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Resumo: Este artigo aborda o relacionamento entre produtos de moda e a
expressao de identidade sob o enfoque da semidtica procurando
desvendar suas possiveis significacdes. Por meio de uma revisdao de
literatura é investigado como o vestuario e os acessérios de uso pessoal
afetam, influenciam e afirmam nossa identidade; a necessidade das
pessoas em manter uma relacdo emocional e subjetiva com seus objetos
de uso pessoal que sdo utilizados como instrumentos de expressao de sua
individualidade. Em um contexto socioldgico definicdes de identidade e
autoidentidade s3ao abordadas e relacionadas. A moda, vista como
fendbmeno de exposi¢ao da identidade influenciando o estilo pessoal de
individuos.
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Abstract: This article discusses the relationship between fashion products
and identity expression from the semiotics perspective seeking to unveil its
possible meanings. Through a literature review is investigated how clothing
and accessories for personal use can dffect, influence and assert our
identity; the people’s necessity to maintain an emotional and subjective
relationship with their personal belongings which are used as instruments
of expression of their individuality. In a sociological context definitions of
identity and self-identity are discussed and related. Fashion, seen as
phenomenon of identity exposure, influencing individuals personal style.
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1. INTRODUCAO

Este artigo tem como objetivo abordar o relacionamento entre produtos de
moda e identidades dentro da perspectiva do simbolismo e da semidtica. O vestudrio é
capaz de tornar visivel nossa identidade para o mundo afora, isso é possivel devido ao
simbolismo incutido em nossas vestes.

Atualmente vém crescendo o interesse em pesquisas sobre a aparéncia, devido
a relacdo entre o bem-estar individual e da formacdo identitdria. “A moda vestimentar
é um dos principais produtos de troca e de investimentos simbdlicos da
contemporaneidade.” Ela possibilita a interacdo entre individuos e grupos sociais, uma
vez que facilita a identificagdo de semelhantes (Oliveira, 2002).

A roupa segundo Giddens é “um meio de exibigdo simbdlica, um modo de dar
forma exterior as narrativas da autoidentidade”, como também “é um meio de auto
exibicdo, (...) se relaciona diretamente a ocultacdo/revelacdo a respeito das biografias
pessoais — liga as convencdes a aspectos bdsicos da identidade”.

Designers devem ter uma autopercepgao sobre o que as pessoas fazem com os
produtos (Krippendorff, 2006). Para haver o design centrado no usudrio é necessario
compreender os significados atribuidos aos objetos pelas pessoas. Com frequéncia o
significado mostra-se mais importante do que a fungdo pratica, isso é bem evidente

nos artigos de vestudrio. Um bom exemplo disso:

Considere as senhoras de sapatos de salto alto. Dizem que eles tornam-as
elegantes, fazem as pernas de uma mulher parecerem mais longas, e a
usudria fica parecendo ser varios centimetros mais alta, todos esses sdo
atributos semanticos que o uso de tais calgados incentiva. O fato de que eles
sdo ergonomicamente inadequados para caminhar distancias normais e até
mesmo no longo prazo danoso para os pés da usudria, aparentemente nao
servem como argumentos para colocar um ponto final a sua produgdo em
massa ou desencorajar o uso generalizado. Quando uma mulher chega em
casa de uma ocasido formal, a primeira coisa que ela troca sdo os sapatos
desconfortaveis que ela usava, essencialmente para definir a si mesma para
os outros (Krippendorff, 2006, p.49).

O presente artigo estrutura-se do seguinte modo, num primeiro momento é
abordado o surgimento da moda altamente relacionado a simbolismos que geravam o
status social ao usuario dos produtos em moda. Em seguida a busca por identidade é
relacionada ao uso de produtos. E finalmente sob o enfoque semidtico a expressdo da
identidade é relacionada ao simbolismo incutido no vestuario de moda. Uma breve
apresentacdo do tema, dos objetivos, nocoes do referencial tedrico, da metodologia e
alguns pontos marcantes do trabalho.

2. MODA, SIMBOLISMO E STATUS SOCIAL

O vestuario foi inicialmente desenvolvido com a intencdo de protecdo do corpo
humano das intempéries do clima. Mas desde as primeiras civilizacbes o vestuario
expressou a cultura, os ideais e o status das sociedades que o criaram (Walford, 2007).
A moda sempre foi conectada com a expressao de status social pessoal, facilmente se
percebe isso analisando a histéria ocidental. Na antiga sociedade de classes, as pessoas
componentes do clero, da nobreza e o povo (camponeses e burgueses) procuravam
distinguir suas diferentes classes sociais por meio do uso de simbolos que
expressassem status. Esses poderiam ser formas de comportamento, de linguagem,
uso de objetos e principalmente por meio de vestimentas (Lobach, 2001). Cores,



estilos e materiais possuiam significados simbdlicos determinantes na afirmagao de
maior ou menor status. O uso ou nao uso de certos produtos ndo eram meras
convencgodes, durante a idade média imperavam leis sobre o que poderia ser vestido
para determinada classe social. A moda era um privilégio das classes mais altas. A
hierarquia social limitava o uso de determinados modelos de roupas e acessorios para
o clero, para a nobreza e para os plebeus. Em determinado momento o custo de
materiais para a confeccdo de produtos de vestuario se tornou mais acessivel e para
assegurar o uso desses itens foram criadas leis suntuarias que determinavam o que
cada classe poderia vestir (Walford, 2007).

A partir do século XVII as leis suntudrias que continuavam a existir passaram a
exercer menor forga, pois as economias internas precisavam ser mantidas, dessa
forma a distincdo de moda entre classes sociais comecou a deixar de existir e a “moda
passou a ser uma mercadoria que foi comercializada em toda a Europa, permanecendo
elitista através do consumo, qualidade e extravagancia” (Walford, 2007). Qualquer um
poderia estar na moda se tivesse como adquirir os produtos. Foi nesse momento que a
classe trabalhadora passou a utilizar tendéncias de moda adaptando-as ao seu bolso,
substituindo materiais caros por materiais de valor mais acessivel. A partir desse
século a moda popularizou-se (ou seja, ndo era mais restrita a determinadas classes
sociais) e a distincdo no vestuario passou a ser vista na escolha de materiais. Qualquer
um poderia estar na moda se tivesse como adquirir os produtos. Foi nesse momento
que a classe trabalhadora passou a utilizar tendéncias de moda adaptando-as ao seu
bolso, substituindo materiais caros por materiais simplérios.

O filésofo Lars Svendsen escreveu que Adam Smith, Kant e Spencer
compartilham a mesma visdo sobre o surgimento da moda, que segundo eles teve
origem na imitacdo do vestudrio da nobreza pelo povo. As classes inferiores sempre
procuraram elevar seu status social pelo uso do vestudrio “em moda” e sua simbologia
intrinseca contida nele. O uso de simbolos por meio do vestuario é um indicador da
identidade de um individuo (Svendsen, 2010). Segundo Simmel (2008) e Svendsen
(2010) existe um vinculo entre a moda e a identidade. O vestuario faz parte do
individuo, ele ndo é algo externo a nossa identidade pessoal (Svendsen, 2010). “O
vestuario é parte do individuo, ndo algo externo a identidade pessoal” (Svendsen,
2010). Danesi (1999) afirma que as “roupas transferem personalidade (identidade,
género, idade, status) e regulam a interagdo social”.

Para Woodward (2007, p.29) as consideracbes implicadas na escolha do que
vestir pelas mulheres variam entre os papéis sociais assumidos por elas, sua
feminilidade, a moda, sua identidade pessoal, seus relacionamentos interpessoais e
sua familia. De acordo com Solomon, “muitos significados de produtos derivam de sua
associacdao com papéis sociais” (Solomon apud Kalvidinen, 2002). O status é adquirido
através do simbolismo presente nos produtos. Para Kalvidinen (2002) as pessoas
utilizam produtos/objetos, que contenham um simbolismo adequado, para compensar
a falta de alguma caracteristica que em suas concepgdes deveriam possuir, assim uma
pessoa que deseja ser poderosa podera vir a utilizar itens que enaltecam poder, como
por exemplo: um sapato de salto alto ou uma gravata.

Simbolos sdo centrais para toda conformacdo de identidade (Svendsen, 2010),
eles sdo usados para dar significado e assim dizer algo a respeito de quem os usa. Nao
somente nas sociedades do passado como ainda hoje eles servem para comunicar a
nossa identidade pessoal, bem como a nossa identidade social, a diferenca é que hoje



os simbolos muitas vezes possuem significados transitdrios, que serdao determinados
pelas tendéncias da moda atual, assim o que antes era moda, poderd passar a ser
ultrapassado e esse no futuro poderd se tornar moda novamente. Produtos sdo
relacionados com esteredtipos e sdo os seus estilos que dardo a possibilidade de
identificd-los. Assim, gostos e preferéncias serdo formados a partir da escolha de seu
grupo de referéncia. E o uso desses produtos serdo mediadores da interacdo social
entre o usudrio e sua rede social (Kalvidinen, 2002).

O setor da moda é visto como um gosto coletivo, uma preferéncia universal
gue sera retratada pela tendéncia atual. A moda muda semestralmente alterando esse
gosto coletivo, “é um fenébmeno socioldgico (...) que passa pelas seguintes fases:
lancamento, aceitacdo, copia e desgaste” (Treptow, 2007). Segundo Baxter, a industria
da moda é modificada semestralmente baseada na tendéncia social do estilo que
procura massificar cores, feitios, acessérios etc (Baxter, 2008). As pessoas utilizam a
moda como um meio de expressdo, e com o auxilio da simbologia dela demonstram
mesmo que inconscientemente o grupo de que fazem parte. O uso da moda auxilia a
procura por uma identificacdo prépria, como também ajuda as pessoas a sentirem-se
socialmente aceitas nos grupos sociais a que pertencem (Lazzarotto, 2010). Simmel
(2008) argumenta que a moda é capaz de compensar a “insignificancia da pessoa, a
sua incapacidade de, s6 por si mesma, individualizar a existéncia, através da
incorporac¢do num circulo caracterizado justamente pela moda, que por ela sobressai e
de algum modo se coaduna para a consciéncia publica”.

Conforme Godart (2010), “a moda é um fato social total, visto que além de ser
simultaneamente artistica, econémica, politica, socioldgica, ela atinge questdes de
expressao da identidade social”. Para ele a constituicao do significado na indUstria da
moda é de importancia central, seja o significado dos estilos ou das identidades
pessoais ou sociais.

Artefatos possuem um tipo de ‘poder’ cultural, influenciando
imperceptivelmente nosso comportamento e atitudes. Para Crane (2006), “As roupas
como artefatos, ‘criam’ comportamentos por sua capacidade de impor identidades
sociais e permitir que as pessoas afirmem identidades sociais latentes”. Dessa forma,
as pessoas utilizam os significados dos objetos para construir sua imagem social, tanto
para se afirmar para si mesmas como para os outros.

As pessoas demostram ser adeptas de grupos ou praticas pela manifestacdo de
sinais identitarios, onde o vestudrio se configura como parte essencial, mas nao
singular, uma vez que a cultura, habitos, objetos, gostos e sotaques também exaltam
sinais identitdrios (Godart, 2010). Por meio desses sinais, as pessoas se reconhecem
como afins com outras. E claro que nem todos os sinais sdo perceptiveis visualmente.
Godart (2010) afirma que é com a observacdo desses sinais identitarios que a industria
da moda desenvolve “seus fendmenos fundamentais de imitacdo e diferenciacdo”.
Onde o vestuario poderia ser utilizado como um modo de imitacdo dos outros
(identidade social) ou de diferenciacdo das outras pessoas (identidade pessoal). Da
mesma maneira que a moda é utilizada para unir pessoas de gostos afins através da
imitacdo, é também usada para a expressdo pessoal por meio da diferenciacdo. Para
Simmel (2008) a imitacdo é fascinante para as pessoas pelo fato de ela livrar “o
individuo da dor da escolha e deixa-o, sem mais, aparecer como um produto do grupo,
como um receptdculo de conteludos sociais”.



Pode-se comparar esse fendbmeno de imita¢do e diferenciagdao da moda como
o que Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1999) chamam de integracdo e
diferenciagcdo. Para eles “as coisas podem servir como meio de diferenciagdo
individual” (Csikszentmihalyi; Rochberg-Halton, 1999), destacando aspectos individuais
da personalidade do individuo, versando a sua singularidade pessoal. A integragéo diz
respeito a identidade social, sobre o poder dos objetos em expor tracos da
personalidade, da cultura, do estilo de vida das pessoas, ajudando-as na identificacdo
de semelhancas entre elas. Desse modo, “o objeto expressa simbolicamente a
integracdo do possuidor com seu contexto social” (Csikszentmihalyi; Rochberg-Halton,
1999). Em outras palavras, “produtos podem se tornar simbolos de diferenciacdo
social, integracdo ou status” (Krippendorff, 1989).

3. IDENTIDADE

Segundo Bauman (2001), “a busca da identidade é a busca incessante de deter
ou tornar mais lento o fluxo, de solidificar o fluido, de dar forma ao disforme.” E as
identidades somente parecem ser sdlidas, estaveis “quando vistas de relance, de fora”,
ou seja quando enxergadas pelos olhos dos outros ou do préprio individuo quando
este a observa depois de um tempo passado. Para ele, todas ou quase todas as
identidades sdo instaveis, podemos assumir diversas identidades ao longo de nossa
vida. Ele argumenta que o ato de “ir as compras” faz possivel ao individuo a sele¢do de
uma nova identidade. “Todo o processo de compra, diz Pierre Martineau, € uma
interacdo entre a personalidade do individuo e a do produto” (Motivation et Publicité
apud Baudrillard, 2004). Nessa afirmacdo podemos entender essa interacdo como
parte de um processo de analisar a compatibilidade entre a personalidade do individuo
e a do produto, bem como podemos interpretar a personalidade do individuo como
algo mutdvel e nao fixo, capaz de ser influenciada pelo uso de produtos.

Possuimos liberdade para trocar, manter ou desfazer identidades de acordo
com a nossa vontade. Bauman (2001) coloca em questdo o quanto essa liberdade
existe de fato de maneira espontanea considerando o quanto somos influenciados
pela midia no consumo de objetos produzidos em massa.

O socidlogo afirma que “(...) as coisas sdo os ornamentos simbdlicos das
identidades e as ferramentas dos esforcos de identificacdo (...)” (Bauman, 2001). Ele
cita Alfred Sloan que propds a ideia da obsolescéncia planejada e que dizia que os
produtos é que davam significado a vida das pessoas. Assim Bauman argumenta que:

Num mundo em que coisas deliberadamente instaveis sdo a matéria-
prima das identidades, que sdo necessariamente instaveis, é preciso
estar constantemente em alerta; mas acima de tudo é preciso

manter a propria flexibilidade e a velocidade de reajuste em relacdo
aos padrdes cambiantes do mundo “la fora”. (Bauman, 2001, p.100)

Para Bauman, as pessoas do século XX se questionam ndo tanto sobre como

adquirir novas identidades, mas sim em como escolher uma identidade antes que essa
seja “retirada do mercado ou despida de seu poder de seducdo” (Bauman, 2009).

4. SIMBOLISMO CONTIDO NO VESTUARIO E A EXPRESSAO DA IDENTIDADE
As motivagOes das pessoas perante os produtos muitas vezes “ndo sao
racionais e determinadas por critérios objetivos, mas sim simbdlicas e derivadas a
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partir de uma compreensao individual” (Krippendorff, 1989). O que importa ndo é a
fungdo, mas sim o significado do objeto atribuido pelas pessoas. Krippendorff (2006)
propde um axioma para o desenvolvimento do design centrado nas pessoas. O axioma
é constituido de: sentido, significado e contexto.

O sentido abrange nossos cinco sentidos: audicdo, visdo, olfato, paladar e
tato. Através do sentido percebemos o que é diferente, o que ndo nos é habitual. O
sentido nos é informado de acordo nossas “disposicdes, necessidades, e expectativas,
incluindo emocdes, tudo do qual tem relacdo com o corpo humano” (Krippendorff,
2006).

O significado “restaura as diferencas percebidas entre o que é sentido e o que
parece estar acontecendo” (Krippendorff, 2006). O significado auxilia na compreensao
sobre o que é sentido, e no contexto de outros sentidos. O significado pode se
manifestar em cinco diferentes maneiras: na percep¢do, na consciéncia de que algo
pode ser percebido em diferentes maneiras; na leitura, na interpretacdo e composicdo
de textos; na linguagem, na descricdo de como os artefatos podem ser comunicados,
conceitualizados; na conversa com outras pessoas, quando ha consciéncia das
divergéncias de opinido sobre o significado de determinado artefato; como re-
presentacdo, no significado das imagens fotograficas, “imagens significam o que elas
podem re-presentar aos seus espectadores” (Krippendorff, 2006).

O contexto entende que o significado de um objeto sé pode ser
completamente interpretado dentro de um contexto. “Significados e contextos sao
gémeos” (Krippendorff, 2006), mas podem agir de diferentes modos. O contexto limita
a quantidade de significados.

O desenvolvimento dos significados de um simbolo é baseado em convencdes
culturais, “simbolos sdo capazes de transportar sentimentos e atitudes que possuam
uma existéncia objetiva em situacdes imediatas externas, e esse desenvolvimento de
autoconsciéncia é geralmente considerado a maior realizacdo da humanidade”
(Csikszentmihalyi; Rochberg-Halton, 1999). E através dos simbolos que comunicamos
por meio de imagens, objetos, rituais e palavras, sentimentos como amor, medo e
admiracdo, “em quase todas as culturas, objetos sdao escolhidos para representar o
poder do portador” (Csikszentmihalyi; Rochberg-Halton, 1999). Esse poder expressa
diferentes caracteristicas em homens e mulheres. Nos homens esse poder estd
associado a expressdo de virtudes viris como coragem, bravura, resisténcia e forca. Ja
nas mulheres o poder é expresso por objetos que exaltam sua feminilidade, seducdo e
fertilidade, como por exemplo, sapatos de salto alto “que sdo associados com sexo,
status, feminilidade e moda” (Steele, 2005).

No sistema de Moda, a cada estacdo do ano, o signo é formulado ou
reformulado, ndo pelas pessoas em geral, mas sim pelos ditadores de moda, o
“fashion-group”. Muitas vezes tendéncias sdo observadas nas ruas, mas sdo apenas
consolidadas como tendéncias de moda pela propria industria da Moda. Dessa forma,
a Moda (as tendéncias) “nasce brusca e integralmente, a cada ano, por decreto”
(Barthes, 1979), decreto esse que é exposto nas passarelas, revistas e grifes e grandes
magazines e assim espalhando-se a nivel universal chegando as lojas.

Para Barthes (1979), é “na propor¢do de sua arbitrariedade mesmo que a Moda
desenvolve toda uma retdrica da Lei e do Fato, tanto mais imperativa quanto mais sem
freio for a arbitrariedade que ela deve racionalizar ou naturalizar”. Sendo assim a
Moda pode ser vista tanto como um Legi-signo quanto como um Sin-signo. A Moda



tendo como seu fundamento um legi-signo é vista como algo que deve ser seguido,
algo decretado como uma lei, se a pessoa esta fora de moda, ela é vista como inferior
perante aos que estdo “na moda”, aqui encontramos o status social. Lembramos que a
ideia da moda como lei é muito antiga, visto que ela foi justamente instituida pelas leis
suntudrias da ldade Média, até mesmo no Egito Antigo ja existia a diferenciacdo de
vestuario nas classes sociais. Atualmente continuamos a sentir a Moda como lei, nao
somente na questdo de status social, mas também, na dificuldade de encontrar
produtos, roupas que ndo estdo na moda atual. Se eu procuro uma calca pantalona e
estd ndo esta na Moda, dificilmente irei encontrar alguma loja vendendo, terei de
procurar em algum brechd ou terei de encontrar um meio para confecciona-la. Até
mesmo aqueles que ndo querem vestir a Moda atual, podem vir a ser dependentes
dela por falta de alternativa. De acordo com Santaella (2002) “a acdo da lei é fazer com
gue o singular se conforme, se amolde a sua generalidade” essa afirmacdo traduz
muito bem a visdo da Moda como um legi-signo, forcando os individuos a segui-la.

J4 a Moda tendo como seu fundamento um fato, um sin-signo, visto que “a
propriedade de existir, que da ao que existe o poder de funcionar como signo”
(Santaella, 2002). O que existe emana sinais repletos de significados. Tanto a Moda,
como o vestudrio transmitem sinais que estdao prontos para serem interpretados e que
podem possuir diversos significados.

Uma das questdes que Barthes aborda em seu livro Sistema da Moda é a
transitoriedade dos significados da Moda, para ele “a Moda ndo evolui, antes muda:
seu léxico é novo, a cada ano, como o de uma lingua que guardasse o mesmo sistema,
mas mudasse, brusca e regularmente a ‘moeda’ de suas palavras”. Essa afirmacao
remete a ideia do brega e do moderno, como o mesmo item em determinada estacao
pode estar “em alta” na moda e em outra é visto como obsoleto, sinal de mal gosto,
cafona. Devido a essa transitoriedade de significados que se pode afirmar que
definitivamente a Moda nao evolui, ela gira em torno de si mesma, transformando,
revivendo e anulando facilmente os significados das pecas de vestuario. Aqui esta
presente a ideia da Moda como um jogo expressa por Barthes, para ele é nessa
brincadeira de troca de significados do vestudrio, que o mesmo “pega contato com a
pessoa, denota uma personalidade suficientemente rica para mudar frequentemente
de papel”, acabando por influenciar a manifestacdo da identidade do individuo,
tornando facil a troca da identidade com a troca de roupa, de modo que
“transformando o vestuario, transforma-se a alma” (Barthes, 1979).

A Moda proporciona para as pessoas a opcao de identidade e de jogo pelo uso
do vestuario. O sonho de identidade é manifestado pela expressao de si mesmo, seja
com o uso de modismos ou ndo, o que importa é a manifestacdo do estilo pessoal do
individuo em sua aparéncia. J4 o jogo proporciona ao individuo se transformar em
outro, aqui esta presente a questdo do disfarce. Na visdo da Moda, “o vestuario ndo é
jogo, mas signo de um jogo” (Barthes, 1979). O individuo se depara constantemente
com a questdo de ser ele mesmo ou de se transformar em quem gostaria. “A
multiplicacdo das pessoas num Unico ser é sempre considerada pela Moda como um
indice de poder”, poder do individuo em ser capaz de se transformar em outro e o
poder da Moda em sua capacidade de transformar o individuo (caracteristica de um
sin-signo indicial).

Essa escolha pela identidade e/ou pelo jogo denota caracteristicas de
secundidade, a comecar pela relacdo de dualidade da escolha, que gera a sensacao do



desconforto, da duvida de quem éramos, somos e quem queremos ser. Esses fatos
externos (vestudrio) atingem nossos sentidos e conectam-se a nossa percepgdo de
guem nds somos, a nossa autoidentidade. Autoidentidade foi uma definicdo criada por
Anthony Giddens que expressa a reflexividade do self, a identidade analisada
continuamente, planejada e capaz de ser alterada conscientemente, “é o eu
compreendido reflexivamente pela pessoa em termos de sua biografia” (Giddens,
2002).

5. CONSIDERACGES FINAIS

Segundo Santaella, “signo é aquilo que da corpo ao pensamento, as emocgoes,
reacbes etc. Por isso mesmo, pensamentos, emocbes e reacBes podem ser
externalizados. Essas externalizacdes sdo tradugdes mais ou menos fiéis de signos
internos para signos externos” (Santaella, 2002, p.10). Essa afirmacdo exemplifica
muito bem a manifestacdo (externalizacdo) da identidade pelo uso do vestuario.

Para Oliveira (2002), a moda auxilia na interacdo entre as pessoas, uma vez que
as roupas que vestimos exprimem nossos tracos identitarios pela emissdo de seus
significados.

Muito além de um veiculo de informagdes entre um emissor e um
receptor, a moda é um sistema de significagdo que promove entre os
sujeitos dos dois pdlos da relagdo, diversos tipos de relagdes
intersubjetivas e papéis sociais, ao mesmo tempo que cria
identidades e alteridades, e difunde gostos, preferéncias estéticas,
estilos, modos de sentir e de viver. Uma vez adotados, esses entram
na definicdo dos modos de vida que nos remetem, para avangar no

seu entendimento, a aborda-la enquanto fenémeno de significagdo
(Oliveira, 2002, p.132).

Fica uma questdao a ser respondida: como expressar quem somos quando o
sistema de moda é regido por tendéncias sazonais massificadas? Conforme Barthes
(1979) o poder de significagao da moda é ilimitado. A expressao da identidade por
meio do vestudrio é determinada pelo simbolismo incutido no mesmo, esse pode ser
regido a nivel social (normas sociais - Moda) ou individual (associagbes significativas
pela memdria do individuo).

Nossas roupas nos ajudam a nos encontrar, expressar e afirmar como
individuos. Hoje, as necessidades dos individuos perante aos produtos aumentaram,
“além de serem funcionais, em nivel fisico, e usaveis, em nivel fisioldgico, devem
estabelecer com o destinatdrio uma relacdo em nivel subjetivo, emocional ou
cognitivo” (Niemeyer, 2008). Assim, como também devem ser capazes de expressar o
estilo de vida, a personalidade e a identidade do individuo. Segundo Lucy Niemeyer,
sdo as nossas relacdes com os nossos produtos que nos fazem capazes de nos
reconstruir, de rever nossas leituras sobre o mundo e também de nos situarmos em
frente ao mundo, assim ndés mesmos nos conhecemos e nos sentimos parte de algo.
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