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RESUMO 
 
Este artigo busca apresentar e discutir como o setor da moda, a partir da produção e 
circulação das roupas digitais, poderá vir a influenciar a narrativa das aparências em redes 
sociais e também colaborar com a manifestação das identidades dos sujeitos. Nesse 
sentido, o estudo discorre sobre a importância da moda como mediadora das identidades, 
apresenta as novas formas de divulgação e apropriação de roupas pelos ambientes virtuais 
e, por fim, discute os resultados de uma sondagem feita com estudantes da disciplina de 
Moda, Identidade e Mercado sobre essa nova possibilidade de aquisição de roupas. 
Mesmo sendo um assunto ainda pouco conhecido pelo público, já se constata o 
desenvolvimento de iniciativas relacionadas às roupas digitais e as possíveis 
modificações nas narrativas da aparência digital dos consumidores. 

 
PALAVRAS-CHAVE: Comunicação; cultura; identidade; moda; roupas digitais. 
 
Notas introdutórias 
 

A moda é reconhecida como um fenômeno cultural e de comunicação. É um 

fenômeno cultural por debater as relações sociais entre as pessoas e as maneiras pelos 

quais um grupo constrói e comunica as suas identidades. É comunicativo por constituir 

formas não-verbais pelas quais os sujeitos produzem e trocam significados e valores 

(BARNARD, 2003). Partindo dessa premissa, este estudo tem como proposta tentar 

compreender mais a respeito da presença das roupas digitais e suas formas de 

disponibilização, pautadas por contextos culturais e pelo comportamento dos públicos. 

Em um contexto em que a presença digital é tão importante quanto a física, 

investigar como as roupas digitais têm circulado no ambiente online poderá nos levar a 

uma discussão crítica sobre aspectos culturais e sociais que fazem parte do 

contemporâneo. 

                                                
1 Trabalho apresentado no GP Comunicação e Culturas Urbanas XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em 
Comunicação, evento componente do 43º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
 
2 Jornalista, Doutora em Comunicação Social e professora da Escola de Comunicação, Artes e Design – 
Famecos/PUCRS. Pertence ao grupo de pesquisa VIDICA - Grupo de pesquisa de Cultura Audiovisual Digital do 
Programa de Pós-Graduação em Comunicação na mesma instituição, e-mail: paula.puhl@pucrs.br  
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Este estudo é um recorte do projeto de pesquisa da autora, intitulado: Narrativas 

fashion: análise dos usos da realidade virtual e aumentada na comunicação/ divulgação 

de moda. Nota-se que as roupas e acessórios funcionam como códigos e reforçam as 

identidades dos indivíduos e colaboram para que eles afirmem suas crenças e valores 

sobre o contexto social, cultural e político que os rodeia. Então a problematização está 

em torno da disponibilização de artigos de moda de forma digital e pelas apropriações 

futuras, motivadas por questões como evitar o desperdício da indústria da moda e a defesa 

de práticas mais conscientes e éticas no consumo.  

Segundo Frédéric Monneyron (2018) a moda, sendo aceita como fenômeno social 

primordial das sociedades ocidentais, ainda sofre alguma dificuldade em se tornar objeto 

de estudo. A roupa, muitas vezes, não recebe a atenção devida quando nos referimos aos 

comportamentos sociais pois não nos vestimos sempre da mesma maneira. Monneyron 

(2018) indica que a moda pode antecipar transformações em diferentes períodos a partir 

de como o sujeito social se apropria das vestimentas. O autor se refere às relações entre a 

moda e o papel da mídia em dar visibilidade, disseminar normas e tendências relacionadas 

à sociedade de consumo. 

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, multidisciplinar baseada 

em fontes bibliográficas e documentais. Busca, em um primeiro momento, discutir o 

papel da moda no contexto contemporâneo em alinhamento com as identidades e, em 

seguida, traz algumas reflexões sobre a oferta e circulação das roupas digitais. Com o 

objetivo de compreender as percepções dos jovens sobre o assunto, foi utilizado um 

questionário para fazer uma sondagem com estudantes da disciplina eletiva Moda, 

Identidade e Mercado que é oferecida para todos alunos dos cursos da Faculdade de 

Comunicação, Artes e Design – Famecos e também é aberta para estudantes de todos os 

cursos da PUCRS. No ano de 2020, segundo semestre, a disciplina contou com 25 

estudantes matriculados. Destes 13 responderam ao questionário que teve suas respostas 

anonimizadas. Esse recorte é justificado por entender que esses estudantes já possuem um 

interesse sobre moda e o seu valor na sociedade, uma vez que optaram em cursar uma 

disciplina focada nessa temática. 

 

A Moda, comunicação e as relações identitárias dos sujeitos 

A moda é um sistema que acompanha o vestuário e o tempo e faz parte de um 

contexto histórico, político e social, sendo vista, assim, como reflexo das sociedades e 
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também como agente identitário, social. A moda se comporta como um sistema dialógico, 

é uma manifestação cultural que une a expressão do conteúdo, ao mesmo tempo que se 

atualiza a cada contexto e se apresenta em diferentes linguagens para atingir os seus 

públicos de interesse. Como aponta Dinah Pezzolo (2009, p.9) 
Pode-se definir Moda como um fenômeno sociocultural que traduz a expressão 
dos povos por meio de mudanças periódicas de estilo, estilo esse que particulariza 
cada momento histórico. Ligada aos costumes, à arte e à economia, a Moda tem 
o poder de comunicar posicionamentos sociais. 

 

Erika Palomino (2003) acredita que a moda é um sistema que vai muito além das 

roupas. É uma forma de comportamento que influencia a sociedade à nossa volta.  Nesse 

sentido, Calanca completa ao afirmar: “A moda, com toda sua história, revela, em seu 

interior, um percurso de conhecimento, uma conexão entre o que somos, o que éramos e 

o que podemos ser.” (CALANCA, 2008, p. 55)  

Para Gilles Lipovetsky (1989), a moda ultrapassa os limites do campo do 

vestuário, atingindo, outros setores, como o mobiliário, as linguagens, os artistas e a 

cultura. É um dispositivo social caracterizado por uma temporalidade breve, por 

tendências que afetam esferas diversas da vida coletiva. Enquanto Kathia Castilho (2009) 

compreende a moda como linguagem. A moda é entendida como “a expressão de um 

conteúdo e, assim, ela pode ser lida como um texto, que, por sua vez, veicula um discurso” 

(CASTILHO, 2009, p.34) 

A moda pode ser vista como código ou linguagem e é expressada pelo vestuário. 

Diana Crane (2006, p. 21) considera as roupas como “sendo uma das formas mais visíveis 

de consumo, desempenha um papel de maior importância na construção social da 

identidade”. Para a autora, através do vestuário é possível estudar como as pessoas 

interpretam determinada forma de cultura para o seu próprio uso. O vestuário é uma marca 

de status social e de gênero, e pode ser usado para subverter ou manter formas simbólicas. 

Atualmente, nota-se que a roupa exerce uma forma de “poder cultural”, influenciando um 

comportamento e atitudes sociais de uma forma que geralmente não percebemos.  A 

aparência é uma das maneiras de transmitir (ou ocultar) a nossa personalidade do mundo. 

Moda é uma comunicação que não é falada, mas é vista e interpretada. Define o eu, o 

outro e o eu perante o outro. 

Para Crane (2006) os sujeitos possuem uma diversidade de estilos, que não 

mudam somente com o tempo, mas de acordo com a visibilidade que se dá a determinados 
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estilos em diferentes meios. Crane (2006) destaca que, muitas vezes, a roupa em si é 

menos importante, do que as estruturas criadas para vendê-las. A ideia que a marca, a 

constituição do produto, a cadeia produtiva, os valores, os influenciadores e as formas de 

comunicação utilizadas, muitas vezes, se destacam frente ao produto em si. 

Sendo assim, percebe-se a importância em se estudar a moda considerando toda a 

sua complexidade e por ter características de fato social total, conforme cita  Frédéric 

Godart (2010, p.7) "um fato social implica os indivíduos e os grupos sociais e cuja a 

compreensão considera o ser humano em sua totalidade”. Por isso a moda é um Fato 

Social Total pois pode ser artística, econômica, política, sociológica, e também atinge 

questões de expressão da identidade social. 

 
As roupas, o consumo e as narrativas das aparências 

 

Crane (2006) aponta que os consumidores hoje não são mais “vítimas da moda”, 

que somente imitam líderes e marcas de moda, mas sim pessoas que selecionam estilos 

com base na sua própria noção de identidade e no que quer ser reconhecido socialmente. 

Para a autora a roupa também pode servir como um reservatório de significados, 

que podem ser manipulados e combinados, de forma a acentuar o senso pessoal, ou seja, 

pesquisas apontam que as pessoas atribuem as suas “roupas preferidas”, a capacidade de 

influenciar outras formas de se expressar e de interagir com outras pessoas. 

Guillaume Erner (2005, p. 220) esclarece que “[…] A moda é antes de tudo uma 

maneira de elaborar a identidade. Pela aparência que assume, um indivíduo se situa em 

relação aos outros, como também em relação a si mesmo. Nessas condições, a moda é um 

dos meios que se utiliza para se tornar ele mesmo." No entanto, ainda existe uma 

preocupação com a aparência, que pode fazer com que os sujeitos se sintam obrigados a 

entrar em acordo com as estruturas da moda, que colaboram tanto para a distinção entre 

os sujeitos, como também os fazem a pertencer a determinados grupos. A ideia de grupo 

e pertencimento caracteriza uma das estruturas de funcionamento da moda criada a partir 

de processos miméticos, fazendo que a imitação e a distinção acabam sendo um paradoxo, 

como aponta Erner (2005).  

Para Erner (2005, p.227) “Os indivíduos não se deixam enganar […] a imitação 

está na origem de várias decisões em termos de vestuário […] eles desejam ter a 

impressão de ser livres." Nesse sentido, o autor destaca a tendência da logomania, uma 

forma de visibilidade promovida pelas roupas que permitem aos que usam conciliar 
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vontade de distinção com o desejo de pertencer a um grupo. Nesse cenário, fica evidente 

que as marcas e as tendências fazem parte de um jogo social, como consequência da crise 

dos sujeitos que buscam mudar e afirmar suas identidades constantemente. Erner (2005) 

sintetiza essa discussão ao dizer que a nossa aparência é como uma narrativa, tanto para 

nós como para os outros. Isto é, nossas vestimentas narram histórias que se modificam 

mais rápido que as tendências. A aparência pelo vestuário faz parte da história e das 

divulgações de moda, já que a roupa é um elemento que recebe interpretações dependendo 

da forma com que o sujeito utiliza e busca dar visibilidade. 

Erner (2005) acredita que o sujeito encena as suas histórias, assim as motivações 

para o consumo vão além dos usos. É preciso conhecer e se identificar com a ideia que a 

marca, a constituição do produto, a cadeia produtiva, os valores, as formas de 

comunicação utilizadas muitas vezes se destacam frente à utilidade do produto. E nesse 

contexto estão as roupas digitais, que serão aprofundadas no próximo item. 

 

As roupas digitais e as narrativas das aparências 
 

No relatório publicado pelo Malha e o Instituto C&A (2017)3 a moda faz do 

consumo e da expressão estética parte fundamental da constituição da identidade do 

sujeito hipermoderno, que o permite expressar questões relacionadas a sua visão de 

mundo. A publicação também indica que as interações digitais e as informações que hoje 

temos disponíveis, permitem remixar as narrativas identitárias do eu como algo mutante 

e fluído. Com base nesse entendimento pode-se afirmar que o corpo é visto como um 

território e a roupa como um meio em que os sujeitos se expressam e criam laços sociais, 

“Moda não veste, expressa. É ato político, ferramenta narrativa” (MALHA & 

INSTITUTO C&A, 2017).  Por isso, ainda segundo a publicação, concordamos com a 

premissa de que o consumo é uma ferramenta de definição de pertencimento, “Compro, 

logo pertenço”. As redes sociais funcionam como palco para dar visibilidade às crenças 

e identidades dos sujeitos, que ao publicarem um look no Instagram, por exemplo, usam 

sua aparência para comunicar a sua visão de mundo. 

A publicação já citada compreende como tendência um novo senso de 

individualidade que está relacionado com o outro, como Erner (2005) já previa. A 

necessidade de likes, e do reconhecimento do outro (e o julgamento) fortalece a ideia do 

                                                
3 Disponível em: https://www.malha.cc/cea/caderno  Acesso em 10.out.2020 
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self, assim o “eu” precisa se estabelecer em uma comunidade que partilha as mesmas 

ideias e valores para se encontrar no mundo contemporâneo. 

Nessa sociedade da busca pela diferenciação, e também pela identificação de 

produtos que estejam alinhados com suas crenças, começam então a ser desenvolvidas e 

também consumidas as roupas digitais. Esse modelo de negócios faz parte do 

entendimento da proliferação da chamada “moda digital”.  Em reportagem da Revista 

Elle, Silvia Rogar (2020)4 conceitua a moda digital, como algo que é feito para ser "usada" 

apenas nas redes sociais. Funciona da seguinte forma: você escolhe uma peça, envia sua 

foto para a marca e recebe de volta uma imagem como se estivesse de fato vestindo o 

look.  Além do consumir e vestir, esse ato pressupõe entreter e proporcionar uma forma 

de expressão no ambiente virtual. Além disso, está em consonância com a ideia de uma 

moda mais responsável em uma sociedade que já consome roupas demais. 

Roupas digitais se referem a roupas renderizadas em 3D podendo ser vestidas com 

um avatar digital ou sobrepostas à imagem fotográfica de uma pessoa. A ideia de muitas 

marcas é promover uma diversidade de imagens nos feeds das mídias sociais sem a 

necessidade de criar roupas físicas. Essa iniciativa também busca incentivar um consumo 

mais consciente, e por isso essas ações estão sendo vistas como alternativas mais 

sustentáveis para o setor da moda. As roupas digitais também trazem novas experiências 

aos consumidores, provocando modificações na maneira de modelar e criar roupas, para 

a economia circular e oportunidades de novos modelos de negócios para o varejo, mas 

principalmente, estimulam novos hábitos de consumo e novas formas de visibilidade para 

os produtos de moda. 

De acordo com dados da reportagem do Nexo Jornal (2020)5 serão citados dois 

exemplos. O primeiro é a Carlings6, marca escandinava, que lançou a coleção digital em 

2018 e desenvolveu uma coleção totalmente digital com o nome de Neo- ex, com 19 peças 

sem gênero que custavam até 30 euros e limitada a compra até 12 peças. Como as peças 

começaram a ser usadas por influencers, estas se esgotaram em uma semana. Na Figura 

1 a seguir é possível ver os 4 passos que mostram a manipulação da roupa digital: 

                                                
4 Disponível em: https://elle.com.br/Revista-Digital/o-que-voce-quer-vestir-digitalmente-hoje. Acesso em 
10.out. 2020. 
5 Fonte: https://www.nexojornal.com.br/expresso/2020/01/21/Por-que-marcas-est%C3%A3o-investindo-
em-roupas-virtuais Acesso em 10.out. 2020. 
6 Vídeo demonstrativo do processo de compra e a manipulação visual da compra: 
https://youtu.be/E9lVgPKzpOQ Acesso em 10.out. 2020. 
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Figura 1: Carlings coleção Neo- ex 

   

 

Passo 1:Tire uma foto Passo 2: Escolha o 

produto 

Passo 3: Faça os ajustes Passo 4: Publique nas 

redes sociais 

Fonte: vídeo do perfil no instagram da marca (2018) 

 

A justificativa dessa coleção foi ancorada pela informação que consta no vídeo de 

apresentação da marca que diz: “a cada segundo, o mundo desperdiça um caminhão de 

lixo cheio de roupas”. Essa premissa vai ao encontro do que a pesquisadora Lilyan Berlim 

(2016) destaca que o consumidor atual está atento aos valores individuais, emocionais e 

psicológicos e as tendências servem para manifestar a identidade individual de cada um. 

E nessa seara, vemos que uma das motivações atuais em relação ao consumo de moda são 

as questões de sustentabilidade, como aponta Berlim (2016, p. 13):  
De fato, verificamos que a moda pode, sim, adotar práticas de sustentabilidade, 
criando produtos que demonstrem sua consciência diante das questões sociais e 
ambientais que se apresentam hoje em nosso planeta, e pode, ao mesmo tempo, 
expressar as ansiedades e desejos de quem a consome. Afinal, a moda não apenas 
nos espelha – ela nos expressa. 

Já o segundo exemplo, a marca The Fabricant, uma startup holandesa, também 

investiu nessa ideia em 2019, abrindo a primeira loja física de roupas digitais, a pop up 

Hot Second, que ofereceu a experiência aos consumidores em Londres durante três dias 

em novembro de 2019. A marca, referência na criação de roupas virtuais criadas com 

recursos de 3D, se define como: especializados em design e animação de moda em 3D 

com foto real. Sempre digital, nunca físico, de acordo com o seu site (2020)7 fez a 

primeira coleção de alta costura em 2019. E se tornou conhecida por vender por US$ 

9.500 um vestido que não existia de forma física. A peça foi comprada por Richard Ma, 

                                                
7 Disponível em: https://www.thefabricant.com/ Acesso em 10.out. 2020. 
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executivo da área de tecnologia, para dar de presente à mulher, segundo reportagem da 

Revista Elle (2020). O vestido digital por ser conferido na Figura 2, a seguir: 

Figura 2: Vestido The Fabricant 

 
Fonte: Reportagem Nexo jornal (2020) 

 

Em 2020, a marca continuou os seus experimentos e lançou o projeto Leela. De 

acordo com a empresa8: “o LEELA, é seu playground de auto-expressão. Aqui você está 

livre para ser quem quiser. Vista-se no mundo não-físico da moda digital”.  O projeto 

apresentou o FLUID, “uma coleção de alta costura digital que permite que você se 

expresse. Ser fluido é ser livre, capaz de assumir forma e significado, permanecendo 

aberto a possibilidades infinitas”. Depois de apresentarem o objetivo da experiência, a 

marca faz o seguinte convite ao usuário: “Quem você quer ser hoje? Vamos explorar.” 

Na plataforma o usuário pode criar seu avatar e usar looks da The Fabricant. A diretora 

criativa da marca, Amber Slooten, citada na reportagem da Revista Elle, conta que a sua 

ideia era proporcionar às pessoas formas de se expressar no ambiente online já que 

vivemos em um mundo com tantas questões ambientais, "Queremos introduzir uma nova 

maneira de mostrar a moda, que seja menos poluente e mais interessante de se participar. 

Imaginamos experiências como um desfile virtual em que o próprio espectador será 

modelo, vestindo as peças dentro da sua casa”. 

 

                                                
8 Para fazer a experiência e ter mais informações acesse: https://digital.fashion/account/get-started  
Acesso em 10.out. 2020. 
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Outro exemplo, citado pela Revista Elle é da loja de multimarcas Dress-X9 de 

Daria Shapovalova e Natalia Modenova, fundadoras da semana de moda de Kiev. Em seu 

site, a marca se apresenta como “primeira loja varejista internacional multimarcas de 

moda digital que oferece coleções de moda digital das mais conhecidas marcas 

contemporâneas e designers 3D. Todas as roupas que vendemos são digitais.” No site é 

explicado o processo: compre de forma digital, envie a sua foto e receba novos conteúdos 

para seus canais de mídia social por e-mail. O processo leva até 3 dias até o pedido chegar 

no e-mail do comprador. Como incentivo ao consumidor, a marca alega que, ao consumir 

uma roupa digital, o usuário pode se diferenciar nas redes sociais ao aprimorar as suas 

imagens antigas e assim também vão estar apoiando o movimento de sustentabilidade na 

moda. 

Em outubro de 2020, a loja virtual conta com 13 marcas digitais, incluindo a The 

Fabricant, citada anteriormente. Segundo a reportagem de Silvia Rogar (2020) um vestido 

da ucraniana Paskal, ofertado no site, que custa US$ 950 no e-commerce da própria grife, 

pode ser comprado por US$ 60 em sua forma digital no Dress-X.  Na Figura 3 é 

apresentado o vídeo look com uma criação da estilista Paskal. O vídeo funciona da 

seguinte forma: ao passar o cursor em cima da imagem, ela mostra o vestido e este é 

aplicado de forma digital em uma fotografia, destacando o movimento do tecido. 

 
Figura 3: Vestidos da estilista Paskal no Dress-X 

  
Fonte: site Dress-x (2020) 

 

 De acordo com Daria, uma das sócias da marca, o negócio só tem a prosperar 

pois, "Se as pessoas estão comprando roupas para a produção de conteúdo online, por que 

                                                
9 Disponível em: https://dress-x.com/  Acesso em 10.out. 2020. 
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não podem fazer isso também digitalmente? Imagine o impacto no mercado de 

influencers, com peças de tantas marcas sendo enviadas para todas as partes do mundo. 

Nós podemos digitalizar os mesmos looks e eliminar todo o desperdício envolvido na 

operação” (Revista Elle, 2020). 

A Dress-X10 apresenta em seu site diversos conteúdos e dados sobre o impacto da 

indústria da moda para o planeta usando recursos visuais. Defendem uma moda mais 

sustentável e destacam que o objetivo da marca é mostrar que algumas roupas podem 

existir apenas em sua versão digital. Mas finalizam com a frase: “Don't shop less, shop 

digital fashion”11. Para colaborar com o usuário, a marca desenvolveu um tutorial de 

como produzir as imagens a serem enviadas12. Um exemplo está na Figura 4: 

 
Figura 4: Exemplo de uma das dicas escolher a melhor foto da Dress-X 

 
Fonte: Dress-X (2020) 

Em 2020, diversos países foram afetados pela pandemia do Covid-19 e as 

estratégias para divulgar produtos da indústria da moda foram reinventadas. Nesse 

contexto, aumentou o investimento em marcas digitais que, além de trazer por intermédio 

de telas as tendências, colaboram com a manifestação de identidades mais fluidas e 

conectadas com preocupações com a preservação do meio ambiente. O consumo físico é 

agora visual, mas ainda tem como objetivo a distinção dos sujeitos, ao mesmo tempo que 

permite o pertencimento a tribos que se unem em prol da sustentabilidade. 

 

 

 

                                                
10 Para ter acesso ao material acesse: https://dress-x.com/pages/about Acesso em 2.out.2020. 
11 Não compre menos, compre moda digital (tradução nossa). Acesso em 10.out. 2020. 
12 O guia de como fazer a foto, está disponível em: https://dress-x.com/pages/help-faq.   Acesso em 2.out.2020. 
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Percepção sobre roupas digitais 

A partir deste panorama emergente no setor de moda, considerou-se pertinente 

fazer uma sondagem com estudantes matriculados no segundo semestre de 2020 na 

disciplina eletiva de Moda, Identidade e Mercado, oferecida pela Escola de Comunicação, 

Artes e Design da PUCRS.  O objetivo era sondar o que eles conhecem sobre roupas 

digitais e quais os possíveis usos. 

Como instrumento de pesquisa, foi constituído um questionário através da 

plataforma Microsoft Forms, disponível para ser respondido do dia 29 de setembro até 6 

de outubro de 2020. Foram obtidas 13 respostas13. A técnica do questionário, segundo Gil 

(2008), tem como objetivo obter informações sobre os respondentes e pode contar com 

questões fechadas e abertas.14 

O questionário contou com 6 perguntas. A primeira: Você já ouviu falar, viu em 

alguma rede social, algum conteúdo sobre Roupas Digitais? Os respondentes poderiam 

marcar Sim ou Não. O resultado foi que sete já tinham ouvido falar e seis não.  A questão 

2 tinha como objetivo saber se eles comprariam uma roupa digital. Somente dois 

marcaram que sim, ou seja, 11 manifestaram que não investiriam no produto.  

Como somente dois respondentes marcaram Sim à questão 2, eles foram 

encaminhados para a pergunta 3: Quais as motivações que levariam você a adquirir uma 

Roupa Digital? Foram oferecidas 5 opções de respostas que eles deveriam assinalar por 

ordem de preferência. As opções eram: Para ter uma diversidade de imagens suas nos 

feeds das mídias sociais sem a necessidade de adquirir roupas físicas; como incentivo a 

um consumo mais consciente, e como alternativa mais sustentável para o setor da moda; 

É uma maneira de entretenimento, podendo funcionar como game; é uma forma de ver a 

roupa no seu corpo, uma alternativa anterior a compra física da roupa e desde que a roupa 

e a marca conseguisse expressar a minha identidade.  

Os respondentes escolheram as mesmas opções por ordem de preferência: Para ter 

uma diversidade de imagens suas nos feeds das mídias sociais sem a necessidade de 

adquirir roupas físicas e por ser uma maneira de entretenimento, podendo funcionar como 

                                                
13 O questionário na íntegra pode ser visualizado no link: 
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=Mc_rUTlYLkGDu4AaK6eGJ7-
Rq5HYYTdBgNwdkoF2zlxUMTVaVlNFNjBQNDBLSDROMk0zRk5SVVZWNy4u . Acesso em 10 out.2020. 
 
14 Para organizar melhor a apresentação dos dados optou-se em destacar as perguntas em itálico e as 
respostas obtidas entre aspas, para se destacarem do texto. 
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game. A próxima questão (4) também só foi respondida pelos sujeitos que marcaram Sim 

para a pergunta 2. A pergunta se referia sobre o quanto eles pagariam por uma roupa 

digital e a resposta foi até R$ 100,00. 

A questão 5 também contou com múltipla escolha a respeito das características 

que as roupas digitais deveriam ter para serem adquiridas pelos respondentes. As 

respostas citadas em primeiro lugar das preferências foram: ser de fácil uso para aplicar 

em uma foto e ser de um estilo diferente das roupas físicas que eles já possuíam. 

O questionário foi finalizado com a questão 6: Qual a sua opinião sobre o setor 

de moda estar investindo nesse tipo de produto? Esta era aberta e todos deveriam 

responder, ao todo foram recebidas 13 respostas. Entre essas, apareceu que as roupas 

digitais eram algo “intrigante”, como algo que pode vir a se tornar uma tendência, e 

também foi citado que essa prática pode ser divertida. Quatro respondentes afirmaram 

que não comprariam, mas relataram que tinham consciência de que fazia sentido se 

investir nesses produtos, uma das respostas citou a prática como uma “ótima solução 

principalmente em termos ambientais”.   

Cinco respostas apontaram aspectos positivos. As declarações trouxeram a relação 

entre moda e tecnologia: “Tornar a moda algo conectado, ou seja, um estilo a qual eu 

agrego ao modo de experimentar e vivenciar a tecnologia” (respondente 6). Ainda sobre 

as facilidades promovidas pelas roupas digitais, três respondentes destacaram a parte de 

experimentar digitalmente a roupa antes da compra e assim poder verificar a modelagem 

a partir das suas medidas, mesmo em situações de isolamento social controlado. Outros 

dois respondentes destacaram que o mundo está cada vez mais digitalizado, unindo o real 

e o virtual, por isso pode despertar o interesse das pessoas para adquirir peças digitais. 

Ainda em resposta à última pergunta do questionário, foram registradas duas 

críticas. A primeira sobre o valor das roupas e como isso pode provocar ainda mais a 

distinção entre as classes, além de não dar acesso a pessoas de baixa renda, pelos valores 

das roupas digitais. Outra crítica que apareceu foi sobre essa importância do virtual em 

detrimento do “real”, e a falta do toque do tecido da roupa, como destaca o respondente 

8: “Acredito que não devemos viver somente no virtual, e a sensação de roupa nova em 

mãos não tem como ser substituída”. Por fim, dois respondentes disseram achar 

interessante a proposta, mas não sabiam opinar sobre se consumiriam ou não as roupas 

digitais. 
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Como foi percebido, os respondentes ainda pouco conhecem as possibilidades de 

acesso às roupas virtuais, mesmo tendo interesse na indústria da moda. Como hipótese, 

pode-se constatar a falta de marcas brasileiras que oferecem esse tipo de serviço, como 

descreve a reportagem de abril de 2020, de Gabrielle Ferreira, do site Techtudo15. Porém, 

os brasileiros já podem ter acesso pelos sites de grifes estrangeiras, pois receberão as 

imagens de maneira virtual. Ainda de acordo com a publicação, a propagação de ideias 

sobre o consumo consciente pode sim estimular o mercado a investir em moda digital. 

Atualmente, os modelos online têm preço aproximado entre € 10 e €30, como os modelos 

produzidos pela Carlings, já descrita anteriormente. Além dos modelos pagos, startups, 

como a própria Carlings, oferece de forma gratuita algumas roupas.  

Essas iniciativas apresentam desafios. Para a confecção das roupas digitais será 

necessário contar com profissionais aptos a criar e modelar roupas em 3D. Para os 

consumidores, as empresas de moda ainda precisam facilitar o uso de softwares e serviços 

de efeitos e animações visuais para melhor usar as roupas “baixadas”.  

 

Considerações finais 

 O baixo reconhecimento das roupas digitais manifestada pelos estudantes sugere 

que este é um tema emergente, ainda que não desconhecido dos discentes. Ao utilizar 

jogos digitais, frequentemente existe a possibilidade de configurar a aparência e a 

vestimenta dos avatares na tela, inclusive com venda de itens em algumas plataformas, 

como a ação realizada em 2019 pelo jogo The Sims 4 em parceira com a marca de luxo 

Moschino16. O entendimento que esta possibilidade de customização e escolha pode se 

aplicar à moda pessoal fora dos jogos ainda permanece por ser explorada. Ao mesmo 

tempo, diversas iniciativas avançam. 

O ano de 2020 foi atípico devido a pandemia da Covid-19, e atingiu diversos 

setores, incluindo o setor de moda. Mas deixa como legado as inúmeras estratégias 

adotadas pelas marcas, que optaram em mostrar seus artigos em desfiles digitais, como 

ocorreu nas semanas de moda das principais capitais como Paris, Londres e Milão. As 

marcas usaram diferentes suportes digitais para produzir as roupas e também para levar 

                                                
15 Disponível em: https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/04/vestido-virtual-custa-r-48-mil-conheca-roupas-
feitas-apenas-para-fotos.ghtml Acesso em 10 out.2020 
16 Disponível em: https://www.ea.com/pt-br/games/the-sims/the-sims-4/news/moschino-pack-reveal. Acesso em 10 
out.2020. 
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até o público suas criações, como foi o caso da marca Hanifa, da estlista angolana Anifa 

Mvuemba, que inaugurou essa tendência ao NÃO usar modelos “reais” para apresentar a 

sua coleção, Pink Label Congo, em maio de 2020. A estilista optou em fazer um desfile 

ao vivo, pelo IGTV, recurso do Instagram, e deu vida para as roupas utilizando modelos 

em 3D, sem rosto e corpo, só enfatizando as roupas em movimento e explorando de forma 

invisível um corpo efêmero, como citou reportagem do Nexo17. Após o desfile as roupas 

poderiam ser adquiridas no site da loja. Além disso, Anifa disponibilizou um 

documentário de 15 minutos no perfil da marca no instagram @hanifaofficial, que 

atualmente possui 324 mil seguidores, destacando o conceito da coleção e chamando a 

atenção tanto para a beleza das mulheres do Congo, quanto para problemas locais 

relacionados a mineração ilegal.  

Enquanto isso, no Brasil a marca Another Place, também optou em fazer uma 

coleção em 3D, para o diretor da marca Rafael Nascimento, esta estratégia colabora com 

a premissa de evitar o desperdício, já que as roupas podem ser encomendadas sob 

demanda, conforme reportagem da Vogue Brasil de agosto de 202018.  

Como se percebe a moda está modificando as suas estratégias de produção e 

comunicação, impactados pela pandemia. Esses novos formatos já eram esperados devido 

às inumeras críticas que o setor vem recebendo nos últimos anos, como condições 

insalubres para trabalhadores, falta de respeito com o meio ambiente, entre outros. Nesse 

contexto estão inseridas as iniciativas de produção e circulação de roupas digitais. A moda 

é uma manifestação cultural e de comunicação. E as roupas digitais irão contribuir para 

novas narrativas da aparência que serão disponiblizadas em perfis de diversos usuários 

que admiram a moda e usam os artigos como maneira de legitimar suas identidades e para 

fortalecer vínculos que compartilham de preocupações mais amplas relacionadas às 

questões ambientais, culturais e sociais.  
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