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RESUMO

Esta dissertagdo investiga a reacdo do consumidor frente ao uso de tecnologias imersivas por
empresas varejistas de produtos de moda, explorando o contexto do méagico e do extraordinario.
Para tanto, revisou-se a literatura sobre moda digital, realidade estendida, metaverso e os
conceitos do magico e extraordinario no consumo. A pesquisa adotou uma abordagem
qualitativa, através de pesquisa descritiva e corte transversal. A coleta de dados se deu por meio
de entrevistas semiestruturadas e observacdo ndo participante, sendo os dados analisados
através da técnica de analise de conteudo. Os resultados indicam que as tecnologias imersivas
sdo percebidas pelos consumidores como uma tendéncia positiva, contribuindo
significativamente para a otimizacgdo da experiéncia e da tomada de decisdo de compra, apesar
das limitagcOes sensoriais ainda existentes. Verificou-se que a capacidade de provocar um forte
apelo emocional configura-se como um pilar central do consumo imersivo, favorecendo o
empoderamento do consumidor. Além disso, as tecnologias imersivas aprimoram a experiéncia
de consumo ao possibilitar a experimentacao e o teste de produtos de forma pratica, imediata e
ilimitada. Outro achado relevante refere-se a associacdo entre consumo e entretenimento,
potencializada pela gamificacdo e pelos jogos imersivos, que estimulam um engajamento
ludico. Observou-se também que 0 consumo nesses ambientes virtuais reflete comportamentos
sociais e exerce influéncia direta sobre as escolhas de consumo, especialmente no contexto da
moda na vida real. Por fim, constatou-se que as tecnologias imersivas s@o capazes de criar
experiéncias de consumo percebidas como méagicas e extraordinarias. Essa percepcao, contudo,
é mediada tanto pelo atendimento funcional das necessidades dos consumidores quanto pelo
impacto emocional proporcionado pelas tecnologias imersivas. A pesquisa contribui
teoricamente ao aprofundar o entendimento sobre 0 comportamento do consumidor diante de
tecnologias imersivas na moda, destacando a busca por experiéncias sensoriais e simbolicas em
ambientes digitais. Do ponto de vista gerencial, o estudo oferece insights aplicaveis a empresas
de todos os portes, mostrando como essas tecnologias podem aprimorar a experiéncia do
cliente, fortalecer o engajamento e abrir novas possibilidades de negdcio.

Palavras-chave: Moda digital. Realidade estendida. Metaverso.



ABSTRACT

This dissertation investigates consumer reaction to the use of immersive technologies by
fashion retailers, exploring the context of the magical and the extraordinary. To this end, the
literature on digital fashion, extended reality, metaverse and the concepts of the magical and
extraordinary in consumption was reviewed. The research adopted a qualitative approach,
through descriptive and cross-sectional research. Data was collected through semi-structured
interviews and non-participant observation, and the data was analyzed using the content
analysis technique. The results indicate that immersive technologies are perceived by
consumers as a positive trend, contributing significantly to optimizing the experience and
purchasing decisions, despite the sensory limitations that still exist. It was found that the ability
to provoke a strong emotional appeal is a central pillar of immersive consumption, favoring
consumer empowerment. In addition, immersive technologies enhance the consumer
experience by making it possible to try out and test products in a practical, immediate and
unlimited way. Another relevant finding refers to the association between consumption and
entertainment, enhanced by gamification and immersive games, which stimulate playful
engagement. It was also observed that consumption in these virtual environments reflects social
behaviors and has a direct influence on consumer choices, especially in the context of real-life
fashion. Finally, it was found that immersive technologies are capable of creating consumer
experiences that are perceived as magical and extraordinary. This perception, however, is
mediated by both the functional fulfillment of consumer needs and the emotional impact
provided by immersive technologies. The research contributes theoretically by deepening the
understanding of consumer behavior in the face of immersive technologies in fashion,
highlighting the search for sensory and symbolic experiences in digital environments. From a
managerial point of view, the study offers insights applicable to companies of all sizes, showing
how these technologies can improve the customer experience, strengthen engagement and open
up new business possibilities.

Keywords: Digital fashion. Extended reality. Metaverse.
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1.INTRODUCAO

Em um cenério de interacdo dindmica e constante, a comunicacéo bidirecional entre
consumidores e empresas configura-se como 0 mecanismo mais eficiente para a compreensao
mUtua de ofertas e demandas. No &mbito especifico do varejo de moda, a pandemia de COVID-
19 catalisou a adocéo de tecnologias cuja implementacéo era originalmente projetada para um
futuro mais distante. Esse avango teve como propdsito facilitar o contato com o consumidor,
em um momento em que o convivio social foi restringido, dificultando a experiéncia de compra
fisica. Consequentemente, as empresas varejistas do setor de moda foram compelidas a
intensificar seus esforcos para proporcionar uma experiéncia de compra online aos
consumidores.

O futuro da moda esté se concretizando no ambiente digital, exigindo que as empresas
se adaptem tanto nos processos de criagcdo quanto nas estratégias de venda para garantir sua
permanéncia no universo online. Os consumidores de produtos de moda demonstram uma
crescente preferéncia pela conveniéncia e agilidade das compras virtuais, ainda que isso
impliqgue a impossibilidade de experimentar fisicamente os itens. Ciente dessa crescente
digitalizacdo, a industria da moda tem ampliado sua presenca no espaco virtual, incorporando
elementos e midias digitais a fim de alinhar-se as novas tendéncias de consumo de seu publico.
(Morgan, 2020)

Nesse contexto, surgem novas formas de interacdo com o consumidor, através das
tecnologias imersivas. Tecnologias imersivas refere-se a um conjunto de inovagdes que visam
proporcionar ao usuario uma experiéncia sensorial ampliada, promovendo a sensacdo de
presenca em ambientes virtuais ou simulados. Essa categoria inclui a realidade estendida,
composta pela realidade virtual (VR), a realidade aumentada (AR) e a realidade mista (MR),
tecnologias que integram elementos do mundo fisico e digital, oferecendo novas formas de
interacdo. No contexto dessas inovagdes, destaca-se 0 conceito de metaverso, um ambiente
virtual tridimensional, continuo e coletivo, no qual os usuarios podem interagir entre si e com
0 espaco digital por meio de avatares personalizados.

Segundo Tori (2010), as tecnologias imersivas sdo caracterizadas por sua capacidade de
gerar no usuario a percepcao de estar efetivamente presente em um ambiente digital, o que é
alcancado por meio da interacdo que estimula maltiplos sentidos. O autor salienta que essas
tecnologias vao além da mera observacdo passiva de telas, proporcionando um envolvimento

mais profundo e completo com o conteudo virtual. Sendo assim, as tecnologias imersivas



permitiram & moda transcender as limitacGes fisicas, expandindo-se para universos virtuais e
interativos, oferecendo ao consumidor uma nova forma de vivenciar a compra.

A digitalizacdo, possibilitada pelo avanco das tecnologias imersivas, ampliou a
experiéncia sensorial e intelectual dos consumidores, além de fomentar novos discursos
estéticos. Com essa evolucéo, as NFTs (tokens ndo fungiveis), inicialmente populares no espago
das artes, migraram para o mercado da moda, criando oportunidades de negdcios antes
inimaginaveis. (Sena, 2023)

Uma pesquisa conduzida pelo instituto de dados, insights e consultoria Kantar Ibope
Media revela que 6% dos usuarios brasileiros da internet demonstram engajamento com alguma
modalidade do metaverso. Conforme os dados do estudo, essa porcentagem corresponde a
aproximadamente 4,9 milhdes de individuos. A analise do comportamento dos usuarios de
metaverso no Brasil, revelou que 6% dos internautas utilizam ambientes virtuais como 0s jogos
imersivos Second Life e WoW. Esses usuarios, classificados como "early adopters™, séo avidos
por novas tecnologias: 90% gostam de explorar novos aplicativos, 91% acompanham
tendéncias tecnoldgicas e muitos possuem smartwatches (42%), dispositivos de realidade
virtual (29%) e aparelhos inteligentes ativados por voz (24%). Além disso, 86% verificam
midias digitais diariamente, utilizando essas plataformas principalmente para comunicagédo
(71%) e jogos em redes sociais (50%). E 89% dos usuarios de “ambientes virtualizados”
consomem jogos imersivos. (Kantar Ibope Media, 2021)

Um estudo conduzido pela Samsung Ads investigou as preferéncias e os habitos de
consumo de conteddo de usuérios de televisores conectados, incluindo o segmento de
consumidores de jogos eletronicos. Esse publico demonstra presenca em diversas plataformas,
como smart TVs, e a pesquisa objetivou identificar oportunidades para agéncias e anunciantes
estabelecerem conexdes com esses consumidores. Os resultados revelaram uma crescente
preferéncia por entretenimento gratuito suportado por publicidade, com mais de 90% do
consumo de streaming ocorrendo por meio de video sob demanda baseado em anuncios.
Adicionalmente, constatou-se que 53% dos consumidores de jogos eletronicos manifestam
aceitacdo a publicidade integrada aos jogos em troca de beneficios, 59% preferem anuncios
relevantes ao conteido do jogo e 68,2% consomem marcas inseridas no ambiente dos jogos.
Esse cenario demonstra uma potencial oportunidade para empresas varejistas de produtos de
moda se inserirem nesse contexto e promoverem seus produtos (Carolina, 2024).

A Granado, empresa brasileira do setor de cosméticos e medicamentos, demonstrou
capacidade de reinvengdo e adaptacdo as novas dindmicas do consumidor e do mercado ao

anunciar sua incursao na emergente tendéncia dos NFTs (Tokens Ndo Fungiveis). Higo Lopes,



Gerente de Marketing da Granado Pharmacias, declara que essa iniciativa inaugura uma nova
etapa para a companhia em direcdo ao metaverso. "Constatamos a necessidade de constante
reinvencdo. A estratégia de NFT ndo possui um objetivo primordialmente financeiro,
configurando-se como um clube de vantagens. A aquisicdo do NFT proporcionara beneficios
como visita a fabrica, um perfume exclusivo, um caderno Moleskine e uma aula de perfumaria.
Este representa nosso primeiro movimento estratégico no metaverso, com o intuito de oferecer
uma experiéncia de marca distintiva e memoravel, alinhada as expectativas do consumidor
contemporaneo”, afirma o gerente (Cauti, 2022).

As Lojas Renner também incorporaram tecnologias imersivas, integrando o conceito
emergente de "live commerce" (comércio eletronico em tempo real durante transmissdes ao
vivo). Essa estratégia envolveu a divulgacdo de produtos durante uma transmissdo ao vivo na
plataforma Instagram, os quais podiam ser visualizados em um ambiente virtual tridimensional
simulando uma loja de vestuario. A Renner tem sido a pioneira do segmento, no Brasil, em
moda digital, participando de desfiles digitais e ampliando cada vez mais a oferta de uma
jornada unificada e coesa para os seus clientes, por meio de multiplos canais de interacdo e
compra, transformando assim a experiéncia do consumidor de produtos de moda. (Bonfim,
2021) Observa-se nesse sentido que diversas empresas varejistas, inclusive as de produtos de
moda, visam aperfeicoar a experiéncia de compra online dos consumidores e a adocdo de
tecnologias imersivas colaboram com essa proposta.

Outro aspecto relevante do consumo de produtos de moda € a presenca de elementos
culturais, que incluem caracteristicas simbolicas profundamente elaboradas. O ato de consumir
vai além das questdes cotidianas, assumindo dimensdes magicas e transcendentais, auxiliando
0 consumidor a lidar com uma realidade volatil e imprevisivel. Exemplos disso incluem vestir
a mesma camiseta usada na Ultima vitOria ao assistir ao jogo de um time ou dispor certos objetos
na decoracao para atrair boas energias a casa. Embora essas praticas possam, a primeira vista,
parecer triviais, todas compartilham um tragco comum: refletem o desejo de influenciar ou
controlar os desfechos de situacGes que geram inseguranca em um mundo complexo e incerto.
(Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022)

O fascinio pelo méagico e pelo extraordinario permeia profundamente o comportamento
do consumidor. Em um mundo muitas vezes percebido como rotineiro e previsivel, a busca por
experiéncias que transcendam o comum exerce um poderoso apelo. Esse anseio se manifesta
de diversas formas no consumo, desde a aquisi¢do de produtos que prometem transformar a
realidade até o engajamento em experiéncias que transportam o consumidor para outros mundos

ou dimensoes.
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Estratégias mercadologicas e publicitarias frequentemente exploram esse anseio
humano, estruturando ofertas em narrativas de cunho emocional e enigmético, com o objetivo
de estimular o desejo e fortalecer o vinculo com o publico-alvo. (Rindfleisch, Thompson e
Arsel, 2006) No contexto do consumo, essa inclinacéo se traduz em uma busca por produtos e
servicos que oferecam um pouco de magia e fantasia, seja atraves de narrativas envolventes,
design inovador, funcionalidades surpreendentes ou a promessa de um impacto transformador
na vida do consumidor. Ademais, o préprio processo de consumo, notadamente a aquisi¢do de
itens de raridade ou a experiéncia de desembalarem um produto, pode suscitar um sentimento
de prazer intenso e satisfagéo.

No contexto contemporaneo, o avango tecnolégico, exemplificado pelas tecnologias
imersivas, amplia o espectro de experiéncias de consumo imersivas e fantasticas. (Yim, Chu e
Sauer, 2017) Empresas que reconhecem e atendem a essa busca por transcendéncia,
proporcionando vivéncias que ressoam com a imaginacdo do consumidor, tendem a cultivar
relacbes mais significativas e perenes, comercializando ndo apenas utilidades, mas também a
promessa de uma ruptura com a cotidianidade.

Assim, o presente estudo busca compreender como o consumidor reage ao uso das
tecnologias imersivas por empresas varejistas de produtos de moda, considerando o contexto
do méagico e do extraordinario. Desse modo, desperta-se questdes, tais como, quais diferencas
o consumidor identifica entre consumir produtos de moda online e na loja fisica? O que o
consumidor conhece sobre realidade estendida e 0 metaverso no consumo de produtos de moda?
O consumidor ja teve alguma experiéncia com essas tecnologias? Qual a percep¢do do
consumidor sobre o consumo de moda associado a essas tecnologias? Provador virtual,
experiéncia de compra imersiva, o0 uso de skins, o que o consumidor conhece sobre isso? Ao
consumir produtos de moda através das tecnologias imersivas, 0 que o consumidor vivencia?
Como é a experiéncia? O consumidor ja teve uma experiéncia ao comprar produtos de moda
virtualmente que considerou surpreendente ou Unica?

Posto isso, aspira-se investigar a compreensdo dos consumidores de produtos de moda
associado ao uso de tecnologias imersivas, considerando o contexto do magico e do
extraordinario, definiu-se como problema de pesquisa: Considerando o contexto do méagico e
do extraordinario no varejo de moda, como o consumidor reage ao uso das tecnologias

imersivas por empresas varejistas de produtos de moda?

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA
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Considerando o contexto do magico e do extraordinario no varejo de moda, como o consumidor

reage ao uso das tecnologias imersivas por empresas varejistas de produtos de moda?

2. OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA DE PESQUISA

2.1 Objetivo geral
Compreender a reacdo do consumidor diante do uso de tecnologias imersivas por empresas
varejistas de produtos de moda, considerando o contexto do méagico e do extraordinario.

2.2 Objetivos especificos:
1. Identificar as acOes das empresas varejistas de produtos de moda relacionadas ao uso
das tecnologias imersivas;
2. Descrever a reacdo do consumidor sobre as a¢des das empresas varejistas de produtos
de moda relacionadas ao uso das tecnologias imersivas;
3. Analisar as reacbes do consumidor sobre as aces das empresas varejistas de produtos
de moda relacionadas ao uso das tecnologias imersivas, considerando o contexto do

magico e extraordinario.

2.3 JUSTIFICATIVA

As transformacdes trazidas pelos componentes digitais e tecnoldgicos ocorrem numa
velocidade cada vez maior e influenciam diversos aspectos da vida moderna, inclusive na
dindmica dos consumidores e das empresas. Tendo em vista essas implicacdes também para o
consumo de produtos de moda, o presente trabalho justifica-se como ferramenta para analise
desse cenario e instrumento de informacdes para 0 mercado e a academia.

A dindmica do consumo de produtos de moda tem passado por uma notavel evolucéo,
impulsionada pela incorporacdo de tecnologias imersivas, como a realidade aumentada (AR), a
realidade virtual (VR) e o emprego da experiéncia imersiva (metaverso). Essas inovacdes ndo
apenas redefinem a maneira pela qual os consumidores interagem com o0s produtos, mas
também promovem a experiéncia de compra a novos patamares sensoriais e emocionais,
configurando um ambiente que pode ser caracterizado como "magico"” e "extraordinario”.
(Campbell, 1987; Joy et al. 2022; Schmitt, 1999)

A moda integra praticas culturais mais amplas (Bourdieu, 1975). Lipovetsky

(1989) destaca o papel da moda na valorizagdo do tempo presente e no afastamento das
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tradicOes, para ele, a moda néo é tanto um simbolo de ambicdo social, mas sim uma
expressdo da ruptura com tradicOes, valorizacdo do presente e apreco pela novidade.
(Hellmann, 2009) Noris et al. (2021) argumentam que, no &mbito da moda, as transformagdes
podem ocorrer de maneira bastante rapida, uma vez que a moda ndo é um setor passivo,
simplesmente influenciado e alterado pela transformacéao digital em curso. Pelo contrario, trata-
se de um campo dinamico e em constante evolugdo, que exerce impacto significativo no
cotidiano das pessoas.

Tratando-se de tecnologias, Vianna (2023) afirma que o mercado das tecnologias de
realidade aumentada (AR), realidade virtual (VR) e 0 metaverso encontra-se em expansao. A
plataforma de dados Statista, publicou uma pesquisa que prevé que o mercado de realidade
aumentada (AR) e de realidade virtual (VR) salte de 28 bilhdes de délares em 2021, para a
marca de 250 bilhdes de dolares em 2028. E o mercado do metaverso, 0 ambiente virtual
imersivo compartilhado, tem projegéo ainda mais otimista, em 2021 esse mercado era estimado
em pouco mais de 38 bilhdes de ddlares, a expectativa é que ele atinja o valor de 678 bilhdes
de dolares em 2030. (Vianna, 2023)

Considerando o contexto do magico e do extraordinario, Campbell (1987) argumenta
gque 0 consumo ndo € mais apenas uma atividade voltada para a satisfacdo de necessidades
béasicas e funcionais. Em vez disso, os consumidores buscam produtos e servi¢os que oferecam
experiéncias que transcendam a rotina e a banalidade do cotidiano. Esse anseio pelo
"extraordinario” reflete uma busca por experiéncias que proporcionem encantamento, prazer e
uma sensacao de fuga da realidade comum. Campbell (1987) sugere que essa tendéncia é uma
manifestacdo de uma ética romantica, que valoriza a individualidade e a realizacdo pessoal por
meio de experiéncias Unicas e diferenciadas. O consumismo moderno, portanto, é caracterizado
por uma fascinacdo pelas possibilidades "magicas” que os bens e servicos podem oferecer,
como se eles pudessem transformar a vida cotidiana em algo mais fascinante e memoravel.

Assim, a analise desse fenbmeno proporciona uma visdo sobre a evolugdo do consumo
contemporaneo a luz das teorias de cultura de consumo, teoria de marketing experiencial e
sociologia do consumo, oferecendo insights valiosos tanto para a academia quanto para a pratica
de mercado. McCracken (1986) argumenta que 0 consumo é essencialmente uma pratica
cultural e simbdlica, que vai além da mera funcionalidade dos produtos. Ele afirma que os
consumidores adgquirem produtos ndo apenas por suas propriedades fisicas, mas também pelos
significados simbolicos que estes representam. Schmitt (1999) define o marketing experiencial
como uma estratégia que agrega valor ao consumidor por meio de experiéncias memoraveis,

que englobam aspectos sensoriais, emocionais e simbdlicos, considerando os consumidores
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como seres racionais e emocionais, que buscam vivenciar experiéncias agradaveis e
satisfatorias.

Na literatura concernente ao consumo de produtos de moda, observam-se pesquisas
investigando a utilizacdo de skins no ambiente virtual, (Beasley e Standley, 2009; Mendes,
2019), a influéncia da realidade imersiva nas marcas (Pereira, 2022, Sena, 2023), a performance
das marcas de moda de luxo no ambiente digital. (Joy et al., 2022) Também h& estudos buscando
entender como as marcas de moda estdo lidando com o desafio de criar uma estratégia de
multicanal (omnichannel) de atendimento e vendas com a introdugéo das tecnologias imersivas
e 0 que 0s consumidores esperam dos avancos tecnoldgicos na moda e sua aceitacdo de novas
tecnologias. (Amorim e Boldt, 2020; Da Costa, 2022; Noris et al., 2021; S&, 2024) Entretanto,
ndo foram identificados estudos que analisem o consumo de produtos de moda associado a
tecnologias imersivas, no contexto do magico e extraordinario especificamente.

A analise do consumo de moda mediado por tecnologias imersivas, sob a perspectiva
do magico e do extraordinario, revela uma profunda transformacdo na experiéncia do
consumidor, ao ultrapassar o funcional e o racional, demonstrando a relevancia desse estudo
tanto para a academia quanto para 0 mercado. As tecnologias imersivas proporcionam
momentos de encantamento e rompimento com o cotidiano, intensificando o engajamento
emocional e sensorial do consumidor. Essas vivéncias simbdlicas rompem as fronteiras do
fisico e do ordinario, convertendo o virtual em um espaco fértil para criacdo e inovacao do
mercado de moda. Nessa dinamica, 0 consumo aproxima-se do extraordinario, gerando novas
narrativas e formas de expressao que reconfiguram a moda, na forma como é concebida,
produzida e consumida e suas praticas culturais. (Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022;
Arnould e Price, 1993; Firat e Venkatesh, 1995; Holbrook e Hirschman, 1982)

Vislumbra-se nesse sentido, a oportunidade de pesquisa buscando compreender a reagédo
do consumidor diante do uso de tecnologias imersivas por empresas varejistas de produtos de

moda, considerando o contexto do magico e do extraordinario.

3 ESTRUTURA CONCEITUAL
3.1 O CONSUMO DE MODA E AS TECNOLOGIAS IMERSIVAS.

Definir o conceito de moda ndo é uma tarefa facil, pois trata-se de algo que vai além do
que se veste ou se v€ na vitrine de uma loja. Segundo Armoni (2008, p. 9) “¢ muito dificil

encontrar uma definicdo para o conceito de moda, pois ndo ha uma interpretacdo Unica para o
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tema”. Em sua etimologia, a palavra moda tem origem na lingua italiana, por volta de 1650 e é
derivada do latim mos, que significa costume, habito, tradicdo, regra. Sob uma oética atual e
mais abrangente do tema, podemos definir moda como “o reflexo do estilo de vida de
determinado publico, em contextos sociais e locais especificos, em determinado ponto do
tempo.” (Armoni, 2008, p.9)

Georg Simmel, proeminente socidlogo e filésofo do final do século XIX e inicio do
século XX, ofereceu uma anélise pioneira da moda enquanto fenémeno sociocultural em sua
obra "Filosofia da Moda e Outros Escritos” (Simmel, 2008). Em seu ensaio central, Simmel
investiga a maneira pela qual a moda espelha e molda as dialéticas de individualidade e
conformidade no ambito social. Nesse sentido, a moda opera concomitantemente como um
mecanismo de diferenciacdo pessoal e integracéo social.

Simmel (2008) analisa a moda como um fendmeno que equilibra a expresséo individual
e a conformidade social, permitindo aos individuos se destacarem enquanto seguem normas
sociais. Ele descreve a moda como um sistema de emulacdo e diferenciacdo, onde as elites
introduzem novas tendéncias para se distinguir, enquanto as classes inferiores as imitam para
alcancar status social, resultando em um ciclo continuo de inovacdo e reproducéo. Simmel
também observa que a moda é caracterizada por uma mudanca constante, refletindo a
modernidade e a dinamica da sociedade urbana, e atua como um meio de estratificacdo social,
sinalizando o status e a classe social através de escolhas de moda. Embora Simmel ndo use o
termo "sistema de moda”, ele descreve a moda como um sistema dinamico de interacdo social,
marcado por ciclos de inovacdo, difusdo e obsolescéncia (Simmel, 2008). “A moda é uma forma
peculiar dentre aquelas formas de vida, por meio das quais se procura produzir um compromisso
entre a tendéncia para a igualdade social e a tendéncia para marcar a distingdo individual”
(Simmel, 1998, p.163)

As teorias de Simmel, sdo frequentemente citadas nas discussdes sobre moda,
especialmente devido a sua énfase na relacédo entre moda, posicao social, distin¢do individual e
integracdo social, influenciando muitas abordagens subsequentes sobre o tema. Em contraste,
Bourdieu (1975) e Lipovetsky (1989) representam perspectivas mais contemporaneas, por
atribuirem representatividade as formulaces surgidas apds a segunda metade do século XX,
quando o mercado da moda apresentava caracteristicas extremamente diferentes dagquelas sobre
as quais escreveu Simmel. (Hellmann, 2009)

Ja Svendsen (2010) define a moda como um mecanismo geral, com l6gica ou ideologia
e que dentre as areas possiveis de aplicacdo esta a area do vestuario. Para Reilly (2020), a moda

é uma forca intangivel que se manifesta em produtos tangiveis, que sdo adotadas por um grupo



15

de pessoas e sdo reflexdes da sociedade e da cultura. Assim podemos dizer que “corpos de
culturas diferentes comunicam diferentes significados por meio de diferentes coisas que eles
usam, por isso a moda pode ser explicada como um fenémeno profundamente cultural”.
(Barnard, 2020, p.2)

Muito além de vitrinas e compras, Reilly (2020) afirma que a moda também esté ligada
a comportamento, pois através dela ocorre a comunicacao e expressao de desejos e emocdes e
daquilo que realmente se é ou deseja parecer. Uma das formas de expressar a moda é através
do vestuario, pelo qual é possivel identificar uma pessoa quanto ao seu género, localidade,
religido, posicao social, tudo que adorna o corpo comunica algo sobre quem o veste. (Reilly,
2020) Para a antrop6loga e professora Mirian Goldenberg “a moda ¢é fascinante, pois através
dela podemos analisar muitas caracteristicas de uma cultura. Vai muito além de mercado e
consumo, a moda ¢ um importante fendmeno social.” (Goldenberg, 2006, p.3)

No passado o conceito de moda era associado apenas ao vestuario, mas espalhou-se para
outros segmentos como perfumes, acessorios, moveis, viagens, eletroeletrénicos, automoveis,
musica dentre outros. Esse conceito multidimensional da moda foi aceito por varios setores do
mercado como instrumento de analise e tomada de decisdo, pois incorpora a complexidade da
vida moderna e suas consequéncias no comportamento do consumidor e suas motivacdes de
compra. (Armoni, 2008)

S&o diversas as motivacdes que levam os consumidores de produtos de moda as
compras, dentre elas esta a preocupacdo com a aparéncia. Coletivamente, os consumidores
fazem escolhas que os levam a certas tendéncias e em seguida, através de escolhas individuais,
buscam a distincdo e a imitacdo. (Nunes e Da Silveira, 2016) Para o individuo, o consumo de
moda pode ter diversas finalidades, pode ser como instrumento de comunicacao: uma forma de
comunicacdo interpessoal, sem o uso das palavras; como um instrumento de integracdo: onde
guem transmite e busca informacdes procura basicamente a interacdo com outras pessoas; como
um instrumento de individualidade, buscando significar a expressdo do eu; como instrumento
de teatralizacao, no qual o consumo esta relacionado a necessidade do individuo de interpretar
diferentes papeis; como instrumento de autoestima, em que o valor central para o individuo esta
representado a partir dos ideais de beleza que sdo compartilhados socialmente e como
instrumento de transformacéo, no qual aparece como processo terapéutico, a busca do consumo
para compensacoes afetivas. (De Miranda, Marchetti e Prado, 1999).

Para Gabrielli et al. (2013) as motivacGes de compra de produtos de moda podem ser
classificadas em duas categorias diferentes: 0 consumo como objetivo especifico da acéo e o

consumo como uma ferramenta para atingir outros objetivos. As autoras dividem cada categoria
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em outras subcategorias, que sdo: a experiéncia, na qual todos os atributos do produto podem
ter significado para a experiéncia de compra na percepc¢ao do consumidor; a integracdo, em que
0 consumidor considera uma ferramenta para transmitir sua identidade para o mundo; a
socializagdo, na qual o consumo é um ato social. A classificagdo, na qual o individuo langa méo
do consumo como um elemento de classificacdo social dos outros e de si préprio,
desenvolvendo suas préprias caracteristicas de avaliacao.

Tratando-se dos padrdes de consumo e das interagdes sociais, observa-se que a crescente
digitalizag@o tem provocado transformagdes profundas nesse sentido. Estudos recentes indicam
que, durante a pandemia de COVID-19, os consumidores passaram a priorizar itens essenciais
e adotaram estratégias como o aumento das compras online e uma maior cautela econémica.
(Rocha, Junior e Nascimento, 2024) Embora a internet tenha facilitado a conectividade, ela
também contribuiu para a diminuicdo das interagdes face a face, gerando uma sensacdo
paradoxal de isolamento, apesar da maior conectividade. (Turkle, 2011) Além disso, a internet
se tornou uma parte fundamental da vida cotidiana, com um aumento significativo no tempo
gasto online, refletindo uma dependéncia crescente tanto para atividades profissionais quanto
de lazer (Sidoti e Dawson, 2021).

O comportamento de consumo online é fortemente moldado por algoritmos que
personalizam as experiéncias, criando ambientes digitais que refor¢cam as preferéncias e desejos
individuais dos consumidores (Zuboff, 2019). A ascensdo das redes sociais e a evolugdo da
publicidade digital influenciaram consideravelmente o comportamento do consumidor, com o
consumidor moderno buscando experiéncias personalizadas e interacdes diretas com as marcas.
Esse fendmeno reflete uma mudanca nas estratégias de marketing digital, que se adequam as
novas demandas e expectativas da sociedade contemporanea. (Darzi, 2024)

No cenério do consumo de moda, as ferramentas digitais trouxeram transformacdes na
maneira como as pessoas compram, vendem e interagem. As empresas de produtos de moda
precisam se adaptar constantemente ao cenario digital em evolucéo, enfrentando desafios como
a crescente concorréncia e a compreensao de novas geracfes de consumidores que vivem mais
no mundo digital. Para os consumidores, o ambiente virtual oferece inUmeras ofertas e
estimulos, especialmente em entretenimento. A linha entre o virtual e o real esté se tornando
cada vez mais ténue, com a virtualizacdo e digitalizacdo crescente das atividades, interacdes e

consumo, incluindo também a moda. (Sena, 2023)

3.2 0 CONSUMO DE MODA E O MUNDO VIRTUAL.
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Francis e Hoefel (2018) e Joy, et al. (2022) afirmam que os consumidores da geracao dos
Millennials ou Geracdo Y (nascidos entre 1981 e 1996) e da Geracdo Z (nascidos entre 1997 e
2012), veem o mundo on-line como essencial para seu dia a dia, a distin¢cdo entre "real” e
"virtual" pode ser consideravelmente mais difusa do que as geracgdes anteriores a essas poderiam
ter previsto uma vez. Estar online tornou-se uma atividade diaria padrdo para muitos
consumidores, seja navegando sozinhos ou participando em jogos comunitarios ou
comunidades online, comportamento este que ficou ainda mais comum ap6s o periodo da
pandemia de COVID 19. (Joy, et al., 2022)

Denegri-Knott e Molesworth (2010) argumentam que a digitalizagcdo transformou o
conceito de posse, influenciando assim a moda. Antes da era digital, os desejos dos
consumidores s6 podiam ser realizados por meio do consumo material. Com a evolugéo digital
e a criacdo de espacos virtuais, como websites e jogos imersivos, a fantasia do consumidor foi
ampliada para além do mundo e dos aspectos materiais. Agora, 0os consumidores podem desejar
e interagir com catalogos de produtos, como carros de luxo, ou até mesmo bens de fantasia,
como espadas magicas ou naves espaciais. (Denegri-Knott e Molesworth, 2010)

Um exemplo da transformacéo no conceito de posse na moda € a empresa Dress X, que
inovou ao oferecer roupas digitais. Essa empresa permite que os consumidores comprem e
vendam pecas que sdo aplicadas a suas imagens. Ao adquirir um vestido, por exemplo, a Dress
X sobrepde a peca a foto do comprador, gerando uma imagem pronta para ser compartilhada
online, ampliando as possibilidades e o imaginario dos consumidores. As fundadoras da Dress
X acreditam que as roupas digitais serdo rapidamente adotadas, pois atendem a demanda por
novidade e individualidade, permitindo que os consumidores expressem continuamente sua

personalidade no mundo on-line. (Joy, et al., 2022)

Figura 1- Exemplos de uso de roupas digitais.
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Fonte: Instagram business Dress X
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Nas imagens, usuarios do Instagram aparecem postando fotos com roupas digitais
adquiridas na Dress X. Natalia Modenova, cofundadora da marca, explica que as roupas 3D da
Dress X foram criadas ndo apenas para jogos, mas também para serem usadas em fotos nas
redes sociais e em videos para o trabalho ou a escola. O objetivo ao lancar o aplicativo da Dress
X € tornar a moda digital acessivel a todos. O aplicativo permite experimentar roupas 3D com
realidade aumentada (AR), transportando essas pecas para jogos e 0 metaverso. A marca
também é pioneira em NFTs (fichas ndo fungiveis) de moda vestiveis, permitindo que usuarios
de todo o mundo desenvolvam seus "meta closets". (Modenova, 2021)

A adocdo de roupas e acessorios digitais, denominados skins, bem como a utilizagéo de
avatares, que sdo uma representacdo grafica de caracteristicas humanizadas utilizada no
ambiente digital, vem ganhando crescente relevancia no espago online, abrangendo jogos,
comunidades virtuais e redes sociais. As skins, conceito amplamente reconhecido entre
entusiastas de jogos eletrdnicos, referem-se a vestimentas e acessorios virtuais concebidas para
uso exclusivo no ambiente digital, permitindo a personalizacdo estética dos personagens dos
jogos. Assim como na realidade, o vestuario e os acessorios cumprem a funcéo de expressar a
identidade individual do jogador, conferindo atratividade e singularidade as personagens no
universo dos jogos imersivos. (Guimaraes, 2022)

O mercado de skins encontra-se em franca expansdo, anteriormente avaliado em
US$498,7 milhdes em 2021, devera explodir para impressionantes US$4,8 bilhdes até 2031. “E
um envolvimento multissensorial que a moda proporciona, que embora isso ndo esteja
completamente perdido no espaco digital, o uso de skins cria novos comportamentos e
motivacOes para o consumidor explorar no ambiente on-line.” Afirma Couch, 2023, n.p.

O sucesso das skins e das parcerias com marcas de grife alcangou tamanha relevancia
que comecou a influenciar diretamente a moda no mundo fisico. As empresas passaram a
explorar a criacdo de roupas virtuais além dos limites do ambiente digital. Um exemplo notavel
é a colaboracdo entre a Louis Vuitton e 0 jogo League of Legends, que resultou em uma colecéo
fisica inspirada no universo do jogo. Da mesma forma, na Sdo Paulo Fashion Week de 2021,
0s convidados tiveram a oportunidade de prestigiar um desfile que apresentou 20 skins do jogo
Free Fire em versoes fisicas, selecionadas e assinadas pelo estilista Daniel Ueda. Essa iniciativa
destacou-se como um dos pontos altos do evento, instigando uma reflexdo profunda sobre a
relacéo entre moda e 0s novos paradigmas digitais. (Guimarées, 2022)

Sena (2023) apresenta o conceito de digitalizacdo da moda, que tem ocorrido em um

ambiente de conexdes digitais e virtuais, possibilitando o surgimento de roupas digitais, filtros
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para postagens em redes sociais, skins para jogos e certificagdo digital de produtos de luxo para
comercializagéo, colecionismo e investimentos de risco. O uso da inteligéncia artificial, a
expansdo do comércio via smartphones, a impressao 3D, desfiles com roupas digitais e as
semanas de moda online também representam exemplos das rapidas e intensas transformacées
que o mercado da moda vem experimentando.

A aplicacdo de tecnologias que simulam o comportamento humano tem como objetivo
agregar valor em todas as etapas da jornada do cliente. No contexto do Marketing 5.0, torna-se
possivel proporcionar aos consumidores experiéncias altamente imersivas e interativas, por
meio da incorporacédo de tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial (1A), realidade
virtual (VR) e aumentada (AR), além da internet das coisas (10T), entre outras inovacgdes. Esse
novo paradigma do marketing coloca o consumidor no centro das estratégias, buscando atender
de forma auténtica e significativa as suas necessidades e desejos. Trata-se, portanto, de um
momento propicio para explorar plenamente o potencial das tecnologias avangadas nas
estratégias, taticas e operacdes de marketing, ressaltando o papel da tecnologia como
instrumento de beneficio a humanidade (Endrissi et al., 2023).

Boardman, Henninger e Zhu (2020) defendem que a medida que as transformac6es no
mercado de moda acontecem, 0s consumidores vao se acostumando com as novidades
tecnoldgicas e de conexdo, deixando suas marcas favoritas sem escolha a ndo ser implementa-
los, a fim de manter-se no mercado. A realidade virtual (VR) e a realidade aumentada (AR) tém
0 potencial de criar um vinculo forte entre consumidores e empresas de produtos de moda, ja
que a gamificacdo de produtos e marcas promovem no consumidor a empolgacao e a emocao
de explorar o inexplorado. (Boardman, Henninger e Zhu, 2020)

Atualmente, ja ha empresas de produtos de moda que oferecem experiéncias de compra
digital imersivas, com ferramentas virtuais para ajustes, showrooms e estilistas virtuais,
possibilitando que os consumidores experimentem pecas em realidade virtual (VR) e
aumentada (AR) no conforto de suas casas, como por exemplo a Adidas, Macy’s e Modcloth,
que utiliza essas tecnologias, resultando em uma reducédo de até 36% nas taxas de devolugoes.
Mesmo os consumidores que preferem compras presenciais sdo impactados pelas inovacdes
digitais, com marcas migrando para desfiles de moda virtuais e digitalizando designs em 3D,
permitindo testes e apresentacdes virtuais antes da producéo fisica. (Morgan, 2020)

Assim, nota-se a presenca significativa de ferramentas de interacdo com o0s
consumidores na transformacdo que vem ocorrendo no mercado da moda: as denominadas
tecnologias imersivas. As tecnologias imersivas compdem-se de realidade estendida (XR) e

experiéncia imersiva, esta ultima também conhecida como metaverso. A realidade estendida
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(XR) refere-se a todos os ambientes reais e virtuais combinados, onde a conex&o entre humano
e maquina ocorre por meio de interacdes geradas por tecnologia de computador e hardware. A
realidade estendida (XR) abrange a realidade virtual (VR), realidade mista (MR) e realidade
aumentada (AR). (Doolani, et al., 2020)

A realidade aumentada (AR), que é uma tecnologia capaz de sobrepor objetos digitais
ao mundo fisico, esta revolucionando muitos setores, como jogos, educacéo, satde e a indUstria.
Um exemplo interessante é o aparelho AccuVein, que usa tecnologia de realidade aumentada
(AR) baseada em projegédo e um scanner com laser para converter o fluxo de calor das veias de
um paciente em uma imagem sobreposta a pele, facilitando a localizacdo das veias pelos
médicos e enfermeiros, essa tecnologia aumenta a probabilidade de sucesso do procedimento
em 350%. (Tremosa, 2024) A collab entre a L'Oreal e a Shopee langou uma ferramenta de RA
para avaliar a pele dos usuérios. A L'Oréal, gigante da industria de cosméticos e beleza, usou
RA para criar experiéncias de virtual try-on (experiéncia de teste virtual), permitindo que os
consumidores experimentassem maquiagem em tempo real, utilizando apenas a camera do
celular. A tecnologia sera disponibilizada em uma péagina especial exclusiva no aplicativo da
Shopee. Isso proporciona aos consumidores uma maneira de ver como diferentes produtos
ficariam em seu rosto sem precisar de amostras fisicas. (Souza, 2024)

Ja a realidade virtual (VR) permite a criacdo de um ambiente digital totalmente
imersivo, onde o ambiente fisico ou do mundo real ¢é totalmente bloqueado. Usuarios relatam
que a experiéncia com a realidade virtual gera respostas emocionais como se fossem
verdadeiras e como utilizamos dos nossos sentidos para construir nossa realidade, quando a
realidade virtual desperta nossa audic@o ou visdo por exemplo, mesmo tendo uma experiéncia
virtual, nosso corpo responde como se fosse uma experiéncia real. (Tremosa, 2024) Em 2020,
a Balenciaga, marca de luxo de origem espanhola, apresentou sua colecdo de outono/inverno
2021 por meio de um desfile de realidade virtual (VR). Trezentos e trinta convidados do mundo
todo receberam um dispositivo que combinava um headset (que inclui fones de ouvidos e
microfone) e 6culos de realidade virtual, para vivenciar o evento em um ambiente digital,
permitindo uma experiéncia imersiva da colecao. (Madsen, 2020)

Ao unir a realidade aumentada (AR) e a realidade virtual (VR), a realidade mista (MR)
permite ndo s a sobreposicdo de elementos digitais no ambiente do mundo real, mas também
a sua interacdo. Na experiéncia de realidade mista (MR), o usuario pode ver e interagir tanto
com os elementos digitais quanto com os fisicos, recebendo informacGes do ambiente e
mudando de acordo com ele. (Tremosa, 2024) Sena (2023) traz um exemplo de compra e venda

de roupas digitais, através do uso de provadores virtuais (VFCs): o sistema See My Fit da ASOS,
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que ao integrar a realidade mista permite aos consumidores experimentarem roupas diversas

enviando suas fotos e selecionando os looks sugeridos pelo aplicativo, essa comodidade atraiu

0 consumidor, permitindo-lhe comprar a qualquer hora e de qualquer lugar.

O virtuality continuum € uma estrutura tedrica que nos ajuda a compreender o grau de

imersdo que algumas tecnologias proporcionam aos usuérios, onde em uma extremidade da

estrutura hd baixa imersdo e na outra extremidade ha alta imersdo. Elucida-se o virtuality

continuum através da figura 1 a seguir:

Figura 2- Representacédo das tecnologias de acordo com o espectro de imersao.
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Extendida (XR)
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realidade, acrescentando elementos digitais ao ambiente
real, em qualquer medida.

Realidade Realidade Realidade
Aumentada (AR) Mista (MR) Virtual (VR)
Visualizagdo do mundo fisico ou Mistura do mundo fisico ou real com elementos Visualizag3o de um ambiente
real com uma sobreposigao digitais ou virtuais, onde elementos fisicos digital totalmente imersivo
de elementos digitais. e digitais podem interagir.
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Ambiente fisico ou Ambiente vitual

real

Fonte: (Tremosa, 2024)

Goto (2022) também traz a seguintes definicdes e exemplos para cada uma dessas

tecnologias:

Realidade aumentada (RA): a integracdo de elementos virtuais em cenas do mundo real.
Exemplos: uso de filtros no Instagram, o jogo Pokémon GO, maquete virtual
apresentada por engenheiros em uma reunido. Um exemplo no setor de moda € o da
Nike, que introduziu o Nike Fit, uma ferramenta de RA que ajuda os consumidores a
encontrarem o tamanho ideal de calgados, escaneando o formato dos pés com o celular.
A partir dessa medicéo, o aplicativo oferece sugestdes de tamanhos e modelos de ténis
mais adequados. (Leite, 2019)

Realidade virtual (RV): € o transporte total do usuario para uma atmosfera artificial,
com imagens e sons artificiais. Alguns exemplos possiveis sdo uma sala de aula
imersiva, uma visita virtual a um museu. Na moda, em 2021, a Gucci langou o "Gucci
Garden" no Roblox, uma experiéncia virtual interativa que permitiu aos usuarios

explorarem e interagir com a marca de maneira digital. Os visitantes podiam criar
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avatares e participar de atividades relacionadas a marca em um ambiente virtual;
(McDowell, 2022)

o Realidade mista (MR): combina elementos da realidade aumentada e da realidade
virtual. Exemplos: aplicativos de testes de maquiagem e de cores de parede e montagem
de mdveis virtuais. A Amazon esta explorando o uso de realidade mista (RM) no setor
de moda por meio de uma tecnologia patenteada para um espelho de RM. Esse
dispositivo permiti que os clientes visualizem como as roupas ficariam neles sem a
necessidade de experimenté-las fisicamente, combinando elementos do mundo real e

digital para uma experiéncia de compra mais interativa. (Rocha, 2018)

Ilustra-se essas ferramentas de interagdo a seguir na Figura 2:

Figura 3- Realidade estendida

Realidade Estendida (XR)
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Fonte: (Tremosa, 2024)

Espera-se que o tamanho do mercado global de todas as tecnologias de realidade
estendida combinadas atinja US$125,2 bilhdes até 2026, a uma taxa composta de crescimento

anual de 30,6% entre 2021 e 2026, segundo uma pesquisa realizada pela Marketsandmarkets.

(Tremosa, 2024)
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A realidade estendida (XR) também pode ser chamada de tecnologia voltada para o
consumidor, pois séo tecnologias com as quais 0s consumidores se relacionam e experimentam
diretamente enquanto estéo na loja fisica ou navegando na loja online. (Boardman, Henninger
e Zhu, 2020) Um exemplo de realidade aumentada (AR) séo espelhos inteligentes e filtros que
podem ser impostos a um ambiente ou pessoa por meio de um aplicativo mével. Quanto a
realidade virtual, (VR), que é inteiramente computadorizada, é possivel por exemplo que 0s
consumidores caminhem virtualmente por uma loja de moda de qualquer lugar do mundo que
detenha a tecnologia, tire informacdes e fagam compras, através do uso de alguns equipamentos.
(Boardman, Henninger e Zhu, 2020)

Tanto a realidade aumentada (AR), quanto a realidade virtual (VR) exigem tipos
especificos de dispositivos ou aplicativos para serem acessadas. Numa campanha em 2020, a
varejista H&M utilizou de realidade aumentada (AR) do Instagram para mostrar sua nova
colecdo e se conectar com um publico-alvo de consumidores: a Geracdo Z. Também o
conglomerado de moda Inditex (proprietaria da Zara, Zara Home, Massimo Dutti, Bershka e
Pull & Bear) lancou um jogo de realidade aumentada em colaboracdo com o Facebook como
parte de sua ultima cole¢ao chamada “Pacific Girls”. (Sena, 2023)

Conrado Leister, Country Managing Director, da Meta no Brasil, faz a seguinte
afirmacéo quanto ao uso dessas tecnologias no Brasil:

O que nds falamos para as marcas é que elas devem desenvolver as melhores
campanhas possiveis usando os recursos disponiveis hoje, que j& sdo bem
interessantes, ndo s6 para promover seus produtos, mas também como uma preparacdo
para o futuro. O uso da realidade aumentada ¢ um exemplo de como ja da para ir
criando essa experiéncia imersiva. Marcas como Natura e Avon ddo aos clientes a
possibilidade de enxergar como vai ficar a sua maquiagem, usando a tecnologia. A
Fiat lancou uma campanha na qual o cliente consegue fazer um tour 3D no carro.
Ainda ndo ¢ um momento imersivo, mas chega perto. (Gil, 2022, n.p.)

Outra tecnologia que ja vem sendo usada por empresas de produtos de moda € o
metaverso. Define-se metaverso como uma rede de mundos virtuais, que tenta imitar a
realidade, com intuito de conexdo social. (Goto, 2022) O metaverso advém do uso da internet
e de interacdo social que integra uma variedade de novas tecnologias, trata-se muito mais que
um conceito: € um conjunto de experiéncias tridimensionais (3D) e imersivas hum mundo
virtual, onde os usuarios interagem através de avatares e simulam ou recriam uma vida.
(Driehorst, 2022; Ning et al., 2021)

O termo "metaverso" provém do romance de ficcdo cientifica "Snow Crash” (1992), de

Neal Stephenson, com a jungdo das palavras "meta” (que pode ser traduzida do inglés como
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"transcendente” ou "mais abrangente™) e "universo". Nesse livro, 0s personagens usam avatares
digitais para entrar em um universo online, para fugir dos horrores de uma realidade distépica.
Outro antecessor do metaverso foi o Second Life, criado por Philip Rosedale, um jogo virtual
em que 0s usuarios podiam criar seus personagens e interagir dentro de um universo totalmente
digital. (Goto, 2022)

A experiéncia no metaverso ndo esta restrita ao uso de oculos de realidade virtual (VR).
Embora esses dispositivos proporcionem uma imersdao mais profunda, é possivel acessar e
interagir com o metaverso por meio de diferentes ferramentas. Entre elas, destacam-se 0s
computadores e laptops, que permitem o0 acesso a plataformas como Decentraland, Roblox e
Second Life através de navegadores ou aplicativos, sem a necessidade de dculos VR. Os
dispositivos méveis também possibilitam a interacdo com ambientes virtuais por meio de
smartphones ou tablets. A realidade aumentada (AR), por sua vez, permite experiéncias dentro
do metaverso com o uso de dispositivos mdveis ou Oculos inteligentes, dispensando a
necessidade de VR. Alem disso, consoles de jogos como PlayStation e Xbox oferecem
experiéncias imersivas vinculadas ao metaverso, sem a exigéncia de 6culos especificos. (Rocha,
2022)

Em suma, muitas atividades no metaverso, como socializacdo, jogos, trabalho
colaborativo e compras virtuais, podem ser realizadas com dispositivos convencionais. Porem,
para que 0 usuario vivencie a imersdo completa proposta pelo metaverso, faz se necessario o
uso de alguns acessorios, tais como alguns tipos de dculos especificos e manoplas, que séo
conectados a computadores ou smartphones. Estuda-se também a possibilidade de implantes
diretamente no cérebro do usuério. (Goto, 2022; Rocha, 2022)

O metaverso proporciona uma experiéncia imersiva baseada na tecnologia de realidade
aumentada, cria um espelho da realidade fisica no mundo virtual baseada na tecnologia digital
twin (copia digital e exata de um objeto ou sistema). Ele constréi um sistema econdmico
baseado na tecnologia blockchain (tecnologia que agrupa informacdes que se conectam através
de criptografia) e integra firmemente o mundo virtual e 0 mundo real ao sistema econémico, ao
sistema social e ao sistema de identidade, permitindo que cada usuario produza contetdo e edite
0 seu préprio mundo. (Ning et al., 2021) O que aumenta a autonomia do usuério, que pode fazer
comentarios e avaliagdes enquanto consome, trazendo oportunidades e desafios para as marcas
nesse ambiente.

Uma pesquisa realizada pela Commerce Next, Bizrate e The Commerce Experience
Collective (CommX) revelou que 48% dos consumidores nunca ouviram falar do metaverso,

apenas 5% estdo familiarizados e interessados em usa-lo, e 47% tém um entendimento limitado.



25

Apesar da baixa familiaridade, 41% expressaram interesse em comprar produtos em 3D ou em
mundos virtuais no futuro, indicando um potencial promissor para o metaverso. Em relagéo ao
social commerce, 43% dos compradores online adquiriram produtos promovidos nas redes
sociais, enquanto 19% compraram itens apresentados no TikTok, Instagram ou Talkshop Live.
Os consumidores que assistem a livestream shopping geralmente o fazem para obter mais
informacGes sobre produtos, descobrir novas opgdes e aproveitar boas ofertas. (Hamilton, 2022)

A industria da moda estd passando por uma transformacdo significativa devido a
tecnologias emergentes como blockchain e NFTs, além de inovacGes como inteligéncia
artificial (1A), aprendizado de maquinas (ML) e realidade virtual (VR). Marcas globais como
Gucci, Burberry, Ralph Lauren e Louis Vuitton ja estdo adotando essas tecnologias, e outras
estdo usando NFTSs para certificar a autenticidade de imagens digitais a venda. Os NFTs, que
sdo ativos virtuais registrados na blockchain, garantem a autenticidade e exclusividade de
objetos digitais, tornando-se valiosos para areas como arte, moda e design. (Joy et al., 2022;
Sena, 2023)

O consumo de produtos de moda esté se transformando com a integracao de tecnologias
imersivas como 0 metaverso e a Realidade Extendida (XR), que incluem Realidade Virtual
(VR), Realidade Aumentada (AR) e Realidade Mista (MR). Essas inovacgdes permitem que 0s
consumidores vivenciem experiéncias de moda de maneira magica e extraordinaria, indo além
das limitacdes fisicas e tradicionais. (Moeran, 2017) No metaverso, os usuarios podem explorar
e comprar roupas digitais, enquanto as tecnologias de realidade extendida (XR) proporcionam
experiéncias imersivas e conectadas, permitindo que 0s consumidores experimentem e

personalizem produtos em ambientes virtuais ou simulados. (Hamilton, 2022; Joy et al., 2022)

3.3 0 MAGICO E O EXTRAORDINARIO NO CONSUMO.

A “Consumer Culture Theory” ou em nosso idioma Teoria da Cultura do Consumo (CCT)
trata-se de uma familia de perspectivas tedricas que aborda as relacdes entre as acdes do
consumidor, o mercado e 0s seus significados culturais, considerando o dinamismo dessas
relacGes. Essa teoria oferece uma abordagem mais abrangente do que as perspectivas
psicoldgicas e econdmicas do comportamento do consumidor, como € o caso de outras teorias
do consumo. (Arnould e Thompson, 2005)

Na CCT busca-se um olhar holistico que engloba todo o contexto em que o consumo esta
inserido, incluindo aspectos culturais, sociais e historicos. Trata-se de um conjunto de

perspectivas tedricas que se ocupam dos fendmenos de consumo em sua complexidade,
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tomando o contexto cultural como ponto de partida para o entendimento do comportamento do
consumidor. (Scussel, 2020)

Como traz Arnould e Thompson (2005), a cultura do consumo é um arranjo social em
que o mercado intermedia as relac6es entre a cultura vivida, 0s modos de vida e 0s recursos e
suas simbologias e dentre as pesquisas do campo da cultura de consumo, tém surgido estudos
utilizando o conceito de pensamento magico para explicar a influéncia do insélito e do irreal na
vida dos consumidores. (Quintdo, Pereira e Baéta, 2019)

Os consumidores usam 0 pensamento magico para lidar com o estresse e transformar
objetos comuns em fetiches, atribuindo-lhes uma aura especial. Esse pensamento envolve a
crenca em conexdes misticas e significativas para entender e influenciar eventos (St. James,
Handelman e Taylor, 2011; Fernandez e Lastovicka, 2011).

As dimensdes magicas e transcendentes podem ser consideradas por alguns criticos
como algo irracional ou ilogico, ou por outros pensadores como um paradoxo ou algo
incoerente. Embora ignorados por alguns e prestigiado por outros, a crenga nos aspectos
magicos e extraordinarios estdo presentes no cotidiano humano ha muito tempo. Praticas como
usar sempre a mesma camiseta em jogos, acreditar em dietas baseadas em pequenos sucessos
iniciais, ou arranjar objetos para atrair boas energias para a casa, refletem um desejo de controlar
resultados em um mundo incerto e estressante. (Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022;
Quintdo, Pereira e Baéta, 2019)

Na ciéncia moderna, a magia é frequentemente vista como um padrdo de pensamento
primitivo, especialmente na era pds-moderna, sendo associada ao medo e a desconfianca. No
entanto, diversos estudiosos a utilizaram para analisar 0 consumo e o comportamento do
consumidor. (Baudrillard, 1998; Belk, 1991; Fernandez e Lastovicka, 2011; Firat e Venkatesh,
1995; Handelman e Taylor, 2011; Quintdo, Pereira e Baéta, 2019; Thompson, 2004). Na pds-
modernidade, conforme previram Arnould, Price e Otnes (1999), a magia ressurgiu e se
integrou a cultura, manifestando-se em diversos aspectos do consumo. O consumidor utiliza
roupas, joias e perfumes com propriedades magicas, dirige carros fantasticos, mora e frequenta
locais repletos de magia, consome alimentos magicos e se envolve com a magia de filmes,
televisédo e livros. (Quintdo, Pereira e Baéta, 2019)

A magia pode ser entendida como um conjunto de praticas destinadas a influenciar ou
controlar o que é percebido como incerto ou desconhecido, tornando o mundo complexo e
imprevisivel em um ambiente mais acolhedor. Embora ndo assegure que um arremesso seja

mais veloz ou que uma bola rebatida passe pelos defensores, ela proporciona aos praticantes
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uma sensacgédo de confianca e controle. (Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022; Glucklich,
1997; Lévi-Strauss, 2008; Malinowski, 1948)

A magia, em vez de ser uma pratica arcaica, estd profundamente enraizada na vida dos
consumidores, permeando enunciados, simbolos, experiéncias transcendentes, objetos e
pessoas, e conectando os mundos visivel e invisivel por meio de rituais com finalidades
especificas. (Quintdo, Pereira e Baéta, 2019) O uso da magia € uma abordagem nao racional
para lidar com problemas sociais complexos e no contexto do marketing e do consumo, o
imaginario, o mistico e o magico formam a base de nossas instituicdes e sdo elementos
essenciais nas relagdes sociais (Arnould, Price e Otnes, 1999; James, Handelman e Taylor,
2011).

Para Styers (2004), a pesquisa sobre praticas magicas tem experimentado uma mudanca
significativa nos ultimos anos. Ao invés de buscar explicagdes reducionistas, 0s estudiosos tém
defendido a necessidade de uma abordagem que respeite a especificidade desses fendmenos. A
compreensdo dos pensamentos e praticas magicas exige uma analise que leve em conta seus
sistemas de crencas e contextos culturais especificos, superando a dicotomia simplista entre o
racional e o irracional. Essa nova perspectiva permite uma compreensdo mais profunda das
diversas formas de magia presentes em diferentes culturas. (Styers, 2004)

O pensamento magico e a crenga no extraordinario ndo concorrem com o0 pensamento
critico, afirmam as autoras Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022, no capitulo O magico
¢ o extraordinario no consumo, do livro “Aspectos culturais do consumo”. Muitos produtos e
servicos exploram as crengas dos consumidores, oscilando entre a objetividade e o
extraordinario. Quando esses itens podem causar danos, é responsabilidade da sociedade e dos
orgaos reguladores questiona-los e impor restricGes. Gestores devem ser responsaveis ao
promover caracteristicas "magicas” de seus produtos, evitando se esconder atrds do papel
corporativo e considerando as consequéncias éticas de suas acdes, afirmam as autoras.

A magia é ativada por meio do pensamento magico, que envolve criar ou invocar
conexdes extraordinarias para enfrentar situacdes dificeis e incertas. Esse tipo de pensamento
se baseia na crenca de que existem forcas misticas e que todos os elementos do universo estdo
interligados e interagem de maneiras que vao além da nossa compreenséo intelectual. (Abdalla,
Morais e Brondino-Pompeo, 2022; Glucklich, 1997) O pensamento magico ndo se preocupa
tanto com o impacto real de um ato ou objeto sobre um resultado desejado, mas sim com a
sensacdo ilusoria de controle em uma realidade tumultuada. Diante de um cenario repleto de

variaveis que fogem a nossa gestdo direta e que constantemente testam nossa confianga e



28

otimismo, 0 pensamento magico proporciona uma maneira de enfrentar essas incertezas.
(Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022; Gmelch, 1971).

Segundo St. James, Handelman e Taylor (2011), o pensamento magico envolve a
criacdo de conexdes extraordinarias baseadas na crenca em forcas misticas para compreender,
prever e influenciar eventos. Eles apontam que esse tipo de pensamento pode ajudar oS
consumidores a lidarem com situagdes estressantes, como a perda de peso. (Quintdo, Pereira e
Baéta, 2019)

Para Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo (2022) o pensamento magico, presente em
diversas culturas e geracdes, exerce uma influéncia significativa na vida humana. Ao mesmo
tempo em que serve como um elemento ludico e socializador, ele também auxilia no
enfrentamento de desafios e na busca por experiéncias transcendentes. A origem do pensamento
maégico e dificil de determinar, pois ele faz parte de uma intrincada rede cultural, composta por
informacGes de diversas fontes que se conectam e evoluem ao longo do tempo, assim como 0s
significados que lhes séo atribuidos.

No contexto do consumo, 0 pensamento magico pode ser dividido em duas categorias
principais: crencas desenvolvidas principalmente pelos consumidores, de forma individual ou
coletiva, e aquelas criadas pelas empresas. (Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022) Para
gque uma crenca se estabeleca como valida, € necessario que haja um consenso entre
consumidores e empresas. Por exemplo, uma empresa pode promover um cha como “magico”,
mas essa ideia sO se consolidard se os consumidores aceitarem e corroborarem essa
argumentacdo. Outros exemplos incluem as pulseiras que melhoram o equilibrio (Power
Balance), cremes antienvelhecimento milagrosos e produtos chamados por “Made With Magic'
da Disney”, que incluem itens como tiaras, luvas e varinhas que brilham e interagem com os
espetaculos nos parques da Disney, sincronizando luzes e cores para criar uma experiéncia
imersiva e magica. (Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022; Arnould, Cayla e Dion, 2017;
Filho, 2014; Genestreti, 2011)

O conceito de "magico no consumo" refere-se a dimensdo simbolica, ritualistica e
transcendental que permeia as experiéncias de consumo, extrapolando a funcionalidade e a
utilidade estritamente racional dos produtos e servicos. Essa perspectiva compreende 0
consumo como um fenémeno cultural, no qual objetos sdo sacralizados e 0s atos de consumo
assumem caracteristicas rituais. Nesse contexto, os consumidores atribuem aos bens a
capacidade de satisfazer desejos subjetivos, como status, felicidade, pertencimento,
rejuvenescimento ou superacgdo de desafios, por exemplo. O consumo, assim, se configura como

um meio de participacdo em narrativas, mitos e valores compartilhados socialmente,
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funcionando como uma linguagem e um mecanismo de construcdo e expressdo identitaria.
Identificar o "magico no consumo” implica reconhecer sua natureza simbdlica, que transforma
bens e servicos em elementos dotados de significados culturais profundos. (Abdalla, Morais e
Brondino-Pompeo, 2022; Arnould e Thompson, 2005; Baudrillard, 1998; Campbell, 1987,
McCracken, 1986)

As maneiras pelas quais acessamos a magia através do consumo incluem tanto
produtos tangiveis, quanto experiéncias e servicos, todos imersos nas estratégias
expressivas de comunicagdo das marcas. (Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022) Um
exemplo frequentemente trazido pela publicidade através das redes sociais e, ocasionalmente,
em programas de TV, sdo as imagens de transformacdes fisicas impressionantes. Tipicamente,
essas imagens mostram uma comparacao “antes e depois”, onde o corpo inicial ndo corresponde
aos padrdes de magreza predominantes, exibindo flacidez e musculos pouco definidos. Em
contraste, a imagem "depois" apresenta um corpo com uma barriga lisa e musculos bem
definidos. Embora seja evidente que essas mudancas resultam de um processo longo que inclui
dieta, exercicios intensos, medicamentos e, as vezes, cirurgia, a apresentacdo dessas fotos lado
a lado cria uma percepcéo ilusdria de transformacao instantanea, abrindo espaco para a crenga
em resultados milagrosos. (Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo, 2022)

Além do encantamento criado pela publicidade, a magia também se revela nos objetos
fisicos. Belk, Wallendorf e Sherry (1989) explicam em seu estudo sobre o sagrado e o profano
que objetos seculares podem ser transformados em sagrados pelos consumidores, recebendo
caracteristicas magicas através de suas praticas de consumo. A magia € frequentemente
empregada para conferir poderes a diversos objetos, como reliquias, icones religiosos, nUmeros,
amuletos, fetiches, talismas, totens, drogas, poc¢des, pilulas e medicamentos, visando trazer
sorte, graca, protecdo, capacitacdo, cura, riqueza, experiéncias misticas e transformacéo
milagrosa (Belk, 1991; Quintdo, Pereira e Baéta, 2019; St. James, Handelman & Taylor, 2011).

Outro exemplo da magia sendo materializada em um objeto seria de uma camiseta de
um time, que esteve presente em um jogo dificil que resultou em vitéria. Esse jogo atua como
um “ritual de consagracdo™ para a camiseta. Ao usa-la novamente para tentar influenciar
positivamente o resultado de um futuro jogo, a pessoa acredita que o objeto foi imbuido de uma
forca sobrenatural que persiste apds o evento. Dessa forma, tal objeto, que tém a magia
"aprisionada” nele, pode aumentar a confianca de quem os utiliza posteriormente. (Abdalla,
Morais e Brondino-Pompeo, 2022; Quintdo, Pereira e Baéta)

Os produtos também podem ser considerados magicos quando se acredita que 0S

materiais e substancias com o0s quais sdo confeccionados possuem propriedades magicas
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inerentes, tais como cremes para o rosto, tratamento para os cabelos, chas, perfumes e até
produtos para limpeza da casa com fun¢6es milagrosas. (Mauss, 2005)

No campo da Consumer Culture Theory (CCT) destaca-se que os consumidores buscam
mais do que produtos e servicos; eles procuram experiéncias significativas que transcendem a
mera aquisicdo de bens e servicos e sdo moldadas por contextos culturais e sociais. (Arnould e
Thompson, 2005; Caru e Cova, 2003; Schmitt, 1999) As empresas sdo encorajadas a criar
experiéncias memoraveis que envolvam emocBes e sensacles, integrando fantasias,
sentimentos e diversdo no processo de consumo (Holbrook e Hirschman, 1982). Essa
abordagem po6s-moderna permite que 0s consumidores se engajem em experiéncias que
reencantam sua realidade cotidiana, libertando-os das convencdes tradicionais. (Firat e
Venkatesh, 1995)

Para Quintéo, Pereira e Baéta (2019) os consumidores também atribuem magia as suas
experiéncias. Os autores trazem como exemplos, os homens da montanha que criam um
ambiente magico separado da vida cotidiana moderna para escapar das pressoes urbanas. (Belk
e Costa, 1998) Ou da mesma forma, no Burning Man, um dos eventos artisticos e culturais mais
conhecidos dos Estados Unidos, no qual os visitantes criam uma cidade temporaria no meio do
deserto e os participantes vivem experiéncias que recuperam o significado magico dos objetos,
substituindo temporariamente sua rotina racional por um mundo de fantasia e magia. (Kozinets,
2002; Willis, Armstrong e Jordan, 2023)

As experiéncias podem ser classificadas como ordinarias e extraordinarias. (De Farias
et al., 2011) De acordo com Gupta e Vajic (2000), experiéncias ordinarias sdo percebidas pelos
consumidores como tendo caracteristicas utilitarias e rotineiras. Em oposicdo, Hirschman e
Holbrook (1982) afirmam que o consumo hedbnico, assim como as experiéncias
extraordinarias, envolve aspectos multissensoriais, imaginarios e emocionais resultantes da
interacdo dos consumidores com produtos.

Abdalla, Morais e Brondino-Pompeo (2022) afirmam que ha experiéncias que sao
comercializadas para gerar resultados magicos aos consumidores e quando pensamos em
experiéncias magicas logo nos lembramos dos parques tematicos da Disney, porém ha muitas
outras experiéncias semelhantes ofertadas pelo mercado, tais como, um tour em uma vinicola
chilena, praticar escalada em montanhas como o Everest, uma viagem de trés dias a orbita da
Terra, atividades esportivas ou recreativas, tais como rafting em corredeira, o consumo de
musica em eventos musicais e torcedores em um estadio de futebol. A esse espaco méagico, o
folclorista Roger D. Abrahams deu o nome de “experiéncia extraordinaria”. A raiz etimologica

da palavra extraordinario € bem clara ao unir o prefixo — extra — a palavra — ordinario—
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para propor aquilo que esta além do trivial, ordindrio e comum. (Abdalla, Morais e Brondino-
Pompeo, 2022)

As experiéncias extraordinarias sdo cocriadas por consumidores e provedores de
servicos, integrando elementos como narrativa, rituais e comunhdo, como observado em
atividades como rafting (Arnould e Price, 1993). A imersao nessas experiéncias é facilitada por
operagdes de apropriacdo e elementos de servico que contribuem para uma conexdo mais
profunda com o evento (Caru e Cova, 2006). Além disso, essas experiéncias, como as escaladas
no Monte Everest, sdo vistas como oportunidades para desafiar a rotina e as normas sociais,
gerando tensbes no mercado e redefinindo as percepgdes de normalidade. (Tumbat e Belk,
2011)

O marketing de experiéncias pode ser uma ferramenta poderosa para criar momentos
extraordinarios que proporcionam alto valor emocional e conectam 0s consumidores a algo
maior do que a vida cotidiana (Schmitt, 2010). Essa abordagem pos-moderna no consumo
permite que os individuos escapem das rotinas diarias, reencantando suas vidas e promovendo
uma sensacdo de transcendéncia. (Firat e Venkatesh, 1995) A experiéncia extraordinaria
também pode ser definida como um evento de prética, estrutura e estilo intensa ou eventos
separados das atividades cotidianas. (Abrahams,1986; De Farias et al., 2011; Solomon, 2006)

No ambito da Consumer Culture Theory (CCT), o interesse pelo estudo de experiéncias
extraordinarias foi inaugurado por Eric Arnould e Linda Price em 1993. Segundo os autores,
essas experiéncias sdo caracterizadas por serem hedonicas, marcadas por uma alta carga
emocional e pela intensidade dos sentimentos que despertam nos consumidores. (Scussel, 2020)
Para Arnould e Price (1993) as experiéncias extraordinarias possuem um elemento relacional
que as diferencia de outras experiéncias hedbnicas e positivas. Eles tambem apontam que a
oferta comercial de experiéncias extraordinarias envolve fatores como o local onde ocorrem, 0
processo de entrega e a relacdo entre 0 consumidor e o provedor, sendo essa integracao essencial
para a concretizacdo da experiéncia. (Arnould e Price, 1993)

Ha trés dimensdes essenciais na experiéncia extraordinaria: a primeira € a harmonia com
a natureza, que diz respeito a uma conexdo profunda com o ambiente natural. A segunda € a
communitas, que engloba a interacdo interpessoal e o sentimento de comunidade e afeto que ela
cria, incluindo a sensacdo de conexdo, pertencimento, devocdo ao grupo e unido. A terceira
dimensdo € o crescimento pessoal e renovacao, que aborda a capacidade das pessoas de sairem
transformadas dessas experiéncias, superando desafios e descobrindo a diversdo que elas

proporcionam. (Arnould e Price, 1993; Scussel, 2020)



32

3.4 O MAGICO E O EXTRAORDINARIO NO CONSUMO DE MODA.

Considerando o aspecto méagico e extraordinario no consumo, faz-se um recorte para o
consumo de moda especificamente, como traz Levy (1959), os simbolos associados a produtos,
como os de moda, criam valor e significado para os consumidores, revelando a importancia dos
significados culturais e emocionais que transcendem a funcionalidade dos itens.

Elliott e Jankel-Elliott (2003) destacam a importéancia dos estudos no varejo de moda,
considerarem as influéncias culturais e os rituais dos consumidores, pois é essencial para que
as empresas varejistas de moda se posicionem eficazmente. Klein (2000) amplia essa visdo ao
analisar como as empresas varejistas de moda criam uma aura de valor e significado que vai
além do produto fisico, transformando o consumo em uma experiéncia carregada de conotacfes
simbolicas e misticas.

Belk e Costa (1998) discutem como produtos e experiéncias sdo imbuidos de
significados simbdlicos e fantasias, oferecendo aos consumidores uma sensacao de algo magico
e extraordinario. Juntas, essas fontes fornecem uma visdao abrangente sobre como o consumo,
especialmente na moda, € moldado por mitos, emogdes e experiéncias simbolicas.

Belk e Costa (1998) discutem como 0s mitos, incluindo o do "homem das montanhas™,
funcionam como fantasias contemporaneas que oferecem aos consumidores uma forma de
escapismo e uma conexao com algo maior do que a vida cotidiana. No artigo, Belk e Costa
(1998) exploram o mito do "homem da montanha” como uma fantasia contemporanea de
consumo que simboliza independéncia, autossuficiéncia e uma conexdo profunda com a
natureza. O mito do "homem da montanha" se refere a uma figura arquetipica no imaginario
cultural norte-americano, que remonta ao inicio do século XIX, mas que continua a ter
ressonancia na sociedade contemporanea. Esse mito € baseado na ideia de um homem que vive
nas montanhas, longe da civilizacdo, e que é capaz de sobreviver com suas proprias habilidades,
sem depender de conveniéncias modernas ou da sociedade. Isso pode ser relacionado ao
consumo de moda, onde as marcas frequentemente utilizam mitos e fantasias para adicionar um
senso de mistério e desejo aos seus produtos. (Belk e Costa, 1998)

O mito do homem da montanha € um exemplo de como 0s
produtos e as experiéncias estdo imbuidos de significados simbdlicos e
como realizam fantasias de um tipo de vida diferente. Os consumidores
procuram frequentemente estes produtos como um meio de
experimentar algo extraordinario e magico, transcendendo os aspectos
mundanos da vida cotidiana. (Belk e Costa, 1998, p. 226)
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Ritson e Elliott (1999) complementam essa analise ao examinar como adolescentes
utilizam a publicidade para atribuir significados sociais e magicos a produtos de moda,
refletindo a construgdo de valores simbolicos através do consumo. Thompson e Haytko (1997)
ampliam a discusséo ao explorar como os consumidores utilizam discursos sobre moda para
criar significados pessoais e extraordinarios, destacando a importancia dos significados
culturais na formagéo da experiéncia de consumo. O artigo "Speaking of Fashion: Consumers'
Uses of Fashion Discourses and the Cultural Meaning of Fashion™ de Thompson e Haytko
(1997) ndo aborda diretamente os conceitos de "magico"” e “extraordinario™ no consumo de
moda, mas descreve a moda como um meio de comunicacgédo que carrega significados profundos
e culturais. (Thompson e Haytko, 1997)

As escolhas de moda e as tendéncias ndo sdo apenas sobre aparéncia, mas sobre como
essas escolhas ajudam a construir uma narrativa pessoal e social que pode ser percebida como
extraordinaria ou especial. Os autores também observam como os consumidores interpretam e
adaptam as tendéncias da moda, o que pode envolver elementos de fantasia e idealizacdo. As
tendéncias muitas vezes sao apresentadas de maneira que criam uma sensacgao de exclusividade
e desejo, que pode ser vista como magica ou extraordinaria na maneira como elevam o status e
a percepc¢do dos consumidores. (Thompson e Haytko, 1997) Exemplos incluem grupos como
goticos, punks e hipsters, que usam moda para sinalizar sua afiliacdo a subculturas especificas,
pessoas que vestem com marcas de luxo podem estar tentando transmitir uma imagem de
sucesso e riqueza, mesmo que nao a possuam e modelos plus size e ativistas da moda desafiam
os padrdes de beleza tradicionais, promovendo a diversidade corporal e a aceitacdo de diferentes
tipos de corpos. (Gelder, 2007; Okonkwo, 2007; Sobczak e Scott, 2012)

No artigo Moda e consumo: inventando sentidos e produzindo felicidade, a professora
de design Maria Regina Machado Soares, discute a historia em quadrinhos de Edward Monkton,
"Os Sapatos da Salvacdo", apresentada na edicdo italiana de abril de 2005 da revista Marie
Claire. A narrativa, com um traco infantil e ingénuo, aborda questdes existenciais da
protagonista, que sdo magicamente resolvidas pela experiéncia proporcionada pelo consumo de
um par de sapatos. Esse consumo, apesar da dor fisica dos sapatos de salto alto, leva a
personagem a felicidade, ilustrada pela admiracdo e inveja dos outros em uma festa. A autora
utiliza a historia para refletir sobre a relacdo complexa entre caréncia, consumo, sofrimento e
felicidade, destacando como a moda e o consumo moldam a percepcdo de autoestima e a
realizacdo nas mulheres e a influéncia do consumo na vivéncia de uma experiéncia

extraordinaria. (Soares, s.d.)
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Wilson (2004) argumenta que a moda transcende a mera funcdo de vestimenta,
constituindo um sistema de significados simbdlicos e culturais. A autora descreve a moda como
um fendmeno que engloba magia e fantasia, capacitando os individuos a se transformarem,
expressarem-se de modos singulares e criarem realidades alternativas. Wilson (2004) aprofunda
a dimensdo méagica da moda, enfatizando seu poder transformador e encantador, onde as
vestimentas superam sua materialidade para remodelar identidades e evocar desejos. Ela
estabelece um paralelo entre o ato de vestir-se e rituais magicos, sugerindo que as escolhas
diérias de indumentéaria invocam estados de espirito e constroem narrativas pessoais.

Ademais, Wilson (2004) percebe a moda como uma via de escapismo, possibilitando a
criacdo de realidades e mundos de fantasia. Essa magia se manifesta também no mistério
imponderavel da moda, em que certas pegas ressoam de maneiras inexplicaveis, intensificando
o fascinio e a continua evolucao do estilo. Por fim, a moda € comparada a arte performatica, na
qual o corpo se converte em uma tela para a expressao criativa, elevando o cotidiano a um
patamar extraordinario.

Moeran (2017) estabelece uma correlagdo entre as revistas internacionais de moda
feminina, como Elle, Harper's Bazaar, Marie Claire e Vogue, e sua funcdo na criacdo e
manutencdo da industria da moda como um sistema de magia. O autor observa que a noc¢do da
moda como uma forma de magia ndo € recente. John Flugel, em 1950, ja sugeria que o
significado inicial das vestimentas derivava de suas propriedades méagicas, e ndo apenas de sua
funcdo ornamental. Adicionalmente, Elizabeth Wilson, em 1987, argumentou que o vestuario
possui raizes em um passado religioso e mistico, e que, ainda hoje, as roupas podem conter
qualidades talismanicas.

Gell (1992) descreve a arte, e por extensdo a moda, como uma "tecnologia de
encantamento”, ou seja, algo que € capaz de capturar a imaginacao e criar uma aura de fascinio
e desejo ao redor de quem a usa. Ele sugere que a moda, assim como a arte, pode manipular
percepcOes e emocdes, encantando tanto o usuario quanto o observador. A moda, como parte
da cultura material, pode ser vista como uma "tecnologia de encantamento™ que exerce poder e
influéncia sobre individuos. (Gell, 1988; Gell, 1992)

Na perspectiva de Moeran (2017) ao observar a teoria de Alfred Gell, os objetos de
moda possuem agéncia, desempenhando um papel ativo na construcdo de identidades e na
dinamica social, além de carregarem simbolismo cultural que comunica status e afiliacdo. O
poder dos itens de moda esta ligado aos processos técnicos que eles incorporam, com as
“tecnologias de encantamento” fundamentando-se em nosso fascinio pela tecnologia, o que nos

leva a enxergar o mundo de forma encantada. (Moeran, 2017)
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Nesse sentido, as tecnologias imersivas encantam o individuo ao consumir produtos de
moda. A realidade aumentada (AR) permite ao consumidor experimentar roupas virtualmente
e oferece personalizacdo em lojas fisicas, a realidade virtual (VR) oferece showrooms e desfiles
virtuais imersivos acessiveis de qualquer lugar e a realidade mista (MR) facilita o design e
prototipagem de roupas em ambientes virtuais e experiéncias interativas. Esses exemplos
trazem uma vivéncia magica ao consumidor, pois ele pode estar em qualquer lugar do mundo e
ter acesso facil aos itens de moda que Ihe desperta interesse. (Abdalla, Morais e Brondino-
Pompeo, 2022; Boardman, Henninger e Zhu, 2020; Joy, et al., 2022; Mc Gregor e Rogers, 2016;
Sena, 2023)

J& 0 metaverso possibilita ao consumidor uma experiéncia extraordinaria, pois 0 usuario
pode editar o seu préprio mundo nesse ambiente, simular diversas identidades através de
avatares, consumir on-line tudo que desejar e fazer conexdo social mundialmente. As roupas
virtuais (skins) disponiveis para avatares em mundos virtuais, a possibilidade de personalizagéo
e exclusividade, através de marcas que criam colecOes exclusivas para avatares, as experiéncias
de compra excéntricas, com lojas virtuais e eventos interativos e a opgao de certificagdo na
aquisicao de produtos, através de NFTs e blockchain, que garantem autenticidade e propriedade
ao consumidor sdo exemplos de oportunidade de diversdo, bem-estar e fuga do cotidiano
estressante para os consumidores. (Joy, et al., 2022; Mc Gregor e Rogers, 2016; Quintéo,
Pereira e Baéta, 2019)

O encantamento pelo extraordinario e pelo magico permeia profundamente o
comportamento do consumidor. Em uma realidade frequentemente caracterizada pela repeticao
e previsibilidade, emerge um desejo latente por vivéncias que rompam com a ordem do
cotidiano e proporcionem a sensacdo de transcendéncia. Tal aspiracdo se concretiza em
multiplas préaticas de consumo, seja por meio da aquisicdo de bens que prometem operar
transformacdes significativas na vida do individuo, seja pela participacdo em experiéncias
simbdlicas ou sensoriais que evocam universos paralelos ou realidades alternativas. Essas
dinamicas revelam o papel do consumo engquanto mediador de significados e promotor de
experiéncias subjetivamente enriquecedoras. (Baudrillard, 1998; Campbell, 1987; McCracken,
1986)

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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Nesta sessdo ha a intencdo de descrever a natureza do estudo, o tipo de pesquisa, o tipo de corte
do estudo, o0 método utilizado e como ocorrera a coleta e analise dos dados, bem como o0s

critérios de validade e confiabilidade da pesquisa.

4.1 NATUREZA E ABORDAGEM DA PESQUISA

A natureza dessa pesquisa é qualitativa, que segundo Creswell (2007), é aquela em que
0 pesquisador faz alegaces de conhecimento com bases construtivistas, ou em perspectivas
reivindicatorias ou ambas e estratégias de investigacdo. Na pesquisa qualitativa o pesquisador
faz a tentativa de compreender o significado de um fenbmeno com base na opinido dos
participantes. (Creswell, 2007) Ela tambeém consiste em um conjunto de técnicas interpretativas
que descrevem e decodificam os elementos de um sistema complexo de significados. (Neves,
1996) Adotou-se o tipo de pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva visa descrever as
caracteristicas de uma populacdo ou fenémeno. (Gil, 2002)

O estudo contara com o corte transversal, que consiste num tipo de investigacdo em que
0s pesquisadores ndo interferem no fendmeno apenas o observam, com a finalidade de obter

dados fidedignos e conclusbes bem-feitas. (Leone et al., 2018)

4.2 SUJEITOS DE PESQUISA

Esse estudo € composto pelos seguintes sujeitos de pesquisa: individuos adultos, que
demonstram interesse em tendéncias de moda, inovacao tecnoldgica e experiéncias sensoriais
diferenciadas e que consomem produtos de moda regularmente e empresas varejistas de
produtos de moda que possuem acdes com tecnologias imersivas.

Compativeis com essas caracteristicas supracitadas sdo individuos das seguintes
geracOes: Millennials ou Geracao Y (nascidos entre 1981 e 1996) e a Geracgdo Z (nascidos entre
1997 e 2012), que sdo grupos que tendem a adotar rapidamente inovacdes tecnologicas e novas
tendéncias. Eles sdo receptivos a experiéncias de consumo que combinam o digital e o fisico, e
valorizam autenticidade, personalizacdo e experiéncias Unicas. Esses consumidores sao
influentes tanto na criacdo quanto no consumo de contetdo e produtos, sendo pioneiros em
adotar novas formas de expressao e interacdo. (Francis e Hoefel, 2018)

Encontrou-se individuos em circunstancias diferentes de vida, quanto a evolucédo
profissional, estado civil, faixa de renda, nimero de filhos, o que pode ser uma oportunidade

rica para encontrar grande volume de informagdes para estudos qualitativos como este. Os
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critérios para a selecdo desses individuos foram: estar na faixa de idade entre 18 anos e 43 anos,
ser consumidor regular de produtos de moda, ter interesse em novas tecnologias voltadas para
a moda e experiéncias de consumo, morar no Brasil e participarem integralmente da pesquisa.

Utilizou-se a amostragem por bola de neve para selecdo dos individuos anteriormente
citados. Segundo Gromkowska-Melosik (2024), a amostragem por bola de neve caracteriza-se
como uma técnica ndo probabilistica em que os primeiros participantes do estudo indicam
outros individuos de seu conhecimento que também satisfazem os critérios de elegibilidade
estabelecidos pela pesquisa.

Em relacdo as empresas varejistas selecionadas, foram escolhidas organiza¢es com
solida consolidagdo no mercado e reconhecida popularidade entre os consumidores. A selecéo
abrangeu tanto empresas de origem nacional quanto internacional, priorizando aquelas que
incorporam tecnologias imersivas como parte integrante de suas estratégias de negocio.

Para a selecdo das empresas, optou-se pela amostragem intencional, que sdo realizadas
de acordo com o julgamento do pesquisador, se essa for feita com um critério razoavel de
julgamento, pode-se chegar a resultados favoraveis. (Oliveira, 2001) Na amostragem
intencional, o pesquisador escolhe, de forma criteriosa, sujeitos que detenham conhecimento
aprofundado ou experiéncia significativa acerca de um fenémeno especifico de interesse.
(Creswell, 2014)

4.3 COLETA DE DADOS

Na coleta de dados foram utilizados os dados primarios, que sdo produzidos pelo
pesquisador com uma intencéo especifica, a fim de dar solu¢do a um problema de pesquisa, séo
dados sem configuracdes ou interpretacfes. (Kovacs, 2006) Para complementacgdo, foram
utilizados dados secundarios das seguintes instituicdes: ABIT (Associacdo Brasileira da
Industria Téxtil e da Confeccdo), ABRAVEST (Associacao Brasileira do Vestuario), ABVTEX
(Associacdo Brasileira do Varejo Téxtil), ABEPEM (Associacdo Brasileira de Estudos e
Pesquisas em Moda), ABEST (Associacdo Brasileira de Estilistas), SMB (Sistema Moda
Brasil), IN-MOD (Instituto Nacional de Moda e Design). As instituicdes descritas colaboraram
com informacGes sobre o varejo de moda e sua evolugdo, bem como indicaram empresas
varejistas quem utilizam as tecnologias imersivas como parte de suas acdes.

Utilizou-se duas técnicas para a coleta de dados: a entrevista semi-estruturada e a
observacdo ndo participante. Para Duarte (2004), a entrevista consiste em uma boa técnica para

guando o pesquisador deseja fazer uma imerséo no mundo do entrevistado, na maneira como o
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sujeito percebe e atribui significado a sua realidade. A entrevista semiestruturada, requer
situagdes de contato formais e informais e a0 mesmo tempo instigar a fala do entrevistado, mas
tendo em vista os objetivos da pesquisa. O pesquisador deve considerar os elementos
contextuais, sociais e interpessoais na entrevista e ndo somente o rigor e 0s procedimentos
técnicos, a pesquisa € um produto tanto da dindmica social quanto de relatos e respostas
precisas. (Fontana e Frey, 2005) A observacgdo ndo participante online se apresenta como uma
ferramenta valiosa para a pesquisa qualitativa, permitindo a coleta de dados ricos e detalhados
sobre as interagdes que ocorrem em ambientes digitais. Ao analisar, por exemplo, a linguagem
empregada em foruns, a formacdo de comunidades virtuais e os temas mais debatidos em blogs,
0s pesquisadores podem aprofundar a compreensao de fenémenos sociais e culturais mediados
pelas tecnologias digitais. (Kozinets, 2015; Markham, 2013)

As entrevistas foram conduzidas de forma individual, visando a obtencéo de narrativas
dos participantes acerca do fendmeno investigado, considerando-se a conveniéncia de data e
horéario para a coleta dos dados, bem como as respectivas localizacbes geogréaficas dos
participantes, abrangendo os estados do Parana, Minas Gerais, S&o Paulo, Para, Goias e Santa
Catarina. A realizacdo das entrevistas ocorreu por meio da plataforma digital Google Meet, com
duracdo média de quarenta minutos. Posteriormente, 0s registros foram transcritos
integralmente, preservando-se a fidelidade ao contetdo expressado pelos participantes.

Foram realizados contatos com 39 pessoas interessadas no consumo de moda,
tecnologias e jogos imersivos, através de redes sociais, tais como, Linkedin, Instagram,
Facebook e WhatsApp, entre 0s meses de agosto de 2024 a margo de 2025. No Facebook,
interagiu-se com grupo especificos sobre metaverso, jogos imersivos, NFTSs, realidade virtual e
no Linkedin investigou-se perfis interessados em tecnologias imersivas. Buscou-se tambem
referéncias de pessoas com o perfil exigido no nucleo social da entrevistadora.

Inicialmente, algumas pessoas mostraram-se dispostas a colaborar com a pesquisa,
entretanto poucas pessoas continuaram a responder, até que a entrevista fosse agendada e
realizada. Dentre as possiveis limitacdes que impediram que o contato evoluisse para uma
entrevista incluem: a escassez de tempo das pessoas contatadas, 0 desinteresse de colaborar
com a pesquisa sem ter nenhum beneficio em troca e a dificuldade de compreender o conceito
de tecnologias imersivas. Posteriormente, nas entrevistas realizadas, observou-se que alguns
entrevistados demoraram um tempo para se lembrar de experiéncias que ja haviam tido com as
tecnologias imersivas, exigindo que a entrevistadora trouxesse exemplos para ilustrar e auxiliar

0 entrevistado.



39

O estudo contou com a participagcdo de 17 entrevistados, dentre eles: 12 do sexo
masculino e 5 do sexo feminino, com idades entre 22 e 43 anos. Todos 0s entrevistados possuem
nivel superior e tém formagbes académicas diversas, incluindo Tecnologia da informacéo,
Engenharia, Educacéo Fisica, Historia, dentre outros e atuam profissionalmente nas suas areas
de formacdo. A maior parte dos entrevistados relatou pesquisar sobre novas tecnologias
rotineiramente, fazer suas compras na maior parte das vezes de forma online e utilizar jogos
imersivos com frequéncia, 0 que ocasiona o contato frequente com as tecnologias imersivas.

Os entrevistados foram identificados com o codinome de E1 a E17. llustra-se o perfil dos

entrevistados no quadro seguinte:

Quadro 1: Perfil dos participantes

Nome Sexo Idade | Estado civil Escolaridade Profissao Estado
que reside

El Feminino 43 Casada Ensino superior Analista de Parana
completo atendimento

E2 Masculino 21 Solteiro Ensino superior Criador de contetido Minas
completo digital Gerais

E3 Masculino 43 Casado Ensino superior Tecnodlogo da Séo Paulo
completo informacao

E4 Feminino 31 Casada Ensino superior Psicologa Parana
completo

ES Masculino 34 Casado Ensino superior Gestor de marketing Parana
completo

E6 Masculino 30 Casado Ensino superior Biologo Para
completo

E7 Masculino 35 Solteiro Ensino superior Professor Goias
completo

ES8 Masculino 26 Casado Ensino superior Especialista em Santa
completo tecnologia Catarina

E9 Masculino 32 Solteiro Ensino superior Educador fisico Minas
completo Gerais

E10 Masculino 37 Casado Ensino superior Empresario Parana
completo

Ell Masculino 38 Solteiro Ensino superior Estudante Parana
completo

El2 Masculino 36 Solteiro Ensino superior Marketing digital Sao Paulo

incompleto
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E13 Masculino 38 Casado Ensino superior Professor Parana
completo universitario

El4 Feminino 24 Solteira Ensino médio Técnico Parana
completo administrativo

E15 Feminino 30 Solteira Ensino médio Estudante Sao Paulo

marina completo

El6 Masculino 47 Casado Ensino superior Especialista em Parana
completo tecnologia

E17 Feminino 36 Solteira Ensino superior Analista de sistema Parana
completo

Fonte: Autoria propria.

Na observacdo ndo-participante online, analisou-se a atuacdo de empresas de produtos
de moda que utilizam tecnologias imersivas (como realidade aumentada, realidade virtual,
metaverso) em plataformas online e observou-se 0 comportamento dos consumidores ao
interagir e divulgar produtos de moda que utilizam essas tecnologias em suas postagens,
imagens ou materiais fornecidos, em plataformas online, tais como redes sociais, websites e
plataformas de e-commerce. Foram coletadas postagens em redes sociais e imagens em sites de
empresas e anotacdes descritivas sobre o contetdo visual, textual e de interacdo observados.
Apos a categorizacdo, foram comparados 0os comportamentos entre diferentes empresas e
consumidores para identificar padrées ou contrastes.

As observagdes ndo participantes online foram realizadas entre novembro de 2024 e margo
de 2025, por meio de ferramentas da internet, buscando empresas do setor que utilizassem
tecnologias imersivas na interacdo com seus consumidores a partir de 2020.

Durante a analise, a leitura de exemplos praticos levou a identificacdo de outras empresas
que também adotavam essas tecnologias. Com base nisso, as acdes foram organizadas em trés
categorias: (1) empresas varejistas que utilizam realidade aumentada, (2) empresas varejistas
que atuam na realidade virtual e (3) empresas varejistas presentes no metaverso. Dentro de cada
grupo, foram selecionados os exemplos mais recentes e representativos, contemplando tanto
empresas nacionais quanto internacionais.

Apos essa andlise preliminar, foi elaborado um roteiro de observacdo ndo-participante
online, disponivel no Apéndice 2 desta dissertagdo. Esse roteiro teve como objetivo examinar
as agdes das empresas varejistas de produtos de moda no uso de tecnologias imersivas,
identificando as plataformas utilizadas, a forma de implementacdo dessas tecnologias e seu

impacto na apresentacdo dos produtos, especialmente em relagdo a cor, dimensdo e estrutura.
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Além disso, a pesquisa buscou compreender como os consumidores interagiam com as
empresas de forma imersiva, como eram orientados para utilizar as plataformas e de que
maneira essa interacao ocorria.

Ao longo do estudo, foram preenchidos 45 roteiros de observa¢do. Em seguida, foram
selecionados os roteiros que apresentavam o maior volume de informagdes, somando 30 agdes
distintas de empresa varejistas de produtos de moda com uso de tecnologias imersivas,
apresentados na se¢cdo de Resultados e discussdes desse estudo.

Foram utilizados 0s seguintes instrumentos para operacionalizar as técnicas de coleta
de dados: o roteiro de entrevista e o roteiro de observagdo ndo-participante. O roteiro de
entrevistas semiestruturadas combinou perguntas abertas previamente definidas. O
entrevistador deve conduzir a conversa para o assunto que interessa e fazer perguntas adicionais
para esclarecer questdes que nao tenha compreendido, assim é possivel delimitar o volume de
informacGes e ter um foco maior no tema. (Boni e Quaresma, 2005) Ao adotar a perspectiva da
observacdo ndo participante, o pesquisador se torna um observador silencioso, capaz de
registrar as acoes e reacdes dos individuos em seus ambientes naturais, oferecendo um retrato
auténtico das dinamicas sociais, inclusive no contexto digital. (Kozinets, 2015)

Através desses instrumentos de coleta de dados buscou-se responder aos seguintes
questionamentos: O que o consumidor conhece sobre realidade estendida e o metaverso no
consumo de produtos de moda? O consumidor ja teve alguma experiéncia com essas
tecnologias? O que o consumidor pensa sobre o consumo de moda aliado a essas tecnologias?
Provador virtual, experiéncia de compra imersiva, 0 uso de skins, o que o consumidor conhece
sobre isso? Ao consumir produtos de moda através das tecnologias imersivas, 0 que 0
consumidor vivencia? Como €é a experiéncia? Comparando as experiéncias de compra antes da
realidade estendida e do metaverso e hoje o que o consumidor notou de mudancas ao consumir

produtos de moda?

4.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Nessa etapa, foi necessario relacionar as categorias de analise incluidas nesta pesquisa,
as quais foram desenvolvidas por meio da analise de contetido. Para Minayo (2002), a analise
de contetudo é composta por pré-analise, exploracdo do material, tratamento dos resultados
obtidos e interpretacdo. E também um conjunto de técnicas, que através de procedimentos
sistémicos e objetivos de descricdo do conteldo da mensagem, traz indicadores relativos as

mensagens. (Bardin, 2012) Sendo assim, ap0s a transcricdo das entrevistas e anotacdes sobre
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as observacOes ndo-participante, realizou-se a anélise de todo esse contetdo, filtrando o que é
relevante para a pesquisa e delimitando em categorias, que foram desenvolvidas atraves da
coleta de dados.

Transformar os dados do seu estado bruto em resultados de pesquisa, requer
sistematizacdo, categorizacdo e viabilizacdo para analise por parte do pesquisador, que objetiva
transformar uma simples analise em um campo de conhecimento. (Cappelle et al., 2003)

As acOes das empresas varejistas com tecnologias imersivas foram organizadas em trés
categorias: (1) empresas que utilizam realidade aumentada, (2) empresas que atuam na
realidade virtual e (3) empresas presentes no metaverso.

O conteudo resultante das entrevistas foi condensado em trés categorias , sendo elas:
conhecendo as tecnologias imersivas, as experiéncias de consumo no universo dos jogos
imersivos e a reacdo do consumidor e as experiéncias imersivas sob a lente do contexto do

magico e do extraordinario.

4.5 CRITERIOS DE VALIDADE E DE CONFIABILIDADE DA PESQUISA

Para que a pesquisa qualitativa alcance qualidade, esta deve assegurar principios de
validade e confiabilidade, Paiva Junior et al. (2011), apresentam critérios que podem colaborar
para a qualidade da pesquisa, tais como, triangulacéo, reflexividade, construcdo do corpus de
pesquisa, descricdo clara, rica e detalhada e feedback dos informantes (validacéo
comunicativa). Creswell (2007) também afirma que embora a validacdo dos resultados ocorra
em todos 0s passos da pesquisa, é importante que quem propde um estudo indique 0s passos
que vai dar para atribuir precisdo e credibilidade aos resultados, nesse sentido destaca-se para
esse estudo a triangulacdo de dados, onde através de fontes multiplas é possivel outorgar
qualidade a pesquisa.

No presente estudo, houve atengdo as normas previstas pelo regulamento ético, sendo
esse tipo de pesquisa dispensada da permissdo de um Comité Etico, de acordo com o Oficio
Circular n° 12/2023/CONEP/SECNS/DGIP/SE/MS, emitido pela Comissdo Nacional de Etica
em Pesquisa. Os entrevistados estdo cientes do Termo de consentimento livre e esclarecido e as
entrevistas serdo validadas por eles, apds lerem a transcricdo e estarem de acordo. Nas
transcricbes das entrevistas, a pesquisadora compromete-se a usar de transparéncia e
fidedignidade com a realidade observada. Devido a pesquisa qualitativa ter por vezes, o carater

interpretativo, a subjetividade do pesquisador pode se fazer bastante presente no
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desenvolvimento da pesquisa, por isso a importancia de buscar critérios de validade e

confiabilidade para a pesquisa. (Paiva Janior et al., 2011)

5 RESULTADOS E DISCUSSOES
Essa secdo contempla o alcance dos objetivos especificos do estudo e foram alcancados

através da realizacdo entrevistas semi-estruturadas e observacGes ndo participante online.

5.1 ACOES DAS EMPRESAS VAREJISTAS DE PRODUTOS DE MODA COM
TECNOLOGIAS IMERSIVAS.

O primeiro objetivo especifico deste estudo foi identificar as acdes das empresas varejistas
de produtos de moda relacionadas ao uso de tecnologias imersivas. Para isso, foram realizadas
observagodes ndo participativas online, conduzidas entre novembro de 2024 e margo de 2025.
Com base nisso, as agdes foram organizadas em trés categorias: (1) empresas que utilizam
realidade aumentada, (2) empresas que atuam na realidade virtual e (3) empresas presentes no

metaverso, como exposto a seguir.

5.1.1 O uso da realidade aumentada e virtual por empresas varejistas de produtos de
moda.

Foram identificados inimeros exemplos de acdes de empresas varejistas de produtos de
moda utilizando a realidade aumentada, uma tecnologia menos complexa e com menor
investimento em comparacdo a realidade virtual e ao metaverso. Buscou-se selecionar um
exemplo de cada tipo de acdo possivel com o uso de realidade aumentada, realidade virtual e
realidade mista. Na proxima secdo apresenta-se a atuacdo das empresas varejistas de produtos
de moda no metaverso.

Dentre os exemplos analisados, destacam-se: provadores virtuais, espelhos virtuais,
customizacao digital de produtos, visualiza¢do de produtos virtuais em ambientes reais, uso de
espelhos inteligentes com realidade aumentada, lojas em realidade aumentada, try-on de moda
por meio de aplicativos, uso de filtros no Instagram, realizacdo de live shops com cenérios
virtuais, desfiles virtuais, criacdo de personas digitais (avatares) das marcas, producdo de
desfiles imersivos, tours virtuais por lojas, visualizacdo de produtos totalmente digitais e

experiéncias com realidade mista. No total, foram selecionadas 21 ac¢des distintas adotadas por
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empresas varejistas de produtos de moda com realidade aumentada, virtual e mista. E 9 ag0es
adotadas por empresas de produtos de moda no metaverso, somando 30 agdes.

As empresas analisadas incluem Reserva, Nike, IKEA, Coral, Sephora, L’Oréal,
Zero10, Disney, Tommy Hilfiger, Coach, Renner, Brazil Immersive Fashion Week, Balenciaga,
Adidas, Gucci, Havaianas, Amaro, Citroén, Louis Vuitton, Dolce & Gabbana e Vans. A selecéo
dessas marcas se deu por sua consolidacdo no mercado, popularidade e pela diversidade de
aplicacOes das tecnologias imersivas.

Inicia-se a descricdo das observacdes realizadas com a empresa Reserva, que é uma
marca de moda brasileira fundada em 2006 no Rio de Janeiro por Rony Meisler, Fernando Sigal,
José Eduardo Simdo e Rodrigo Ribeiro. Inicialmente, a ideia era criar roupas que
representassem um estilo de vida carioca descontraido, mas ao longo dos anos, a marca se
tornou uma referéncia nacional no mercado de moda masculina, expandindo também para
outros segmentos.

A Reserva tem explorado a realidade aumentada (RA) junto da inteligéncia artificial
(1A) para oferecer uma experiéncia em que os clientes podem "experimentar” roupas
virtualmente por meio de uma ferramenta digital, conhecida como provador virtual. Isso
facilita a escolha de tamanhos e modelos, através do e-commerce e do aplicativo da marca.

Como ilustra-se a seguir:

Figura 4- E-commerce com ferramenta de provador virtual

Como vocé quer vestir? v Infantil Calcados Prime Personalizagio Ofertas Q 0 a6B

Quero me vestir

u
Camisa M1 Flanela Camp

/@ Pre T
@ peccon | R$284

Produtos em liquidagio ndo acumulam com desconto Prime, mas tém Frete Gritis
para todos os assinantes.

Ganhe 10% de Cashback ®

Leve mals por menos [0)

C

or:

Tamanho: Selecione um tamanho

&% VISTAEM VOCE

ERescubra sey tamanho filabela de Medidas

o\

Fonte: E-commerce da marca Reserva.
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Para a empresa, o provador virtual traz oportunidade de as vendas aumentarem, pois a
ferramenta faz sugestdes de pecas e explora mais o portfélio disponivel no e- commerce. Em
julho de 2024, a marca de roupas Reserva implementou em seu site o provador virtual
desenvolvido pela startup Doris. Como resultado, entre janeiro e margco deste ano, a marca
registrou um aumento de 35% no ticket médio das compras realizadas por usuarios do sistema,
além de um crescimento de 18% no nimero de itens adquiridos por pedido. A taxa de conversao
mais que dobrou, enquanto o tempo médio de permanéncia dos usuérios nas paginas de
produtos quase triplicou (+194%). (Guido, 2024)

Tratando-se do funcionamento da ferramenta, quando o consumidor acessa 0 e-
commerce ou 0 aplicativo e escolhe uma opgao de produto, aparece um botao “Vista em vocé”,
onde é possivel escanear um QR code e fazer uma foto do consumidor ou anexar uma foto. Ha&
opcao de fazer combinacdes de diferentes pecas na foto do consumidor, verificando a melhor
harmonizacdo de cores e modelos. Também é possivel atraves da foto conferir as medidas e
confirmar o melhor tamanho para o consumidor, verificando a forma da pe¢a no busto, cintura,
quadril, através de um escaneamento corporal feito pela ferramenta.

Se o cliente ndo desejar ou néo tiver uma foto propria, hd avatares disponiveis para
homens e mulheres com diversos tipos de corpos. No provador virtual, é possivel experimentar
mais de uma peca de roupa ao mesmo tempo, permitindo testar diferentes combinagdes. O
cliente também pode selecionar um avatar com o qual se identifica, representando diferentes
biotipos. Além disso, os avatares permitem aplicar varias pecas para simulacdo, ajudando ndo
apenas na escolha pessoal, mas também na selecdo de presentes para outras pessoas.

O provador virtual também faz recomendac6es de looks, caso o consumidor queira, com
base nas fotos. Para essas recomendacdes, 0 e-commerce e o aplicativo sdo auxiliados pela
inteligéncia artificial (1A). A Reserva utiliza a inteligéncia artificial (1A) para criar experiéncias
mais personalizadas para os clientes no e-commerce e no aplicativo, com base no
comportamento de navegacao, historico de compras e preferéncias. A medida que o consumidor
explora o provador virtual, torna-se possivel adicionar ao carrinho as pecas desejadas para
compra. Observa-se que o usuario tem a oportunidade de experimentar diversas opcdes e
combinacgdes, podendo descobrir, em certos casos, que itens previamente considerados
incompativeis com seu biotipo, tom de pele ou estilo pessoal podem, na verdade, harmonizar
perfeitamente.

Uma questdo importante é que a ferramenta tem instrucdes que auxiliam o consumidor
a usé-la. S&o informacdes através de textos e imagens, dando o passo a passo ao consumidor.

Conforme o consumidor vai clicando, a ferramenta vai ensinando.
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Outra ferramenta que fica disponivel ao consumidor para tirar dividas durante o uso do
provador virtual sdo os chatbots, que é uma interface de comunicagdo para responder duvidas
ou guiar o usuario. Os chatbots aumentam a interatividade com o consumidor enquanto explora
0 e-commerce.

Muitas pessoas preferem realizar suas compras online por ndo apreciarem a experiéncia
de experimentar roupas presencialmente. Essa preferéncia pode estar associada a falta de tempo
disponivel ou a auséncia de uma loja fisica da marca em sua cidade. Nesse contexto, o provador
virtual, aliado a tecnologia de realidade aumentada (RA), desempenha um papel fundamental
ao proporcionar uma experiéncia aprimorada e mais pratica na jornada de compra online do
consumidor.

No uso de provadores virtuais é possivel identificar um elemento "magico" para o
consumidor, que é a capacidade de se ver transformado em tempo real, sem precisar vestir
fisicamente as roupas. Basta um clique para experimentar diferentes estilos, tamanhos ou cores,
como se fosse um “encantamento digital”. O consumidor vé seu proprio reflexo ou avatar com
0s produtos, criando uma experiéncia altamente personalizada e envolvente, que supera as
limitacGes dos provadores fisicos. Ja “extraordinario” esta também na capacidade de abolir
barreiras fisicas, pois ndo € necessario estar na loja para experimentar os produtos e ndo ha
limitacGes de espacgo, tempo ou quantidade de pecas que podem ser testadas. Isso amplia

drasticamente as possibilidades de consumo e interacao.

Também se observou o uso de realidade aumentada (RA) e inteligéncia artificial (1A)
na divulgacdo da colecdo Worktech da marca Reserva. As lojas dos shoppings Iguatemi S&o
Paulo e Leblon, no Rio de Janeiro apresentaram Doris Mirror, um espelho virtual que interage
os consumidores com as pecas da marca. A acao foi divulgada através do Instagram da marca,
onde notou-se entusiasmo e curiosidade no consumidor, tanto através do video divulgado,

quanto através das curtidas, que somaram 583.

Figura 5- Uso de espelho virtual por consumidor.
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Fonte: Instagram da marca Reserva.

No video, observa-se que o espelho virtual tem uma camera que faz uma foto do
consumidor e através de inteligéncia artificial, é feito o reconhecimento do corpo do cliente.
Quando o consumidor comega a interagir com o espelho ele faz sugestdes de pecas da colecédo
da marca.

Os espelhos virtuais materializam a unido entre design, tecnologia e arte. Ver o proprio
reflexo interagindo com elementos digitais, com respostas em tempo real, cria um espetaculo
que mistura realidade e ficcdo, trazendo “magia” a experiéncia. E por trds da "magia” visual,
h& uma poderosa camada de inteligéncia artificial e analise de dados que adapta sugestoes,
recomenda tamanhos ideais e até cria looks personalizados. Para o consumidor, isso parece
magica, mas é fruto de algoritmos sofisticados.

Outra iniciativa interessante adotada pela empresa é conectar o universo fisico e digital
(estratégia conhecida como phygital). Exemplos disso sdo a disponibilidade do consumidor da
marca Reserva poder experimentar suas pec¢as tanto no e-commerce (universo online), quanto
na loja fisica (universo fisico), atendendo assim uma necessidade que os internautas relatam no
Instagram: ndo gostar de provar roupas presencialmente

Quanto a interacdo do consumidor com a empresa, observou-se 0 uso da realidade
aumentada (RA) no e-commerce e na loja fisica, como citado antes e para divulgar essas
ferramentas, a empresa faz uso da sua rede social (Instagram) principalmente. Em sua pagina
no Instagram, observa-se fotos e videos bem elaborados e com a inclusao de digital influencers

ou pessoas famosas com a intencdo de se mostrar uma marca inovadora e moderna. Tanto nos
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comentarios de seguidores quanto as postagens encontram-se frases como: “- Uau! - E perto da
minha casa, quero experimentar! - Que legal!”

A Nike, empresa multinacional de calcados, roupas, acessorios e equipamentos
esportivos, destaca-se como uma das companhias mais valiosas do setor e no quesito de
inovacgdo. (Ribeiro, 2019) Dentre suas adesdes de novas tecnologias, nota-se 0 recurso
denominado “Nike Fit”, que faz parte do aplicativo da marca. A tecnologia combina realidade
aumentada, visdo computacional e inteligéncia artificial para ajudar consumidores a
encontrarem o melhor cal¢ado sem, de fato, experimenté-lo. Para usar 0 recurso, 0 USUArio
navega pelo aplicativo e ao lado da ilustracdo de um determinado produto, toca na nova opgéo
para realizar a medicdo dos pés. O software entdo reconhece os pés do usuario e calibra os
ajustes no aplicativo para apresentar opcOes de calcados personalizadas, viabilizando uma
customizacao virtual dos produtos da Nike. O aplicativo tem o potencial de solucionar um
problema financeiro para a Nike, que recebe mais de 500 mil reclamagdes anuais sobre o
tamanho dos sapatos. De acordo com a empresa, 27% dos calgados comprados online sdo
devolvidos por conta do tamanho incorreto. (Agrela, 2019) Além disso, consumidores que
utilizam um modelo de tamanho errado da Nike podem optar por adquirir produtos de outras

marcas. llustra-se a seguir o uso do aplicativo através de imagens:
Figura 6- Customizacdo virtual de um ténis da Nike.

Line up the two Circles 50 your

Shannon, you are a

9.5

Why this size?

* This shoe runs

* 81% of people

Fonte: Site MacMagazine.

Customizar virtualmente um produto oferece uma “dimensdo magica” para 0
consumidor que vai muito além da simples escolha: € a experiéncia de criagdo, controle e

expressdao pessoal amplificada pela tecnologia. Customizar virtualmente é magico porque
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transforma o consumidor em criador, oferece um campo infinito de experimentacdo, promove
autenticidade e proporciona uma experiéncia ludica, eficiente e altamente emocional, onde a
tecnologia serve como um portal para a autoexpressao.

A visualizacao de produtos virtuais em ambientes reais é uma aplicacéo de realidade
aumentada (AR) que permite aos consumidores experimentarem produtos de forma interativa
antes da compra. Diversos produtos de moda podem ser visualizados atraves desse recurso,
dentre eles: calgados, maquiagens, Oculos de sol, tinta para parede, moveis, dentre outros.
Dentre os exemplos possiveis dessa aplicacdo estdo o IKEA Place, aplicativo que permite aos
usuarios visualizarem moveis da marca IKEA em seus préprios lares, ajudando na decisdo de
compra. Na imagem seguinte observa-se o consumidor aplicando a imagem virtual de uma
poltrona sob sua sala de estar. Nesse sentido, a ferramenta auxilia o consumidor na deciséo de
compra e permite a ele explorar outras op¢des de poltronas e itens para sua sala, o que nao seria

possivel sem a realidade aumentada (RA).

Figura 7- Visualizacdo de produto virtual em ambiente real.

Fonte: Site IKEA

Outro produto que integra a decoracdo da casa e faz parte da moda séo as cores de tintas.
O aplicativo Coral Visualizer mostra, em tempo real, como ficard a cor com a decoracdo do
ambiente. Esse aplicativo foi desenvolvido pela Coral, empresa brasileira de tintas, fundada em
1954, que se destaca por oferecer produtos e servicos de alta qualidade, além de desenvolver
tecnologias que auxiliam consumidores e pintores na transformacéo de diversos ambientes por
meio da pintura, relata seu site institucional. A imagem a seguir faz parte de um video
institucional, onde ha orientacdes detalhadas de como o consumidor utiliza a ferramenta no seu
ambiente. Nota-se que é possivel aplicar diferentes cores e fazer combina¢6es em tempo real,
tirando uma foto do ambiente escolhido ou usar fotos armazenadas da galeria do celular e

aplicar as cores sobre elas.
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Figura 8- Visualizacdo de cores no ambiente em tempo real.

Fonte: Site institucional

Na pagina da marca, na rede social Instagram, visualiza-se as diferentes maneiras
utilizadas na interacdo com o consumidor, incluindo videos com pessoas famosas e digital
influencers, pintores, arquitetos e consumidores envolvendo o uso das tintas da marca. Dentre
esses videos, destaca-se 0 video sobre o uso do aplicativo Coral Visualizer. Com quase 10.000
visualizagdes, o video despontou comentarios tais como: “Que demais!”/ “Eu adoro testar as
novas cores na minha casa no Visualizer!/ “Adoro. Conheco e uso muito”. Na analise do perfil
das pessoas que fizeram os comentarios citados, encontrou-se pessoas jovens, mulheres e
interessadas em decoracdo, publicidade e marketing. Os comentéarios reforcam a ideia de que a
tecnologia além de facilitar a decisédo de consumo, também auxilia na interacdo com diferentes
geracOes de consumidores, que utilizam linguagens e ferramentas diferentes de interacdo e
consumo. A seguir, ilustra-se essa discussdo com uma imagem que faz parte de um video sobre

o aplicativo, divulgado na rede social da marca.

Figura 9- Aplicativo Coral Visualizer.
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e tintascoral @ « Seguir

@ tintascoral @ Vocé j conhece o Coral Visualizer? £ o nosso
aplicativo que pode te ajudar e muito na hora de escolher as

cores para a sua renovacao. Por meio da tecnologia de realidade
aumentada, ele permite que vocé visualize as cores em tempo
real no seu ambiente! Ah, e sabia que nele vocé também pode
usar a ferramenta “Seletor de Cores”, que permite que vocé teste
diferentes combinagdes no ambiente ou direto nas fotos da sua
galeria?! Saiba como no video! Disponivel na Google Play e APP
Store, baixe o APP e aproveite!

#CoralVisualizer #Visualizer

187 sem

@ joyceduisaleo @joao_paulo_ineas o
15

2 sem Responder

e marxnogueira20 © @ ¢ ©

180 sem Responder
e ooingi Que demaaaais! o
187 sem 1gosto Responder
Ocultar resnastas

9990 visualizacdes
14 de julho de 2021

@ Adicionar comentario

Fonte: Instagram.

Outros exemplos de aplicacdo de realidade aumentada (AR) s@o da marca Sephora e da
marca L’Oreal. Ambas disponibilizaram os aplicativos Sephora Virtual Artist e o L'Oreal AR
Try-On, onde os consumidores podem ver como os produtos de maquiagens e cosméticos das
marcas ficardo em seus rostos antes de comprar, sem precisar aplicar fisicamente. Utilizando a
camera do smartphone, o consumidor experimenta virtualmente os diferentes produtos, tais
como batons, sombras, bases, tintas de cabelo, dentre outros. Nas imagens seguintes, observa

se 0 uso desses aplicativos que integram realidade aumentada (AR) das marcas citadas:

Figura 10- Uso do aplicativo Sephora Virtual Artist.
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COMPARE

Fonte: Site mstltucmnal.

Figura 11- Uso do aplicativo L'Oreal AR Try-On.

Fonte: Site institucional.

A integracdo de elementos virtuais em contextos fisicos, facilitada por tecnologias como
a realidade aumentada (RA), proporciona aos consumidores uma experiéncia imersiva e
singular. Essa interacdo transcende as delimitacdes convencionais entre o abstrato e o tangivel,
o digital e o material, estabelecendo um “novo paradigma perceptivo e magico”. O impacto
dessa aplicacdo reside na capacidade de conceder ao usuario o poder de materializar o virtual,
prever cenarios futuros, exercer controle autbnomo e mitigar incertezas. Tal processo ocorre de
maneira ltdica e engajadora, unindo funcionalidade com um senso de encantamento. Essa fuséo
redefine a intersec¢do entre individuos, produtos e ambientes, inaugurando novas modalidades
de interacdo e percepcao.

Outro exemplo possivel da aplicacdo de realidade aumentada (AR) aos produtos de
moda é da startup norte americana ZERO10, que fornece solugdes de realidade aumentada e
inteligéncia artificial integradas. Dentre o seu portfolio, destacam-se 0 AR Mirror (espelho

inteligente com realidade aumentada) e o aplicativo ZERO10. Em seu site, observa-se sua
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carteira de clientes que inclui marcas internacionais e bastante conhecidas tais como, Couch,
Tommy Hilfiger, Disney, Sorel, Warner Bros., dentre outras. O AR Mirror, trata-se de um
espelho virtual multifuncional e pode ser usado de formas diferentes pelas empresas varejistas
de produtos de moda. Como demonstrado no site, ele pode ser adicionado a vitrine, atraindo
trafego de pedestre para provar roupas e divulgar novas colec¢des, pode ser usado como pdsteres
com anuncios das marcas e por ter realidade aumentada cativam o publico por mais tempo do
que 0s anuncios estaticos. Também é Util para apresentar colecdes, através de showrooms do
varejo, sem necessidade de se transportar pecas fisicas das marca de moda para o local do
evento e integrar uma loja de realidade aumentada (AR), como descrito no site: “Instalamos
dois espelhos de AR em uma loja principal da marca Coach no Soho, em Nova York e criamos
uma colecdo de bolsas digitais com aprimoramento exclusivo de realidade aumentada para dar
suporte global das bolsas Tabby da Coach.” Ilustra-se a seguir as possibilidades de uso do AR

Mirror, segundo o site da startup:

Figuras 12 e 13- Provador virtual das marcas Disney e Tommy Hilfiger.

Disney at Macy's

3 global Tommy Hilfiger stores in
* major European cities were:

characters, with varlous animations
and moving effects also appearing
on the screen.

> View on Instagram

Fonte: Site ZERO10.

Figura 14- Loja de realidade aumentada da Coach.

13
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Fonte: Site ZERO10.

A imagem acima faz parte de um video sobre a loja de realidade aumentada da marca
Coach em Nova York, Estados Unidos. Visualiza-se no video as etapas que a consumidora
segue até a finalizacdo da compra. Ao passar na calcada, ela visualiza a loja através do AR
Mirror na vitrine, nota-se entusiasmo nela ao provar pecas da marca através da vitrine. Em
seguida, ela entra na loja e através de um tablet, escolhe as bolsas que quer provar e as visualiza
através do AR Mirror. Ela ndo é abordada por nenhum vendedor e nem toca na peca fisica até
decidir a compra. Apos a escolha ela dirige-se ao caixa, faz 0 pagamento e uma atendente
entrega a bolsa fisica. Verifica-se através das imagens e do video, que empresas de produtos
de moda internacionalmente famosas tais como, Coach, Tommy Hilfiger, Disney, dentre outras,
identificaram a necessidade do consumidor de ndo querer provar presencialmente seus produtos
e 0s beneficios que as tecnologias imersivas trazem na jornada de compra do cliente.

Na analise do aplicativo da ZERO10, nota-se que também ha a parceria criativa com
grandes empresas varejistas de produtos de moda, principalmente para o lancamento de novas
campanhas, onde os consumidores podem fazer o try on de moda com realidade aumentada.
Através do aplicativo € possivel provar diferentes pecas em tempo real ou fazer upload de fotos
e videos que a pessoa ja tem no celular e adicionar as pecas nelas. Também é possivel explorar
colecbes de moda digital de marcas conhecidas e criadores de moda digital, criar conteado
de fotos e videos com roupas e acessorios digitais e compartilha-los nas midias sociais e
armazenar no wardrobes pessoal todos os itens salvos e comprados pelos usuarios do aplicativo.
Na pagina da digital influencer e especialista em moda Ketherin Kaffka no TikTok, observa-se
0 uso do aplicativo ZERO10, como ilustra-se a seguir. A imagem faz parte de um video onde

ela afirma que a realidade virtual ja é o presente e que o futuro da moda ja chegou.

Figura 15- Consumidora com roupa digital.
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ketherink
S St Seguir
Ketherin Kaffka -1IG @ketherinK - 2023-8-8

Seria um sonho provar roupas sem sair de casa? E isso que esse app préprio, experimente online, como em um
guarda-roupa virtual.#realidadeaumentada #zero10 #appdofuturo #modaetendencia #modaetecnologia

Fonte: Tik Tok

Aplicativos de try-on de moda e espelhos inteligentes com realidade aumentada (RA)
estdo transformando a experiéncia de consumo ao proporcionar conveniéncia e personalizacao
aprimoradas, permitindo que 0s usuarios experimentem produtos de forma imediata,
personalizada e remota. A incorporacdo de elementos de gamificagdo promove um
engajamento ludico, tornando o processo mais envolvente e prazeroso. Além disso, essas
tecnologias fortalecem o empoderamento do consumidor, que passa a exercer maior controle
sobre suas escolhas, sentindo-se mais autdbnomo e confiante em suas decisdes de compra. As
tecnologias imersivas, nesse contexto, traz certa “magia” e atua como um facilitador, que ndo
apenas antecipam, mas tambeém satisfazem as aspiracoes de estilo, consolidando uma nova era
de interacdo entre moda e tecnologia.

A Lojas Renner S.A. é lider nacional no varejo de moda omnichannel e uma das maiores
marcas do Brasil, com mais de 660 lojas no Brasil, Argentina e Uruguai. Foi fundada em 1912
em Porto Alegre-RS, por Antdnio Jacob Renner, descendente de alemées, radicado no Rio
Grande do Sul. Na exploracdo do seu site institucional, testemunha-se varias iniciativas da
empresa de produtos de moda na adocdo de novas tecnologias, dentre elas o langamento de uma
colecdo com foco na inovacdo digital da Youcom, marca de lifestyle jovem da Lojas Renner
S.A. O lancamento abrangeu duas camisetas, uma feminina e outra masculina, que contou com
realidade aumentada (AR), acessada via filtro interativo do Instagram da marca e que permite

atroca e 0 movimento da estampa da peca. No site, a marca afirma que “Entende que a inovagao
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¢ uma competéncia transversal e que esta presente em todas as areas e unidades de negocios.”

A imagem seguinte apresenta a estampa da camiseta com realidade aumentada:

Figura 16- Estampa de camiseta com realidade aumentada.

Fonte: Site institucional.

A Renner promoveu uma live shop com cenarios virtuais inovadora, empregando
tecnologia de producdo virtual de alta sofisticacdo para proporcionar uma experiéncia interativa
aos espectadores. Durante a transmisséo, 0s cenarios virtuais transformavam-se conforme as
colecBes eram exibidas. Os ambientes tematicos evoluiam em sintonia com as tendéncias da
marca, conferindo a experiéncia de compra um carater notavelmente envolvente e dinamico.
Essa solugdo tecnoldgica fortaleceu o vinculo com os clientes e facilitou a visualizacdo das
pecas de vestuario em diferentes contextos, como novos ambientes ou cidades. Os
consumidores puderam acompanhar a live shop através das redes sociais da marca. Ha um video
disponivel na pagina do Instagram da TransformacdoDigital.com, uma mediatech company
especializada na construcao de comunidades e na geracdao de demanda, que viabilizou o projeto.
Exemplifica-se a seguir imagens da live shop, na primeira imagem nota-se a apresentacdo da
colecdo em ambiente real e na segunda foto a aplicacdo de cenarios virtuais sob a colecdo,

ambas imagens fazem parte de um video institucional.

Figuras 17 e 18- Live shop com cenérios virtuais.
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Fonte: Instagram

Outro evento de destaque foi o langcamento da cole¢cdo Outono Inverno 2022 com o tema
"Somos uma sé trama", através de um desfile virtual. A campanha apostou em experiéncias
phygital (fusdo do fisico com o digital), valorizando a cumplicidade na relacdo com os clientes,
informa o site Estilo Renner, um blog institucional dedicado a divulgar as ac6es da empresa de
produtos de moda.

O lancamento aconteceu em um evento intimista no Museu de Arte de Séo Paulo
(MASP), patrocinado pela marca, e apresentou um desfile totalmente digital, assistido por meio
de oOculos de realidade virtual (AR). Essa inovacdo fez da Renner a primeira marca no Brasil a
adotar essa tecnologia em um desfile de moda, permitindo que o publico explorasse a colecdo
de maneira imersiva em 3D, com técnicas de mapeamento corporal € movimento. Os
convidados mergulharam no universo de inspiracbes da colecdo: além de ver as pecas
desfilando em 3D, era possivel visualizar um showroom com os itens e conferir os detalhes e
texturas das roupas, como destaca o site institucional da empresa.

A Renner recriou cenarios inspirados nos invernos do Brasil e integrou arte e
gastronomia local no evento. A campanha foi divulgada no Instagram e YouTube, ampliando o
acesso ao desfile. Segundo Maria Cristina Mercon, diretora de marketing da Renner, a acdo
uniu tecnologia e conexdo humana, alinhada aos valores da marca. (Exame, 2022) A Renner

também lancou seu primeiro filme de campanha com interven¢bes em 3D para divulgar a
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colecdo Outono Inverno, disponivel no YouTube e na televisdo. A estratégia phygital foi
reforcada com a participacdo de Rennata, a persona digital da marca (avatar), nas redes
sociais. (Pacette, 2022)

Figuras 19, 20 e 21- Desfile virtual da Renner.

A Brazil Immersive Fashion Week (BRIFW) € um festival que integra moda, beleza e
cultura com novas tecnologias, como inteligéncia artificial, blockchain, realidade virtual e
aumentada e modelagem 3D, informa o site institucional. O evento apresenta desfiles,
exposicdes, arte, palestras e musica, reunindo uma comunidade de criadores latinos que estdo
moldando o futuro dessas industrias. A BRIFW destaca-se por fomentar a moda digital e a
sustentabilidade, promovendo criag0es virtuais e o uso de tecnologias como realidade

aumentada e virtual. Além dos desfiles, o evento inclui palestras, exposi¢des e workshops que
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abordam temas como sustentabilidade, inclusdo e o futuro da moda no metaverso. Ao eliminar
a necessidade de matéria-prima fisica, a BRIFW reforca a importancia de um modelo de moda
mais sustentavel e acessivel, permitindo que designers experimentem novas formas de
expressao sem as limitagdes do mundo fisico. O evento posiciona o Brasil como um
protagonista na moda digital global, conectando criadores e consumidores a uma nova era da
industria fashion, informa o site institucional. O estilista brasileiro Lucas Ledo apresentou duas
colecbes durante o BRIFW, que uniu moda e tecnologia. llustra-se a seguir imagem da cole¢éo
criada no metaverso. A exposicdo tomou lugar em um ambiente completamente imersivo em
que o publico era convidado a mergulhar no uni-metaverso criativo do artista e estilista carioca

ao visitar quatro oasis.

Figura 22- Exposi¢do virtual no metaverso.

Fonte: Instagram.

A outra colecdo do estilista trata-se de um desfile imersivo, que ocorreu durante a
terceira edicdo da Brazil Immersive Fashion Week. O desfile imersivo integrou o uso de
tecnologias de realidade aumentada (AR) e realidade virtual (VR), permitindo que as pecas

fossem experimentadas em ambientes digitais e interagissem com o publico.

Figura 23- Desfile imersivo.
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Fonte: Site institucional.

A Balenciaga € uma das marcas de moda de luxo mais influentes do mundo, conhecida
por sua abordagem inovadora e vanguardista no design. Foi fundada em 1917 por Cristébal
Balenciaga em San Sebastian, na Espanha e posteriormente estabelecida em Paris em 1937.
Cristobal Balenciaga tinha uma reputacdo de um costureiro de padrdes intransigentes e formas
ultramodernas, relata seu site institucional. Nota-se que as caracteristicas de Cristobal
Balenciaga permanecem nas cole¢fes da marca, nas imagens disponibilizadas pelo site e na
adocdo de novas tecnologias observadas.

A colegédo Outono 2021 da Balenciaga foi apresentada de forma inovadora e digital, fora
de temporada, em dezembro de 2020. O desfile ocorreu em um ambiente de realidade virtual
(VR), acessivel exclusivamente por meio de headsets enviados a convidados selecionados.
Posteriormente, a colecéo foi revelada publicamente através do videogame Afterworld: The Age
of Tomorrow, ambientado no ano de 2031. O jogo propde uma reflexdo sobre o conceito de
roupas que envelhecem e podem ser reutilizadas ao longo dos anos, com avatares vestindo a
colecdo enquanto enfrentam desafios em cenarios futuristas. O envelhecimento das roupas, no
contexto da colecdo da Balenciaga, esta intrinsecamente ligado a moda sustentavel e a
durabilidade das pecas. No ambiente digital, esse processo € representado esteticamente, com
os avatares do jogo exibindo sinais de desgaste em suas vestimentas a medida que avancam,
simbolizando o uso continuo e a ressignificacao das roupas. No ambito fisico, a marca propde
uma reflexdo sobre a longevidade dos materiais e 0 reaproveitamento das pecas, destacando
tecidos e cortes que favorecem sua reutilizacdo. (Stanley, 2020) Dessa forma, Balenciaga
integra tecnologia e moda para questionar a efemeridade das tendéncias e promover um
consumo mais consciente e duradouro. Na imagem a seguir, observa-se pecas da cole¢do no

videogame:

Figura 24- Colegdo da Balenciaga no videogame.
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Fonte: Site institucional.

Nos desfiles virtuais e imersivos, o consumidor é transportado para o ambiente do
desfile sem sair de casa, vivenciando uma experiéncia que antes era restrita a poucos, tais como
celebridades, influenciadores e profissionais do setor. A realidade virtual (VR) e aumentada
(AR) cria uma sensacédo de presenca e exclusividade, como se o0 espectador estivesse realmente
na primeira fila, vivendo um espetaculo sensorial e o evento tradicionalmente passivo se torna
interativo, permitindo, por exemplo, mudar angulos, escolher modelos ou até experimentar
pecas vistas na passarela via recursos de try-on virtual. Tudo isso traz encantamento e fantasia
ao consumidor.

A imagem a seguir faz parte de um video institucional sobre o game Afterworld: The
Age of Tomorrow, nele os usuarios exploram um mundo virtual onde os avatares exibiam as
pecas da nova colecdo. Nessa imagem especificamente, o usuario, através do seu avatar faz um

tour virtual por uma loja da Balenciaga, onde visualiza pecas da colecao:

Figura 25- Tour virtual pela loja Balenciaga.

Fonte: Site institucional.

Os tours virtuais por uma loja, traz encantamento e magia ao consumidor, pois a loja
fisica, com toda sua ambientacdo estética e sensorial, é recriada digitalmente, permitindo ao

consumidor “passear” pelos corredores, explorar vitrines e visualizar produtos em detalhes. A
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experiéncia proporciona autonomia e liberdade, como se o consumidor pudesse
"teletransportar-se™ para diferentes lojas ao redor do mundo, superando barreiras
geograficas e de uma tarefa tradicionalmente presencial, o ato de explorar uma loja se torna
uma atividade imediata, confortavel e personalizada, realizada a qualquer momento e lugar.

A Gucci, outra marca de luxo conhecida, langcou um produto totalmente virtual, o
ténis Virtual 25, desenvolvido por realidade aumentada (AR). Disponivel por aproximadamente
R$ 50, o calgado virtual pode ser "usado" em plataformas como Roblox e VRChat. Os usuérios
podem expor o item em outros ambientes digitais, tais como redes sociais e outros aplicativos,
usando como um item pessoal. Na reflexdo sobre o uso de produtos digitais por marcas de
produtos de moda, busca-se entender as motivacgdes dessas marcas para desenvolver um produto
totalmente digital. Martins (2021) faz uma reflexdo interessante sobre essas abordagem: “No
caso do valor, a Gucci acaba pegando o consumidor por um outro aspecto: o aspiracional. Um
ténis de uma marca de luxo hoje custa em torno de R$ 5 mil e, por R$ 50, os fas da Gucci podem
se exibir. E aproveitar que essa virtualidade esta valendo muito.” Ilustra-Se a Seguir 0 ténis

virtual da marca:

Figura 26- Ténis virtual Gucci.

Fonte: Martins (2021)

A Adidas implementou experiéncias de realidade mista (realidade aumentada e virtual
juntas) em sua loja localizada no Pitt Street Mall, em Sydney, Australia, combinando
tecnologias de realidade mista e digitalizacdo 3D para aprimorar a experiéncia de compra. A
imagem a seguir faz parte de um video institucional da marca, divulgada na plataforma
YouTube.

Figura 27- Experiéncia de realidade mista na loja Adidas.
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Fonte: YouTube.

Utilizando modelos 3D, a Adidas permite que os clientes visualizem e interajam com
0s produtos de maneira mais detalhada e realista. Essa abordagem ndo apenas enriquece a
experiéncia de compra, mas também oferece aos consumidores uma compreensdo mais
profunda dos produtos antes da aquisicdo. Na imagem nota-se que o consumidor estd com o
ténis fisico da marca em uma das méos. Com o uso do 6culos de realidade virtual ele visualiza

outros modelos de ténis semelhantes virtualmente e compara ambos.

5.1.2 O uso do metaverso por empresas de produtos de moda.

Nesta secdo, buscou-se apresentar exemplos de iniciativas de empresas varejistas de
produtos de moda no metaverso, explorando como essas empresas tém utilizado esse ambiente
virtual para interagir com os consumidores e promover seus produtos. Grande parte dessas
acOes ocorrem dentro de universos de jogos imersivos, que funcionam como espacos digitais
interconectados, onde ha interagcdes sociais, atividades econdmicas e oportunidades para
experiéncias inovadoras de consumo.

O metaverso tem se consolidado como um ambiente estratégico para as empresas,
permitindo a criacdo de experiéncias personalizadas e interativas. As empresas utilizam skins
exclusivas, avatares customizaveis e inser¢cdes em cenarios virtuais para fortalecer sua presenca
digital e se conectar com diferentes geracdes de consumidores. Além disso, algumas a¢bes vao
além da simples exibicdo de produtos, envolvendo desfiles virtuais, colaboracGes com jogos
populares e até lojas digitais onde € possivel adquirir tanto itens virtuais quanto fisicos.

Dentre as empresas citadas estdo: Balenciaga, Gucci, Renner, Havaianas, Amaro,

Citroén, Louis Vuitton, Dolce & Gabbana e Vans. Essas empresas vém explorando o metaverso
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como um canal inovador para refor¢ar sua identidade, engajar o publico e redefinir a experiéncia
de compra no universo digital.

Inicia-se a descricdo das acOes das empresas no metaverso com a marca Renner, através
do langamento da colecdo Primavera-Verdo. A acdo, protagonizada pela Housi, pioneira
mundial no servico de moradia flexivel, totalmente digital e por assinatura, aconteceu em dois
ambientes distintos, informa o Blog institucional da Renner. O primeiro, no espago fisico da
unidade da Housi na rua Oscar Freire, em Sdo Paulo, onde o ambiente continha drinks e DJs.
O segundo ambiente, digital, se deu no Decentraland permitindo que os looks da colecdo
estivessem acessiveis, prontos para serem explorados pelos participantes. O Decentraland se
trata de um dos principais multiversos da atualidade, onde os usuarios podem jogar, socializar,
construir, comprar e vender itens digitais.

A acdo teve como protagonistas as skins, versfes digitais das pecas da Renner. No
ambiente do metaverso, os convidados puderam experimentar os looks de Primavera-Verdo por
meio de seus avatares e fisicamente no evento também. A seguir observa-se uma imagem

quanto a acdo da empresa no metaverso:

Figura 28- Acdo da Renner no metaverso Decentraland.

Fonte: Site institucional.

A Havaianas, marca brasileira mundialmente conhecida, estabeleceu uma colaboragédo
com o jogo Fortnite, resultando no lancamento de uma colecdo exclusiva de sandalias, bem
como na criacdo da "llha de Verdo Havaianas" dentro do ambiente virtual do jogo. A colecédo
contou com trés modelos distintos de sandalias, cujos designs foram inspirados em elementos
iconicos do Fortnite, incluindo o famoso Onibus de Batalha e personagens emblematicos como
Brite Bomber e DJ Yonder, afirma Lopes (2021).
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Na observacéo do funcionamento da parceria dentro do jogo, verifica-se que a "llha de
Verdo Havaianas", disponibilizada no Fortnite, trata-se de um mapa, projetado no formato de
uma sandalia, que comporta até dez jogadores por partida e para acessa-lo, os jogadores
precisam inserir um codigo.

Essa iniciativa representou uma estratégia inovadora da Havaianas para engajar a
comunidade gamer, oferecendo uma vivéncia imersiva que transcendia o universo fisico e
adentrava o digital. Além da comercializacdo dos chinelos tematicos, a presenca da marca
dentro do Fortnite reforcou sua conexdo com o publico jovem e entusiasta dos jogos eletrénicos.

Figura 29- Havaianas na plataforma Fortnite.

Fonte: Lopes (2021).

Amaro foi a primeira marca brasileira a langar uma colecdo nacional concebida dentro
de um jogo virtual, o0 Animal Crossing: New Horizons. A colecdo é composta por 29 pecas,
incluindo vestidos, calcas, blusas e tops, todas inspiradas em looks desenvolvidos por jogadores
do game, que se tornou referéncia entre fashionistas ao longo do ano. Para a selecédo final de 17
modelos, foram dedicados dois meses de trabalho. Também, a modelo virtual Mara, criada pela
Amaro, ingressou no jogo e interagiu com os jogadores, analisando mais de 90 cria¢des virtuais.
A partir dessa experiéncia, foram escolhidos os visuais que deram origem as versdes fisicas da
colecdo. (Fonseca, 2020) Na imagem seguinte visualiza-se o avatar da marca com pecas da

colecdo:

Figura 30- Modelo virtual Amaro veste roupa da colecao.
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Cross Collection

Fonte: Fonseca (2020)

A moda envolve novidade, criatividade e inovagdo constante. Tendo em vista esses
aspectos e as novas geracoes de consumidores, nota-se que grandes empresas se esforcam para
adequar-se aos novos tipos de interagdo com o consumidor atualmente. Outro exemplo de
estratégia no metaverso € a colaboracéo entre a Citroén e o jogo Free Fire, com o objetivo de
promover o modelo C3. Durante essa colaboracéo, o Citroén C3 foi integrado ao universo de
Free Fire por meio de skins e itens exclusivos associados ao veiculo. A marca proporcionou
uma experiéncia interativa aos usuarios, permitindo-lhes adquirir ou utilizar o carro de maneira
virtual. (Ferrentini, 2023) Na imagem seguinte, observa-se o veiculo da Citroén inserido no
“Complexo”, uma cidade virtual do jogo Free Fire, onde os usuarios puderam visualizar o carro
circulando pelas ruas, além de se depararem com outdoors publicitarios e uma transportadora
Citroén. Essa estratégia ampliou a visibilidade do modelo e incluiu o publico jovem,

notoriamente engajado em jogos digitais.

Figura 31- Atuagdo da Citroén no Free Fire.
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citroenbrasil @ fi
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Ver mais no Instagram

Qg A
678 Gostos

citroenbrasil

Acabou a espera. O novo Citroén C3 chegou ao Complexo. E 0 melhor: trazendo
varios desafios pra vocé no game. Curte easter eggs? Entdo bora I que tém vérios
esperando por vocé. Até o @nobru ja avisou: ndo estdo easy ndo. Vem conferir &
" &

#NovoCitroénC3 #Citroénbrasil

Ver todos os 52 comentarios

Adicionar comentario...

Fonte: Instagram

A grife Louis Vuitton estabeleceu uma parceria com a Riot Games para desenvolver
skins exclusivas no jogo League of Legends, em comemoracdo ao Campeonato Mundial de
2019. Dessa colaboracdo surgiram as edicdes de prestigio das campeds Qiyana e Senna,
denominadas "Qiyana True Damage Prestige Edition™ e "Senna True Damage Prestige
Edition", relata o site institucional da grife. A skin Qiyana, foi inspirada no universo da alta
moda, ela apresenta uma paleta de tons dourados e brancos, adornada com padrdes que evocam

a emblematica estampa da Louis Vuitton, como representada na imagem a seguir:

Figura 32- Skin criada pela Louis Vuitton para o jogo League of Legends.

LEAGI
LEGEM
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Fonte: Site institucional.

Na leitura da entrevista realizada por Phelps (2019) com o estilista Nicolas Ghesquiére,
criador das skins citadas anteriormente, observa-se intersecdo entre a fantasia e a realidade
e de como os personagens virtuais podem influenciar a moda no mundo real. “E fascinante a
fronteira onde a fantasia comeca e a realidade termina. Onde é especialmente interessante para
nds € como um personagem que foi construido no jogo se torna uma influéncia no mundo real,
€ como as pessoas vao querer se vestir com seus looks”, afirma o estilista.

O consumo moderno vai além da utilidade dos produtos, tornando-se uma experiéncia
emocional e sensorial que encanta o cotidiano por meio da fantasia e da diverséo, permitindo
aos consumidores romperem com convencdes tradicionais e vivenciar novas formas de
significado. (Holbrook & Hirschman, 1982; Firat e Venkatesh, 1995)

Essa citacdo complementa a reflexdo de Nicolas Ghesquiere sobre como personagens
virtuais, construidos no contexto de fantasia, influenciam e transcendem a moda no mundo real,
trazendo elementos de magia e extraordinario para o cotidiano das pessoas. O metaverso, nesse
caso, se torna um espaco onde a linha entre o real e o fantastico se dissolve, criando
possibilidades para a expressao de estilo e identidade.

Ghesquiére desenvolveu uma colecdo capsula que une os logotipos da Louis Vuitton e
do League of Legends, reinterpretando os trajes dos personagens em pecas de estilo esportivo e
urbano, confeccionadas em jersey tecnolégico, couro cromado e blocos de cores, para serem
comercializadas no mundo real. (Phelps, 2019)

A Dolce & Gabbana, empresa de moda de luxo italiana, fundada em 1985, pelos
designers italianos Domenico Dolce e Stefano Gabbana, langcou sua primeira colecdo de NFTs
(tokens ndo-fungiveis), intitulada "Collezione Genesi"”, em setembro de 2021, viabilizada pela
UNXD, plataforma de luxo focada em NFTs (Tokens N&o Fungiveis) e no desenvolvimento de
experiéncias digitais exclusivas no metaverso. Esta colecdo exclusiva, composta por nove pecas
Unicas, cinco fisicas e quatro digitais, foi leiloada por aproximadamente 5,7 milhdes de ddlares
na época, relata Akhtar (2021). Ao adquirir a NFT, o colecionador recebe a peca fisica
personalizada com suas medidas. A colecdo foi apresentada durante o evento de Alta Moda da
marca em Veneza, na Italia e dentre os itens da colecdo, destaca-se a skin apresentada a seguir.
Nove costureiras e bordadeiras distintas contribuiram para a confec¢do do vestido fisico,
dedicando-se ao projeto por mais de trés meses. Paralelamente, a recriacdo digital exigiu um

tempo quatro vezes maior, garantindo que, em plataformas de metaverso compativeis, a peca
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reproduzisse fielmente os movimentos naturais que teria no corpo de uma pessoa em

movimento. (Bergamasco, 2021)

Figuras 33 e 34- Versdes da peca fisica e digital, da Dolce & Gabbana.

Fonte: Bergamasco, 2021.

A marca de vestuario e skate Vans consolidou sua presenca no metaverso ao ingressar
no Roblox com o langcamento do "Vans World". Essa experiéncia interativa proporciona aos
usuarios a oportunidade de explorar o universo da marca de maneira imersiva, permitindo a
personalizacdo de ténis e a aquisicdo de itens virtuais. Reconhecida como uma das pioneiras e
mais influentes no segmento de esportes de acdo, a Vans fortalece sua identidade no mundo
digital ao integrar moda e esportes virtuais. No Vans World, afirma Metamandrill (n.d.), os
jogadores podem vivenciar o estilo de vida caracteristico da marca, explorando uma loja de
skate completa e praticando diversas manobras, replicando a experiéncia do mundo real no

ambiente digital.

Figura 35- Divulgac¢do dos ténis Vans no metaverso Roblox.

MAIS VIDEOS
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Fonte: YouTube.
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A Gucci, assim como a Vans, uniu-se ao Roblox, uma plataforma popular de metaverso,
para criar uma experiéncia inovadora. Essa colaboracdo resultou na concepcdo de uma
exposicdo virtual em um jardim, desenvolvida dentro do ambiente digital do Roblox, como
parte das comemoracGes do centenario da marca.

A iniciativa demonstrou o potencial do metaverso na recriacdo da experiéncia de
compra, proporcionando aos usuarios a sensagdo de exclusividade e escassez. Os itens digitais
disponibilizados pela Gucci puderam ser adquiridos por um periodo limitado, reforcando sua
singularidade e valor. Posteriormente, alguns desses produtos de moda virtuais foram
revendidos por valores significativamente superior ao de suas versdes fisicas, evidenciando a

ascensdo do luxo digital no universo virtual.

Figura 36- Gucci Garden no metaverso Roblox.

Fonte: Marr (2022)

Ao examinar o site da Gucci, nota-se que a marca busca proporcionar experiéncias que
mesclam o luxo, a inovacdo digital e imersao sensorial, atraves de espacos fisicos e digitais.
Dentre as iniciativas, destaca-se 0 Gucci Garden, em Florenca, que combina museu, loja e
galeria de arte; a Gucci Osteria, restaurante exclusivo em parceria com chefs renomados e a
Gucci Vault, uma plataforma experimental que funde tradi¢do e inovacdo por meio de pecas
vintage, colaboracdes e novas marcas, consolidando a grife como um icone de vanguarda,
informa o site institucional. Dentro do “Gucci Garden” encontra-se 0 Gucci Visions, que é uma
exposicdo imersiva que celebra os 102 anos de historia da Gucci. Localizado na Piazza della
Signoria, em Florenca, Italia, a exposicdo esta distribuida em oito salas tematicas que destacam
marcos significativos da trajetoria da Gucci. E possivel fazer uma exploracéo digital através do

Palazzo Gucci, uma plataforma digital que complementa a experiéncia, permitindo que pessoas
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de todo o mundo explorem virtualmente os destaques da exposigdo. llustra-se a seguir a

experiéncia virtual proporcionada pela marca, através de imagens do Palazzo Gucci.

Figuras 37, 38 e 39- Experiéncia virtual no Palazzo Gucci.
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Fonte: Site institucional.

Nota-se que a Gucci traz uma experiéncia phygital aos seus consumidores, ao integrar

0 mundo fisico e digital para criar interagdes imersivas e inovadoras. A experiéncia phygital
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redefine a forma como consumidores interagem com marcas, promovendo experiéncias mais
envolventes e personalizadas.

Durante a analise sobre as empresas varejistas de produtos de moda, sobretudo as de
luxo, surgiu o questionamento sobre os beneficios que a virtualizacdo dos produtos traz as
empresas. Nesse sentido, Marr (2022) afirma que os bens virtuais trazem beneficios para as
marcas de produtos de moda de luxo sim. Para ele, os bens virtuais eliminam o excesso de
estoque, preservam a exclusividade das marcas e oferecem altas margens de lucro, pois ndo
demandam matéria-prima nem grande producdo. Além disso, permitem a reutilizacdo de
designs historicos, gerando novas receitas com baixo investimento. A nostalgia e o legado das
marcas podem atrair novas geracoes, ampliando sua presenca digital. Ademais, 0s NFTs (tokens
nao-fungiveis) garantem receita continua por meio de royalties em revendas, reduzindo riscos
de falsificacdo. (Marr, 2022)

As acOes das empresas varejistas no metaverso configuram experiéncias hibridas,
personalizadas e imersivas, nas quais 0 consumidor assume um papel ativo e protagonista,
participando da cocriagéo e expressdo identitaria em ambientes que simulam ou transcendem a
realidade fisica. Esse fendmeno amplia percepcoes de liberdade, exclusividade e poder, tipicas
do encantamento no consumo contemporaneo. Essa dindmica promove a fusdo entre
entretenimento e consumo, permitindo que o individuo vivencie experiéncias que extrapolam
os limites do cotidiano, do ordinario e que, até recentemente, eram restritas ao imaginario da
ficcdo cientifica. A possibilidade de adquirir simultaneamente bens virtuais e fisicos inaugura
uma nova dimensdo de consumo, onde o valor simbdlico e a identidade digital tornam-se téo
relevantes quanto a posse material.

llustra-se a seguir as acOes das empresas varejistas de produtos de moda com

tecnologias imersivas, através do quadro 2.

Quadro 2: Agdes de empresas varejistas de produtos de moda com tecnologias imersivas.

Empresas analisadas Acoes com tecnologias imersivas Tipo de tecnologia
imersiva
Reserva Provador virtual/ Realidade aumentada
Espelho virtual
Nike Customizacao virtual Realidade aumentada
IKEA, Coral, Sephora, L’Oréal Visualizac¢do de produtos virtuais Realidade aumentada
em ambiente real




73

Disney, Tommy Hilfiger

Espelho interativo

Realidade aumentada

Zerol0 Espelho interativo, 7ry on de Realidade aumentada
moda por aplicativo
Coach Loja de realidade aumentada Realidade aumentada
Renner Filtro interativo do Instagram/ Realidade Aumentada
Live shop com cenarios virtuais
Renner Desfile virtual, Persona digital Realidade virtual

Brazil Immersive Fashion Week

Desfile imersivo

Realidade virtual

Balenciaga Desfile imersivo, Tour virtual por Realidade virtual
uma loja
Gucci Produto totalmente virtual Realidade aumentada
Adidas Experiéncia mista Realidade mista

Balenciaga, Gucci, Renner,
Havaianas, Amaro, Citroén, Louis

Vuitton, Dolce & Gabanna, Vans

Participacdo em jogos imersivos

Metaverso

Fonte: Autoria propria.

Com base na analise das acGes de empresas varejistas de produtos de moda que

incorporam tecnologias imersivas, constata-se que 0 carater magico e extraordinario do

consumo mediado por tais tecnologias manifesta-se, sobretudo, em alguns aspectos centrais:

1. O apelo emocional e empoderamento do consumidor: A capacidade de

despertar um profundo apelo emocional constitui um pilar fundamental do

consumo imersivo. Ao propiciar vivéncias sensoriais enriquecidas, essas

tecnologias geram um encantamento digital que cativa o consumidor.

Paralelamente, conferem um significativo empoderamento. A customizacao

virtual, por exemplo, permite que o consumidor atue como criador, exercendo

controle e autoexpressao na concepc¢ao de bens e servicos. Essa personalizagdo

aprimorada ndo so6 atende a desejos individuais, mas também eleva o

engajamento através de uma conveniéncia inigualavel.

2. Experiéncia e praticidade aprimoradas: As tecnologias imersivas oferecem

ao consumidor a oportunidade de experimentar e testar produtos infinitamente,
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de forma imediata e pratica. A capacidade de "teletransportar" o usudrio para
qualquer local, independentemente de sua posi¢do geografica, por exemplo,
anula barreiras fisicas e temporais. Outro exemplo ¢ a materializagdo do virtual,
que se manifesta quando a realidade aumentada projeta produtos virtuais em
ambientes reais, permitindo ao consumidor a previsdo de cendrios futuros e a
visualizagdo contextualizada de aquisi¢des potenciais.

3. Entretenimento e engajamento ludico: A alianca entre consumo e
entretenimento € catalisada pela gamificacdo e pelos jogos imersivos, que
promovem um engajamento luadico ao consumidor. Em contextos como desfiles
virtuais e imersivos, por exemplo, o consumidor € transformado de um
espectador passivo em um participante ativo, vivenciando uma experiéncia
sensorial enriquecida que se distancia da mera observacdo. Essa fusdo cria um
paradigma onde o consumo se torna uma forma de entretenimento, gerando
vivéncias memoraveis e distintivas. A alianga entre consumo ¢ entretenimento,
especialmente no contexto dos jogos imersivos, transcende o ordinario e

propicia uma experiéncia de consumo marcada pelo carater extraordinario.

5.2 AREACAO DO CONSUMIDOR E AS TECNOLOGIAS IMERSIVAS.

O segundo objetivo especifico do presente estudo pretendia descrever a reacdo do
consumidor sobre as a¢des das empresas varejistas de produtos de moda relacionadas ao uso de
tecnologias imersivas e foi alcancado através de entrevistas semi-estruturadas realizadas através
de perguntas abertas pré-estabelecidas.

O conteudo resultante das entrevistas foi condensado em trés categorias, sendo elas:
conhecendo as tecnologias imersivas, as experiéncias de consumo no universo dos jogos
imersivos e a reacdo do consumidor e as experiéncias imersivas sob a lente do contexto do

magico e do extraordinario.

5.2.1 Conhecendo as tecnologias imersivas.

Para a maioria dos entrevistados citados, as tecnologias imersivas, que incluem a
realidade aumentada (RA), a realidade virtual (RV) e o metaverso, foram inicialmente
conhecidas por meio do entretenimento, especialmente através dos jogos imersivos. Essa

primeira experiéncia ludica serviu como porta de entrada para um interesse mais amplo, levando
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alguns a explorarem essas inovagdes em outros contextos, como o profissional e o educacional.

Os relatos a seguir ilustram essa descoberta:

“Uma das minhas areas de pesquisa é sobre jogos na educagdo. Entdo,
eu ja estudo sobre gamificacdo. Essa realidade aumentada, eu conheci
ela no Pokémon GO em 2016. O que me atraiu foi o
entretenimento. ”(E7)

“So que ai veio junto a cripto com o metaverso, né? Que sao os jogos,
tudo, né? Entao, tipo assim, para mim uniu o Gtil com o agradavel, né?
Eu acho muito interessante isso dai. ”(E2)

Além do entretenimento, observou-se que uma das principais motivagdes para
acompanhar a evolugdo das tecnologias imersivas foi a curiosidade. Muitos entrevistados
demonstraram interesse em compreender como essas inovagdes poderiam impactar ndo apenas
0 lazer, mas também areas como trabalho, educacdo e interagdes sociais. O termo
“possibilidade” surgiu repetidamente ao longo das entrevistas, evidenciando a percepcao de um

potencial ainda em expansdo. Essa expectativa € evidenciada nos depoimentos a seguir:

“Eu sempre tive curiosidade sobre novas tecnologias e como elas
podem impactar no nosso dia a dia, né (...)T6é pesquisando bastante e
eu acho que pode ampliar bastante nossas possibilidades. ” (E10)

“Eu acho que eu fiquei pensando nas possibilidades, assim, o
que eu ia fazer, talvez, como seria um jogo, um ambiente de trabalho,
talvez, trabalhar ali dentro, que seria uma realidade virtual, visualizar
algumas telas ao mesmo tempo. Entdo, foi essas coisas que me
deixaram interessado.” (E8)

“E ai depois eu acabei acompanhando, mas para entender
como, por exemplo, esse tipo de tecnologia poderia ser aplicado a
solucdes como, por exemplo, publicidade, merchandising. Entdo, era
mais uma curiosidade de como as tecnologias poderiam remontar
negacios tradicionais.” (E3)

Dessa forma, as tecnologias imersivas, que antes eram vistas apenas como ferramentas
de entretenimento, passaram a despertar reflex6es mais amplas sobre suas aplicacGes praticas.
O interesse inicial dos entrevistados, motivado pelo universo dos jogos imersivos, foi
gradualmente ampliado por novas experiéncias e pelo desejo de compreender e explorar as

multiplas oportunidades que essas inovacdes ofereceriam.
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Quando questionados sobre o consumo de produtos de moda aliados as tecnologias
imersivas, nota-se que a maior parte dos entrevistados enxerga essas inovagdes como uma forte
tendéncia, algo que se tornara cada vez mais presente na vida do consumidor. Muitos acreditam
que a incorporacdo da realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV) e do metaverso ao
mercado varejista pode transformar a forma como as pessoas interagem com produtos e marcas,
tornando a experiéncia de compra mais envolvente e personalizada. Essa percepcdo é

evidenciada nos relatos a seguir:

“Entdo, eu vejo que € uma tendéncia para que a gente consiga
potencializar um consumo mais personalizado, sabe? Entéo, acho que
sim, é um caminho que vai acontecendo.” (E3)

“Eu acredito que no futuro vai ser tudo realidade (aumentada,
virtual). Acho que agrega mais para a pessoa decidir comprar. Tudo
que vem para ficar, fica e agrega de boa maneira. Por exemplo, a visdo
que as pessoas tinham prejudicial da internet nos anos 90 e 2000, hoje
ja é algo essencial.” (E7)

Além de ser percebida como uma tendéncia inevitavel, as tecnologias imersivas também
sdo vistas como ferramentas que podem melhorar significativamente a experiéncia de consumo
de produtos de moda. Os entrevistados destacam que a possibilidade de visualizar, experimentar
e interagir com produtos de maneira virtual traz mais seguranca e confiangca no momento da

compra. Esse aspecto é reforcado nos depoimentos abaixo:

“Vocé tem essa experiéncia de conseguir experimentar, entdo
eu acho que essas marcas que fazem isso beneficiam o consumidor,
porque trazem uma experiéncia de compra diferente.” (E6)

“Por exemplo, a realidade aumentada em roupa, para
aumentar a atratividade em relacdo a peca. (...) Aumenta minha
percepcao de valor sobre os atributos daquela pe¢a que vai me ajudar
a tomar a decisdao de compra.” (E5)

Outro ponto levantado pelos entrevistados é que essas tecnologias podem reduzir
algumas das barreiras do comércio digital, especialmente no que diz respeito a visualizacao
precisa dos produtos. A dificuldade em avaliar aspectos como tamanho, textura e caimento
ainda é um desafio nas compras online, e a realidade aumentada e a realidade virtual surgem

como solucbes para minimizar essas incertezas:
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“Eu acho que é uma coisa que pode agregar, sim, porque
qualquer coisa online é sempre dificil, porque ndo tem relacdo no
tamanho, como €é que vai fazer. Entao, eu acho que é um uso legal essa
questao de realidade virtual, porque € justamente 0 caso em que a gente
quer ter um contato maior com o produto. Ent&o, eu acho que isso pode
ser bom, porque ajuda a ter esse contato maior, que é melhor do que se
vocé olhar numa tela.” (ES8)

“No provador virtual de roupa foi bem interessante. Ainda ndo
é 100% preciso, né? Entdo, ainda fiquei com um pouco de duvida, né,
sobre o caimento e textura. Mas no geral ajuda bastante na decisdo de
compra. Mas, porém, ainda eu acho que elas tém muito o que melhorar
em muitos aspectos ainda, né.” (E10)

“A outra é um scanner de roupa, num espelho, ele mede para
VOCé, sugere, bem bacana, para combinacdes, escolhas de estampas,
para vetor de pele, esse tipo de coisa, mas ele ndo consegue gerar
alguns elementos, como o caimento do tecido. Por isso que eu
experimentei. Ficou legal a roupa e tal, mas esse caimento, ela ndo esta
conseguindo ainda representar a gravidade do tecido em mim.” (E5)

Dessa forma, percebe-se que as tecnologias imersivas ndo apenas acompanham a
evolucdo do consumo digital, mas também oferecem novas oportunidades para que as
empresas varejistas aprimorem a experiéncia de seus clientes.

Seja como tendéncia de mercado, ferramenta de valorizacdo dos produtos ou facilitadora
no processo de compra, essas inovagdes vém despertando o interesse dos consumidores e
moldando novas formas de interacdo entre publico e empresas.

Observou-se ao longo das entrevistas que a realidade aumentada se destacou como a
tecnologia predominante nas experiéncias de consumo dos entrevistados, especialmente em
plataformas de e-commerce e aplicativos de empresas de produtos de moda. O uso dessa
tecnologia proporcionou aos consumidores uma interacdo mais precisa e informada, permitindo
a visualizacdo prévia dos produtos em diferentes contextos antes da decisdo de compra. Por
outro lado, a realidade virtual e 0 metaverso mostraram-se mais presentes nas experiéncias de
consumo mediadas por jogos imersivos, como serd explorado posteriormente.

A seguir, ilustram-se exemplos do uso da realidade aumentada no consumo de produtos

de moda, evidenciando a importancia dessa tecnologia na jornada do consumidor:

“Quando compro oculos online, costumo usar provadores
virtuais para visualizar como o modelo ficaria em mim. Quando bem
implementadas, essas tecnologias melhoram a experiéncia de compra
e reduzem a necessidade de ir até uma loja fisica.” (E16)
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“A mesa de cabeceira foi através de um aplicativo, uma
empresa na Amazon, eu abri a web, tava olhando o item e ai 14 embaixo
aparecia: veja como fica no seu ambiente. (...) eles tiraram uma foto do
item, colocaram em 3D e a gente coloca l& (quarto), é a distancia, a
gente faz o grafico do tamanho. (E6)

“Um exemplo disso foi um oculos que eu comprei uma vez que
eu gostei, mas eu gostaria de ver como que ele ficaria em mim, né, entao
a partir disso que eu fiz, eu carreguei uma foto minha e o bacana que
ele projeta, né, abre a cdmera do celular e ele projeta o 6culos, a qual
a gente consegue até fazer movimentos de cabeca e a gente consegue
visualizar certinho o dculos. (E10)

Em alguns relatos nota-se a repeticdo de conceitos como simulagdo e nocéo,
evidenciando que essa tecnologia ndo apenas amplia as possibilidades de experimentacao

virtual, mas também reduz incertezas na tomada de decisao.

“Eu queria pintar uma parede, eu queria uma cor e ai eu
coloquei, fiz a simulacéo da cor com o meu ambiente e eu ndo gostei e
acabei sendo decisivo que eu ndo comprei. E era uma cor da moda,
aquelas ditas cor do ano, sabe?” (E1)

“E teve o relogio. porque as vezes a pessoa ndo tem no¢dao do
tamanho da tela do celular, do relogio. Ai tem la os milimetros, né. (...)
Ai a gente tem nocéo de que tamanho vai ficar o nosso pulso e ai entédo
eu consegui comprar um (relégio) que ficava do tamanho que eu
queria.” (E6)

“Eu fui em um determinado site quando eu estava procurando
um carro para comprar e ai eu pude olhar, ai eu fui na loja e vi que eu
consegui ter uma boa nocao virtualmente e eu ndo precisava ter ido até
a loja. Talvez so para fechar negocio.” (E4)

“Eu ja usei uma vez esse servigo que a pessoa coloca uma foto
e ai tu consegue visualizar uma roupa. (...) Coloca uma foto e ele
compara o tamanho da roupa. (...) Foi razoavel, assim, d& para ter uma
nog¢do, mas eu ndo confiaria so nisso para comprar.” (ES8)

Esses relatos evidenciam como a realidade aumentada tem revolucionado o consumo
digital, proporcionando aos consumidores maior seguranca e praticidade. No entanto, ainda ha
desafios a serem superados, especialmente no que se refere a fidelidade das simulacdes e a
confianca plena nos modelos virtuais.

Ao comparar a experiéncia fisica e a digital no consumo, especialmente com o uso de

tecnologias imersivas, os entrevistados destacam que essas inovagdes trazem praticidade e
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imediatismo, eliminando a necessidade de deslocamento até a loja fisica. A possibilidade de
experimentar virtualmente um produto antes da compra surge como um fator decisivo para
muitos consumidores, proporcionando maior autonomia e conveniéncia no processo de escolha.

E10, por exemplo, ressalta o controle que a tecnologia proporciona sobre suas decisdes
de compra:

"Enté&o, eu senti, usando os provadores virtuais, que tinha mais
controle sobre as minhas escolhas, sem a necessidade de ir fisicamente
a uma loja, né? Isso traz praticidade." (E10)

J& E2 destaca um beneficio crucial para consumidores que vivem em cidades menores,

onde grandes empresas de produtos de moda ndo possuem lojas fisicas:

"Eu acho interessante porque, Se VOCé quer comprar um
produto, vocé consegue meio que experimentar ali na hora, né? Aqui é
uma cidade pequena, ndo tem Nike, né? Eu tenho que comprar um ténis,
sO que eu ndo sei como ele é pessoalmente. Entao, assim vocé consegue
ter uma sensacao, uma nogao, né? De como que vai ser o ténis." (E2)

Esse depoimento evidencia um aspecto importante: a barreira geografica, que antes
limitava o acesso a determinados produtos de moda e agora pode ser minimizada por meio das
tecnologias imersivas. O consumidor ndo precisa mais estar fisicamente proximo de uma loja
para ter uma experiéncia prévia com o item desejado, algo relevante para empresas de produtos
de moda. Nesse contexto, as tecnologias imersivas também introduzem uma dimensdo do
maégico e do extraordinario, ao permitir que 0 usuario transite por ambientes virtuais ricos em
estimulos sensoriais, recriando de forma envolvente e quase fantastica a experiéncia de
compra. Esse encantamento amplia o apelo emocional da marca e potencializa o0 engajamento
do consumidor. Entretanto, ainda ha uma lacuna perceptivel entre a experiéncia virtual e a
fisica, conforme apontado por E7, que destaca a importancia dos sentidos no processo de

compra.

"E que assim, na realidade vocé vai sentir textura, vocé vai
sentir o cheiro, vocé vai sentir o abrago que o banco do carro faz. Mas
sO que ai, pelo site, vocé so consegue ver a imagem. Ali (no site) vocé
consegue projetar a diferenca de altura, essas coisas. As coisas vao
mexer funcionalmente dentro do veiculo. (...) Entdo, pra mim, o virtual,
até o momento, ndo substitui o fisico. Esse lance de sentir textura, sentir
densidade dos materiais.” (E7)
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O relato de E7 ressalta que, apesar dos avangos tecnoldgicos, ha aspectos sensoriais
insubstituiveis na experiéncia de consumo fisico. A interagdo tatil com um tecido, o aroma de
um perfume ou a ergonomia de um mdvel sdo elementos que, por enquanto, ainda ndo podem
ser plenamente replicados digitalmente. Dessa forma, embora as tecnologias imersivas
agreguem praticidade e ampliem o acesso a produtos, a experiéncia fisica continua
desempenhando um papel insubstituivel para alguns consumidores em certas categorias de
consumo.

Um estudo dirigido por Aguiar e Farias (2014) sobre estimulos sensoriais e seus
significados para o consumidor aponta que "ha aspectos intrinsecos ao individuo quanto a
interpretacdo da experiéncia de consumo, a partir dos estimulos sensoriais”. Constata-se na
literatura cientifica a importancia dos aspectos sensoriais na experiéncia de consumo fisico,
enfatizando que elementos como interacdo tatil, aromas e ergonomia influenciam
significativamente as percepc¢des e decisdes dos consumidores, 0 que se mostra um desafio para

as tecnologias imersivas ainda.

5.2.2 As experiéncias de consumo no universo dos jogos imersivos.

Como supra citado, a realidade virtual e 0 metaverso mostraram-se mais presentes nas
experiéncias de consumo mediadas por jogos imersivos. Dentre 0s principais jogos imersivos
gue integram o conceito do metaverso estdo o Roblox, Fortnite, Minecraft e Second Life, que
possuem forte interacdo social e economia propria e o Decentraland e The Sandbox que
possuem NFTs (fichas ndo-fungiveis) e blockchain. (Faria, 2024) E nesse contexto, a moda
assume um papel relevante, conforme evidenciado nas falas dos entrevistados.

O conceito de moda, embora varie entre 0s participantes, aparece de maneira recorrente.
Alguns restringem sua defini¢do aos itens tradicionais, como vestuario e acessorios, enquanto
outros a interpretam de forma mais ampla, associando-a a tendéncias e expressdes populares.
Um exemplo disso é a concepcdo de moda como um fendmeno coletivo, algo que se torna
relevante porque "é o que todo mundo usa".

A influéncia das redes sociais e de figuras publicas no universo gamer reforca essa
dindmica. A comunidade de jogadores frequentemente dita e impulsiona tendéncias de
consumo, tornando determinados itens altamente desejaveis. Um exemplo ilustrativo foi

compartilhado por um dos entrevistados:
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"Na comunidade do Fortnite, saiu uma determinada skin famosa, do
Snoop Dogg, esses dias. Ai, nas redes sociais, no Twitter, no Facebook,
a comunidade comec¢a a comentar: ‘Ah, esse vestidinho é muito legal,
esse vestidinho é muito da hora’. Entdo, um influenciador famoso de
games comeca a usa-lo todos os dias, e logo isso vira uma onda. As
pessoas comegam a comprar porque esta em alta, esta na moda. Entao,
é como se fosse uma forma de pertencer a um determinado grupo,
parecido com o que acontece na vida real.” (E6)

Esse depoimento evidencia como a moda nos jogos imersivos transcende a mera estética
e se transforma em um elemento de identidade e pertencimento. As escolhas de personalizacéo,
como skins e acessorios virtuais, refletem ndo apenas o gosto individual dos jogadores, mas
também sua conexdo com comunidades especificas e tendéncias momentaneas. Assim, 0
consumo no “universo gamer” se torna um reflexo do comportamento social, demonstrando
como a cultura digital influencia e ressignifica conceitos tradicionais, como o da moda.

Os conceitos do socidlogo e fildsofo Georg Simmel podem ser identificados durante
algumas falas dos entrevistados, onde a moda aparece como expressao de individualismo e
conformidade no universo dos jogos imersivos. Simmel (2008) analisa a moda como um
fendmeno paradoxal que equilibra a necessidade de expresséo individual e a adesdo as normas
sociais. Segundo o autor, a moda permite que os individuos se destaquem ao mesmo tempo em
gue seguem tendéncias coletivas, reforcando a identidade pessoal dentro de um grupo. Essa
dualidade se manifesta de maneira evidente nas falas dos entrevistados, que relacionam a moda

no universo dos jogos imersivos a personalizacdo e ao pertencimento social.

“Elas fazem parte de um grupo, entdo elas naturalmente vao querer se
diferenciar, elas vao querer mostrar sua autenticidade, mostrar aquilo
que faz, enfim, é uma maneira de se expressar também.” (ES)

“Ela possibilita uma identificagdo com o personagem ou a distingdo de
vocé entre o0s outros. Os jogadores também, entdo nessa perspectiva e,
eu acredito ser interessante porque a gente consegue se identificar mais
com o jogo.” (E11)

“Em jogos que tive a oportunidade de adquirir skins, foi bem interativo
e procurei projetar meus gostos no avatar do jogo. As colocava algo
bem diferente e chamativo pois representavam uma conquista do jogo
possuir aquele item de skin.” (E13)
Ao descrever a moda como um sistema de emulacdo e diferenciacdo, Simmel (2008)
argumenta que as elites introduzem novas tendéncias para se distinguir, enquanto as classes

inferiores as imitam na tentativa de alcangar um status social mais elevado. Esse ciclo constante
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de inovagcdo e reproducéao também se reflete no universo gamer, onde skins e acessorios virtuais

funcionam como marcadores de status e pertencimento.

“Uma questdo de status ou simplesmente para um posto. Minha skin
preferida é uma skin muito esquisita.(...) E as vezes eu vejo um jogador
ali com uma skin mais cara da loja, passa a sensacdo dele ser
habilidoso, com status diferente. E a maioria dos jogadores tem.” (E7)

“As pessoas gostam de ver aquilo, n0ssa, tem isso aqui que é muito
raro. Entéo, sim, existem pessoas que querem aparecer mais, destacar
mais e pagam mais por skins mais caras, por exemplo. Entéo, sim, eu

acho que tem pessoas que querem aparecer mais.” (ES8)
Além de um simbolo de diferenciacédo social, a moda nos jogos imersivos também segue
a logica da mudanca constante, caracteristica da modernidade descrita por Simmel. No
ambiente digital, a atualizacdo frequente de itens cosméticos e a busca por exclusividade
mantém o dinamismo das tendéncias, refletindo a volatilidade da moda no mundo real. Esse
fendmeno reforca a necessidade dos jogadores de se destacarem dentro da comunidade e

evitarem a homogeneizagéo visual, como visto na frase a seguir:

“Se ndo tiver uma skin, vai ter um personagem que é o padréo, assim,
do jogo, e todos eles s&o iguais. E ai, tipo, quase ninguém gosta de ficar
com esses personagens que sdo todos iguais, porque... quer dizer, eles
sdo muito comuns, entdo todo mundo quer ter alguma coisa um pouco
diferente, sabe?” (E8)

Dessa forma, a moda nos jogos imersivos se revela ndo apenas como uma ferramenta
estética, mas como um elemento fundamental para a construcdo de identidade, diferenciacdo
social e pertencimento coletivo. A constante renovacdo das tendéncias e a busca pela
exclusividade reforcam a nocéo de que, assim como na sociedade tradicional, o consumo de
moda digital esta profundamente interligado a dinamica social e a construcao de status no meio
virtual.

Observa-se algo curioso na fala dos participantes: ao se referirem ao uso das tecnologias
imersivas no contexto do consumo, os entrevistados recorrem a narrativas em primeira pessoa,
centradas em percep¢des subjetivas e na construcdo de seu proprio "eu". Em contrapartida,
quando descrevem experiéncias relacionadas aos jogos, 0s relatos assumem uma perspectiva
voltada para o outro, com énfase na interpretacdo das inten¢es e comportamentos alheios. A
utilizacdo de narrativas em primeira e terceira pessoa foi recorrente ao longo de diversas

entrevistas.
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A observagdo em questdo revela uma distingdo notavel na perspectiva narrativa adotada
por individuos ao descreverem suas experiéncias com as tecnologias imersivas, dependendo do
contexto de uso. Notavelmente, a fala dos participantes manifesta uma orientacdo
autorreferencial (primeira pessoa) ao abordar o consumo, contrastando com uma orientagdo
alocéntrica (terceira pessoa) quando o foco recai sobre o contexto de jogos.

No dominio do consumo, a prevaléncia de narrativas em primeira pessoa, sublinha uma
percepcao subjetiva e um processo de construcdo identitaria mediado pela experiéncia imersiva.
Isso sugere que 0 engajamento com produtos e servicos em ambientes virtuais é intrinsecamente
ligado a autopercepcdo, a satisfacdo pessoal e a ressonancia emocional individual. O foco
atencional recai, portanto, sobre as sensacOes internas e a maneira como as tecnologias
imersivas molda a experiéncia individual do usuario.

Em contrapartida, no contexto dos jogos, a ado¢do de uma perspectiva em terceira
pessoa indica uma énfase na interpretacéo das intencdes e comportamentos de outros agentes
(Jogadores). Este padrao sugere que a experiéncia de jogo, mesmo em ambientes imersivos, €
primariamente mediada por dindmicas sociais, estratégicas e interativas. A cogni¢do do
participante se orienta para a compreensao e antecipacdo das acdes alheias, evidenciando uma
imersdo que transcende a mera percepc¢do sensorial para envolver uma complexa leitura do
ambiente social e estratégico.

Sendo assim, no consumo, a imersao serve como um catalisador para a experiéncia
individualizada e a construcdo do eu estendido digital, onde o usuario projeta e integra
aspectos de sua identidade nas interagcdes com produtos e servicos virtuais. Nos jogos, a imersao
facilita a interacdo social e a compreensdo de dinamicas interpessoais ou competitivas,
contribuindo para a expansdo do eu estendido digital através da persona do avatar e das relacdes
construidas no ambiente digital.

O conceito de "Eu Estendido Digital” representa uma evolucdo da teoria do "Eu
Estendido™ (Extended Self), proposta por Russell W. Belk (1988), segundo a qual as posses e
aquilo que consideramos como pertencente a nds integram a constituicdo da identidade pessoal.
Com o advento das tecnologias digitais, especialmente a internet, as midias sociais e as
realidades imersivas, esse conceito foi ampliado para abarcar as dimens6es do "Eu Estendido
em um Mundo Digital” (Belk, 2013).

Nas tecnologias imersivas, o Eu Estendido Digital torna-se mais complexo, a medida
que avatares personalizados funcionam como extensbes do self, permitindo vivéncias e
identidades além do mundo fisico. A interacdo natural com ambientes virtuais dilui a fronteira

entre self fisico e digital. No consumo imersivo, esse fenbmeno se expressa na Conexao
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emocional com produtos e servigos, enquanto as interagdes sociais em ambientes virtuais
moldam a identidade digital. Assim, o Eu Estendido Digital torna-se importante para
compreender como a identidade é influenciada pelas experiéncias e relacdes no espaco digital.

Notou-se que o uso de skins nos jogos imersivos redefine a relacdo de consumo,
tornando-se um elemento essencial para a personalizagdo e a imersdo dos jogadores. Essas
modificacOes estéticas, que vao desde roupas e acessorios até veiculos e cenarios, proporcionam
uma sensacdo de exclusividade e pertencimento, influenciando diretamente o comportamento

de consumo no ambiente digital. O depoimento seguinte ilustra essa questéo:

“Sempre é otimo testar algo novo, seja uma roupinha de
personagem ou um item diferente. (...) Se ndo houvesse um bom kit de
atrativos como a propria historia do jogo, graficos e sonoplastia, ndo
seria o suficiente para incentivar o usuario a gastar.” (E14)

Além da estética, as skins geram um impacto emocional nos jogadores, despertando um
sentimento de satisfacdo e prestigio. Quanto mais raras ou exclusivas, maior o valor simbolico

atribuido a esses itens virtuais.

“Eu gosto bastante de jogar e me sentir diferente no jogo, da
uma estranha felicidade e sensacdo de exclusividade. Tem uma
sensacdo que eu ndo sei explicar, mas que € muito boa quando vocé
usa skins raras ou de colecdes exclusivas, onde sabe que poucas
pessoas tém acesso. Entdo, elas provavelmente sentem uma certa
admiragdo por vocé.” (E15)

Esse fenbmeno ndo se restringe ao mundo digital. O consumo virtual de skins influencia
diretamente o desejo por marcas e produtos de moda no mundo fisico. A identificacdo do

jogador com determinadas grifes ou estilos faz com que ele busque refletir essa identidade tanto

no jogo quanto na realidade. As falas a seguir evidenciam isso:

“Acredito que tais tecnologias (imersivas) possam potencializar a
experiéncia de consumir virtualmente antes mesmo de consumir
fisicamente.” (E13)

“A pessoa que gosta da Adidas, aqui fora, la dentro, ela vai querer que
o personagem dela use Adidas, seja uma extensdo dela. O cara vai
comprar um item, um sapato, uma camisa, (...) se eu estou me
expressando pelos jogos, eu também quero expressar as marcas que eu
uso, que tém a ver com quem eu sou ou com o que eu acredito.” (E5)

“E que nem se eu jogar e el COMprar um carro como uma skin,
vamos supor, no Roblox. Aquilo ali pode ir me criando interesse, né?
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Gosto sobre aquilo ali. Talvez futuramente, né? Possa ser que eu faca
a compra, né? Entdo eu acho muito interessante.” (E2)

“Tem a bota da Nike pra eu comprar dentro do jogo. Mano, a
hora que ela vai no shopping, ela quer ter a bota igual a que ela tem
no jogo.” (E9)

Além da influéncia no consumo fisico, 0 metaverso, através dos jogos imersivos,
possibilita que os jogadores realizem desejos que, muitas vezes, ndo sao viaveis na vida real. A
aquisicao de itens luxuosos dentro dos jogos pode trazer uma sensagao de conquista e realizacéo
pessoal, funcionando como uma extensao dos sonhos e aspira¢cdes dos jogadores, como visto a

sequir.

“Eu jogo Fortnite, ai tem a skin que eu gosto muito, que s&o 0s carros
da Lamborghini. Fui 14, fiz a recarga s6 para poder comprar esses
carros. Ja que eu ndo posso ter no momento, na vida real, entdo vou
ter dentro do jogo. Da uma certa realizacdo, né? Porque ja que eu nao
posso ter ainda na vida real, pelo menos ali no metaverso eu posso ter.”
(E7)

Dessa forma, o consumo de skins e itens virtuais vai muito além do entretenimento,
trazendo magia ao consumo. Ele se configura como um reflexo do comportamento do
consumidor na era digital, aproximando o mundo virtual do fisico e ressignificando a forma
como os individuos constroem suas identidades por meio da moda e do desejo de
pertencimento.

Quanto ao uso da realidade virtual no consumo de produtos de moda, apenas um
entrevistado relatou ter tido essa experiéncia, destacando as dificuldades enfrentadas durante o
processo. Segundo ele, a tecnologia ainda ndo proporciona a praticidade necessaria para que a

compra ocorra de forma intuitiva e eficiente.

"Agora, compra com realidade virtual eu ndo faco, porque
ainda ndo ha tanta facilidade. Além disso, essa tecnologia esta em um
estagio inicial, o que gera instabilidades e alguns bugs. Outro fator que
me incomoda € o enjoo que pode ocorrer ao utilizar a realidade virtual
por um tempo prolongado. Para mim, falta praticidade e fluidez na
experiéncia de compra dentro desse ambiente. (...) Eu, por exemplo,
nao consegui realizar a compra pelo éculos, porgue, dependendo do
modelo, é necessario que haja uma camera embutida. Além disso,
alguns sites exigem adaptacdes extras, como extensdes ou
programacdes especificas para viabilizar a experiéncia." (E2)

Ele também mencionou que a prépria interacdo dentro do ambiente virtual pode ser

desafiadora, especialmente no momento de inserir informagdes ou concluir a transacéo.
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" Fazer a compra & dentro (game) para mim, com a realidade
virtual, para mim ndo tem muito interesse. A realidade virtual, até
mesmo para vocé escrever, se caso Vocé ndo tiver um controle, né? Um
teclado ou algo do tipo, vocé tem que ir pelo... Como posso falar? Vocé
ir acompanhando com a cara, assim, sabe? Ai vai ter um ponteiro I&.
Entao, tipo assim, ¢ muito dificil para fazer a compra.” (E2)

Essas observacdes indicam que, apesar do potencial da realidade virtual no consumo de
produtos de moda, ha desafios técnicos e ergonémicos que ainda precisam ser superados para
que essa tecnologia se torne mais acessivel e funcional para os consumidores.

Outro grande desafio para a adogédo da realidade virtual no consumo de produtos de
moda é o alto custo dos equipamentos necessarios. Embora a tecnologia desperte curiosidade e
interesse, a barreira financeira ainda impede que ela se torne acessivel para uma parcela

significativa da populagéo, , como verifica-se nesse relato:

Desperta a curiosidade nas pessoas, né? Porque nao é algo
muito acessivel também o oculos de realidade virtual, né? Se vocé for
comprar um oOculos de qualidade, um bom mesmo é mais de 10 mil
reais.” (E6)
Além do preco dos dispositivos, o custo para trazer essa tecnologia ao Brasil também é
um fator limitante. A conversdo de valores internacionais, aliada a impostos e taxas de
importacdo, faz com que 0s precos se tornem ainda mais elevados, restringindo a adocédo em

larga escala, como traz o entrevistado E3:

“Agora de adesao para uma classe grande do Brasil, essa tecnologia
ainda vai vir muito cara entendeu, entdo quando a gente pensa hoje em
qualquer tecnologia vindo de fora, ela vai vir em torno de 300 dolares,
400 dolares, é mais de 2, 3 mil reais ne.”(E3)
Dessa forma, embora a realidade virtual tenha potencial para transformar o consumo de
produtos de moda, o preco dos equipamentos e as dificuldades de acesso fazem com que essa

inovacdo permaneca restrita a um publico mais seleto ainda.

5.2.3 A reacdo do consumidor e as experiéncias imersivas sob a lente do contexto do
magico e do extraordinario.

O terceiro objetivo especifico do presente estudo pretendia analisar a reacdo do

consumidor sobre as agdes das empresas de produtos de moda relacionadas ao uso de
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tecnologias imersivas, considerando o contexto do méagico e do extraordinario e foi alcangado
através das entrevistas realizadas supra citadas.

A evolugdo das tecnologias imersivas, tem revolucionado a maneira como o0s
consumidores interagem com produtos, marcas e experiéncias. Essas inovagdes ndo apenas
otimizam a jornada de compra, mas também contribuem para a construgdo de experiéncias que
extrapolam o ordinério, elevando o consumo a um nivel sensorial e emocional. Nesse sentido,
0 Mégico e o extraordinario no consumo torna-se a busca de fantasia, prazer e transformacéo.

Quanto a0 magico no consumo, notou-se que as empresas varejistas de produtos de
moda que conseguem oferecer algo fora do comum, que instiga curiosidade e surpresa, s&o
vistas como mais atraentes pelos entrevistados. A busca por inovagdo e novidade desperta no
consumidor o desejo de vivenciar algo Gnico, transformando o simples ato de comprar em algo
maégico. Por exemplo, E3 menciona empresas disruptivas e inovadoras, que, ao trazerem
novidades como roupas com tecnologia inteligente, fazem com que o consumidor se sinta

atraido pela perspectiva de estar entre os primeiros a adotar novas tendéncias:

“Eu acho que as disruptivas (marcas) sdo mais atraentes, né?
Porque, no final das contas, eu acho que as que trazem novidade ou
algum tipo de disrupcéo, ela instiga vocé a querer ser um dos primeiros
a adotarem ali 0 uso, ou a conhecerem. Entdo, acho que isso € legal.
Entdo, quando teve, por exemplo, as roupas com tecnologia
inteligente.” (E3)

Além disso, algumas empresas criam uma narrativa fantastica, que conecta
emocionalmente com o consumidor, levando-o a perceber a experiéncia de compra de maneira
mais profunda e magica. Um exemplo é do entrevistado E5, ao falar da experiéncia com a marca
Democrata, ilustra como a marca se comunica ndo apenas com produtos, mas com os valores e
crencgas do consumidor. E5 demonstra identificagdo com a marca e de como ela é capaz de falar

aquilo que ele quer ouvir:

“Ah, acho que foi a Democrata. Eu entrei no site deles, para
olhar um produto, e dali pra frente eu comecei a receber uma série de
anuncios deles. A coisa que me chamou a atencdo foi em nenhum dos
anancios, em nenhuma das coisas que chegou pra mim, ndo falava o
produto que eu procurei. Falava de coisas que eu acredito, de coisas
da minha rotina, os caras, eles realmente estdo se comunicando
comigo, as pessoas que compram esse produto enxergam o mundo
COmMo eu enxergo e em nenhum momento venderam um sapato, ndo
falaram do prego, eles comunicaram aquilo que eles acreditam.”(E5)
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O entrevistado E7 relata que o poder do marketing esti na capacidade de criar uma
experiéncia emocional profunda, que transforma o produto em algo mais do que um simples

bem material, algo magico:

“Imagina quando vocé faz uma propaganda que te faz sentir
especial em ter aquilo. A Volvo é uma dessas empresas, a empresa
automotiva mais segura do mundo. E ela fez um comercial, sé de falar
que j& me emocionou, um comercial faz a gente chorar por causa de
um carro. No slogan dela fala bem assim (...) tem aqueles momentos
gue marcam e 0s momentos que ndo aconteceram marcam mais ainda.
Eu tenho muita vontade de ter filhos entdo isso mexe muito comigo,
essa parte de filho. E a empresa pega ali o cliente pelo lado emocional.
Ent&o, assim, esse lado do carro, essa da Volvo, ela pega ali um certo
valor que vocé almeja para si. Entéo, ela carrega aquilo dentro dela
que coincide com a vontade que vocé tem. E como € um carro seguro,
automaticamente vocé ja pensa na sua familia.” (E7)

A nocdo do méagico no consumo esta relacionada a capacidade de a tecnologia criar
realidades que ultrapassam as limitagdes do mundo fisico. Segundo Campbell (1987), a cultura
do consumo moderno é fortemente influenciada pelo hedonismo romantico, onde os
consumidores buscam satisfacdo emocional e experiéncias sensoriais elevadas. A experiéncia
de consumo se torna magica quando as empresas de produtos de moda conseguem oferecer ndo
apenas um produto, mas um universo imersivo que transporta o consumidor para um cenario
emocionalmente envolvente e sensorialmente enriquecido. E10 exemplifica bem esse conceito,
ao perceber como as marcas que investem em narrativas criativas geram uma ligacdo emocional

mais forte com seus consumidores:

“E como se estivesse entrando num universo ali da marca, né,
bem bacana. Ah, acho que sim, acho que me sinto atraido sim. Acho
gue as marcas investem em narrativas criativas, consegue gerar um
vinculo emocional maior com o consumidor, né? Quando a marca
oferece uma histdria, um conceito envolvente, as compras se torna mais
especial e memoravel, né? Cria uma ligacdo melhor, né, com esse
produto.” (E10)

Elementos magicos no consumo digital incluem uma série de fatores que transformam
a experiéncia de compra virtual em algo transcendental e emocional. A idealizacdo de status e
exclusividade, por exemplo, € um dos aspectos mais marcantes. No mundo digital, a posse de

itens raros ou exclusivos, como skins de jogos, cria uma sensacgéo de distin¢do e pertencimento,
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semelhante ao consumo de bens de luxo no universo fisico. llustra-se essa discussdo com a fala

de E15 a seguir:

“A maioria das minhas compras virtuais sdo skins de jogos, eu gosto
bastante de jogar e me sentir diferente no jogo, da uma estranha
felicidade e sensacéo de exclusividade. Uma vez, eu descobri que uma
skin que ganhei de um conhecido do jogo e que eu achava muito bonita,
era de uma colegéo exclusiva de uma parceria do jogo com uma marca
de tecnologia.” (E15)

Esse tipo de aquisicdo reflete o poder emocional do consumo digital, onde a
exclusividade do item digital gera um vinculo afetivo que transcende a simples compra.

Outro exemplo de magia no consumo digital € o consumo aspiracional no metaverso.
Muitos consumidores compram itens virtuais ndo apenas por seu valor dentro do jogo, mas
como uma antecipacao simbdlica do que desejam ter na vida real. O exemplo de E7 ilustra bem
esse fendmeno: ele compra skins de carros da Lamborghini no Fortnite, como uma forma de
realizar simbolicamente o desejo de possuir esse bem de luxo, algo que ele ainda ndo pode

adquirir no mundo fisico. E7 explica:

“Eu jogo Fortnite, ai tem a skin que eu gosto muito, que sdo os carros
da Lamborghini. Fui 14, fiz a recarga s6 para poder comprar esses
carros. Ja que eu ndo posso ter no momento, na vida real, entdo vou
ter dentro do jogo. Da uma certa realizacdo, né? Porque ja que eu nao
posso ter ainda na vida real, pelo menos ali no metaverso eu posso ter.”

(E7)

Esses exemplos ilustram que a magia esta na capacidade que o consumo virtual tem de
superar as barreiras fisicas e proporcionar uma conexao emocional com o consumidor, que se
sente especial e realizado, mesmo em um ambiente digital.

No que tange as experiéncias extraordinarias no consumo, 0s consumidores
entrevistados indicam que tais experiéncias nao se restringem a inovacdo tecnoldgica, mas se
materializam na medida em que os processos de compra satisfazem suas necessidades,
surpreendem e evocam emocdes. A experiéncia do consumidor € diretamente influenciada pela
transparéncia e objetividade na apresentacdo de produtos e servigos. Para muitos, o carater
extraordinario emerge quando a jornada de compra é clara, intuitiva e personalizada, livre de
obstaculos ou frustracdes. Observa-se, ainda, que, diante de praticas varejistas insatisfatorias,

0s consumidores passam a valorizar aspectos considerados basicos, como a adequacdo do
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produto as suas necessidades e um atendimento de qualidade, conforme evidenciado nos relatos

a sequir.

“Eu defino uma experiéncia de consumo incomum e
extraordindria quando o produto estd me sendo oferecido de uma
forma direta, sem subterflugios, sem esconderijo, sem possiveis
problemas, o produto é mostrado de forma clara. Deve atender ao que
eu desejo e ndo me adaptar ao que esta sendo oferecido.” (El)

“Fu acho que o que ¢ extraordinario é que vocé consegue
reforcar a sua personalidade, né? E que vocé consiga ter... no meu caso
ali, satisfacado e facilidade.” (E3)

Uma experiéncia extraordinaria também envolve superar as expectativas, oferecendo
algo que o consumidor sequer imaginava encontrar. Esse fator surpresa gera encantamento e
cria um vinculo emocional mais forte com a marca de produtos de moda. llustra-se essa questdo
através dos comentarios:

“Eu acho que ¢ uma coisa que a pessoa ndo estd nem
esperando. Alem do que ela vai la pra procurar. Isso seria
extraordinario.” (ES8)

“Para mim, uma experiéncia de consumo extraordinaria é
aquela que vai além do comum, desperta emocoes, desejo pelo design
inovador do produto ou pelo envolvimento. Como as pessoas vao olhar
para vocé, vao te notar, né, entdo é quando a compra deixa de ser
apenas uma transacdo e torna uma experiéncia Unica e
marcante.”(E10)

“Ouando a entrega do produto ou servico supera as
expectativas criadas.” (E16)

O consumo no ambiente fisico ainda carrega elementos sensoriais e sociais que podem
torna-lo uma experiéncia marcante. O design da loja, o atendimento e até mesmo o cheiro do

ambiente contribuem para essa percepc¢do, como relata E2:

“Vamos dar exemplo ai na Lupo, na Nike, essas coisas. Vocé
vai ver 14 a cueca é R$ 80,00. Mas vocé chega 4, tem a loja organizada,
vocé chega 14, tem um ar-condicionado, tem um perfume, né? Vocé é
atendido. Vocé tem um ambiente &, né? Um negécio top. S6 que ai a
cueca € 80 reais, né? Entdo, tipo assim, esse negdcio especial eu ndo
sinto online, né? Eu sinto pessoalmente, né?” (E2)
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Por outro lado, o ambiente virtual oferece outras formas de encantamento,
principalmente ligadas a fluidez, praticidade e interatividade proporcionadas pelas tecnologias

imersivas, como trazem alguns entrevistados:

“Pelo site eu acho que pela facilidade . Entdo, vocé
conseguindo baixar o aplicativo, o aplicativo sendo fluido, tendo
templates mais chamativos, mais facilitados, (...) viu comentario,
descrigdo, mostra la a foto, o valor também, entéo eu acho que isso dai
faz a diferenca sabe e quando vocé faz a compra também € identificado
pelo proprio aplicativo onde vocé vai receber, onde esta seu produto,
tudo batendo, entdo eu acho que isso dai é extraordinario pela internet
né.” (E2)

“Fu acho que a experiéncia extraordinéria é isso. A gente
conseguir usar essas plataformas. Alguns problemas que acabam
sendo tdo tipicos, sabe? Coisas que ndo saem como o esperado.” (E4)

“Eu gosto quando a compra vai além do basico, né? Se tornar
algo envolvente, mais palpavel ali, né? Seja pelo atendimento
diferenciado, um perfil do site, o layout ali, pela interatividade com a
marca, nessas tecnologias nos ajudam muito né, na escolhas dos
produtos.” (E10)

O extraordinario também pode estar na histdria por tras do produto, no significado que
ele carrega para o consumidor. O valor de uma compra ndo se limita ao objeto em si, mas ao

que ele representa, como traz E5:

“Eu comprei uma coisa que me expressa, acho que isso que da
uma coisa mais extraordinaria. (...) Eu comprei uma carteira. E ai eu
vi a carteira, gostei da carteira, a histéria do designer que construiu e
faz aquele modelo. Fiquei satisfeito depois de ter comprado aquele
item. Eu ainda estou nessa sensacao de satisfacdo. Mas toda vez que eu
pego ela, eu sinto uma satisfacdo. Por qué? Porque ela entregou tudo
0 que ela prometeu. Ela é confortavel, cabe no bolso, ela ¢ pratica, ela
tem uma estética simples, o preco foi justo. Entéo, assim, foi a sensacéo
de uma boa compra de uma marca que acredita nas coisas que eu
acredito. Isso ¢ uma coisa muito boa.” (ES)

O magico e o extraordinario no consumo nao esta apenas na tecnologia imersiva em si,
mas na experiéncia emocional e sensorial que ela proporciona. Marafon (2016), destaca que o
design emocional no ambiente virtual é capaz de ativar o desejo de compra, tornando os

consumidores propensos a consumir motivados pela emoc¢édo. Seja no fisico ou no digital, a



92

magia do consumo estda em elementos como personalizacdo, inovagdo, superacdo de
expectativas e construgéo de significado.

Com base na analise das entrevistas realizadas, nota-se que a percepg¢do do consumidor,
esta intrinsecamente ligada a busca por experiéncias de consumo que transcendam o meramente
funcional. Em um cendrio competitivo, empresas varejistas de moda que conseguem oferecer
elementos de surpresa e curiosidade séo significantemente mais valorizadas. Essa valorizagao
decorre da capacidade de tais empresas de criar uma narrativa envolvente e emocionalmente
conectada, transformando a experiéncia de compra em algo mais profundo e "magico".

Observa-se que a "magia" no consumo é percebida quando o produto se eleva além de
um simples bem material, tornando-se um veiculo para uma experiéncia emocional profunda.
No ambito do varejo digital, essa dimensdo "magica" é amplificada por fatores que tornam a
compra virtual transcendental, como a fluidez, a praticidade e a interatividade oferecidas pelas
tecnologias imersivas. O consumo aspiracional no metaverso surge como um exemplo
paradigmatico dessa "magia digital”, onde a ambicdo e o desejo sdo materializados em
ambientes virtuais.

Adicionalmente, os consumidores indicam que as experiéncias extraordinarias nao se
limitam a inovacao tecnoldgica. Elas se concretizam quando os processos de compra satisfazem
suas necessidades, as surpreendem e evocam emoc¢des. A superacdo das expectativas, ao
oferecer algo que o consumidor nem sequer imaginava, € um componente crucial para essa
percepcdo. Por fim, o valor intrinseco de um produto pode ser amplificado pela histéria por tras
dele e pelo significado que carrega para o consumidor, reforcando a dimensdo "magica"” e
extraordinaria da experiéncia de consumo.

Assim, a magia, longe de ser uma pratica ultrapassada, encontra-se profundamente
integrada na vida dos consumidores, influenciando discursos, simbolos, experiéncias
transcendentes, objetos e individuos, e estabelecendo uma conexao entre os mundos visivel e
invisivel por meio de rituais com propdsitos especificos. (Quintdo, Pereira e Baéta, 2019) As
empresas varejistas de produtos de moda que conseguem transformar a experiéncia de compra
em algo envolvente, intuitivo e surpreendente criam um diferencial poderoso na relagdo com

seus consumidores.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Observa-se uma crescente predilecdo dos consumidores pela conveniéncia e agilidade

proporcionadas pelas compras virtuais. Conscientes dessa transformacdo, as empresas
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varejistas de produtos de moda expandem sua presenca digital, incorporando novas midias e
tecnologias a fim de alinhar-se as tendéncias emergentes de consumo. A pandemia de COVID-
19 acelerou a adocdo de tecnologias inicialmente previstas para um futuro mais distante, com o
intuito de aprimorar a comunicagdo com o publico em um contexto de restri¢cdo social. Dessa
forma, as empresas varejistas de produtos de moda intensificaram seus esforcos para oferecer
uma experiéncia de compra online mais eficiente e interativa.

Nesse contexto, emergem novas formas de interacdo com o consumidor atraves das
tecnologias imersivas, que abarca realidade virtual, aumentada e mista e as experiéncias
imersivas, viabilizadas pelo metaverso. Essas tecnologias permitiram a moda transcender as
limitagcdes fisicas, expandindo-se para universos virtuais e interativos, proporcionando ao
consumidor uma nova forma de vivenciar a compra.

Considerando o contexto supracitado, o presente estudo foi conduzido com o intuito de
aprofundar a compreensdo acerca da reagdo do consumidor no uso das tecnologias imersivas
por empresas varejistas de produtos de moda, considerando o contexto do magico e do
extraordinario. Adotando uma abordagem qualitativa e por meio de uma pesquisa descritiva, 0s
dados foram coletados mediante entrevistas semiestruturadas e observagdes nao participantes
realizadas em ambiente online.

Assim, para elucidar as consideracfes finais deste estudo, resgatou-se a pergunta
norteadora: Considerando o contexto do magico e do extraordinario no varejo de moda, como
0 consumidor reage ao uso das tecnologias imersivas por empresas varejistas de produtos de
moda? Observou-se que 0 magico e o extraordinario no consumo nao estdo apenas na tecnologia
imersiva em si, mas na experiéncia sensorial e emocional que ela proporciona.

Os resultados da observacédo ndo-participante das aces adotadas por empresas varejistas
de moda que integram tecnologias imersivas revelam que o carater magico e extraordinario do
consumo se manifesta através de uma abordagem multifacetada. Primeiramente, essas
tecnologias conseguem despertar um profundo apelo emocional e empoderar 0 consumidor. Ao
proporcionar vivéncias sensoriais enriquecidas, elas geram um encantamento digital que nédo
apenas cativa, mas também confere ao consumidor a capacidade de se tornar um cocriador,
exercendo controle e autoexpressdo na concepgao de bens e servicos, o que eleva o engajamento
através de uma conveniéncia sem precedentes. Em segundo lugar, a experiéncia e a praticidade
sdo significativamente aprimoradas, uma vez que as tecnologias imersivas permitem ao
consumidor experimentar e testar produtos de forma instantdnea e ilimitada, eliminando
barreiras geogréficas e temporais. A projecdo de produtos virtuais em ambientes reais via

realidade aumentada, por exemplo, possibilita a visualizagdo contextualizada de aquisi¢des
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potenciais, otimizando o processo de decisdo. Por fim, a fusdo entre consumo e entretenimento,
impulsionada pela gamificagéo e por jogos imersivos, transforma a experiéncia de compra em
um engajamento ludico. O consumidor, ao participar ativamente de desfiles virtuais ou outras
interacdes imersivas, vivencia uma experiéncia sensorial aprimorada que transcende a mera
observacao, estabelecendo um novo paradigma onde o consumo se torna uma forma distintiva
e memoravel de entretenimento, conferindo um carater extraordinario a jornada do cliente.

Os resultados das entrevistas realizadas com consumidores, revelaram que as tecnologias
imersivas sdo percebidas no contexto do consumo como uma forte tendéncia, capaz de
aprimorar a experiéncia do consumidor, reduzir a incerteza na tomada de decisdo, proporcionar
praticidade e imediatismo, além de otimizar a visualizacdo dos produtos. Contudo, 0s
participantes também apontaram desafios importantes, notadamente a limitacdo da experiéncia
sensorial, uma vez que as tecnologias imersivas atualmente ndo conseguem replicar as
sensacOes tateis, olfativas e ergondmicas inerentes a certos produtos, restringindo, assim, a
completude da experiéncia de consumo.

Apesar dos avancos significativos das tecnologias imersivas, que ja permitem ao
consumidor ver, ouvir e até experimentar virtualmente produtos como roupas, cal¢ados, oculos,
dentre outros, ainda persiste uma limitacdo sensorial importante. A auséncia de estimulos tateis,
olfativos e ergonémicos compromete a completude da experiéncia de consumo, revelando um
descompasso entre as possibilidades tecnologicas e as expectativas dos usuarios. Essa lacuna
evidencia que os consumidores desejam experiéncias mais ricas e envolventes, que transcendam
o0 visual e auditivo, apontando para a necessidade de um desenvolvimento tecnolégico que
incorpore dimensdes sensoriais mais amplas para atender plenamente as demandas do consumo
contemporaneo.

Adicionalmente, os resultados mostraram que o consumo no ambiente de jogos imersivos
reflete padrdes de comportamento social bem estabelecidos. Conceitos de moda teorizados por
Simmel, como a expressao de individualismo e conformidade, a dinamica de emulagéo e
diferenciacdo, a natureza efémera da moda e a influéncia da classe social e estratificacao,
mostraram-se presentes nesse contexto digital. Outro achado relevante indica que o consumo
de skins dentro dos jogos imersivos possui influéncia no consumo de produtos de moda na vida
real, sugerindo uma possivel transferéncia de valores e desejos entre os ambientes virtual e
fisico.

Ademais, os resultados indicam que as tecnologias imersivas desempenham um papel
significativo na criacdo de experiéncias de consumo que transcendem o comum, elevando o ato

de comprar a um patamar diferenciado, a uma experiéncia extraordinaria. Observou-se que
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empresas de produtos de moda que cultivam a curiosidade, despertam a surpresa, incorporam
narrativas fantésticas e estabelecem uma conex&o emocional com o consumidor possuem uma
propensao maior a transformar a compra em uma experiéncia percebida como mégica.

Contudo, os resultados também apontam que a percepc¢do do extraordindrio no consumo
nao se restringe & presenca das tecnologias imersivas. Ela reside também na maneira como as
experiéncias de compra atendem as necessidades dos consumidores, surpreendem suas
expectativas e evocam emocgfes. Em um cenédrio de praticas varejistas aquém do esperado,
nota-se uma reorientacdo da prioridade do consumidor para elementos fundamentais. Tal
dindmica evidéncia que a insatisfacdo com o varejo impulsiona a valorizacdo de aspectos
primarios, como a adequacao do produto as necessidades individuais e a qualidade do servigo
prestado.

Teoricamente, esta pesquisa se insere na interse¢ao entre consumo, marketing, tecnologia e
sociologia da moda, oferecendo uma abordagem multidisciplinar para compreender as
transformacdes nas praticas de consumo mediadas por tecnologias imersivas. Sua principal
contribuicdo reside na ampliacdo do debate sobre o comportamento do consumidor em
ambientes virtuais, explorando dimensdes como experiéncia sensorial, percepcdo de valor,
engajamento emocional, lealdade a marca, tomada de deciséo e abertura a adocao de inovacdes.

No campo do marketing e da comunicacdo, o estudo aprofunda a compreensdo sobre
estratégias de marketing experiencial e storytelling imersivo, ao evidenciar como a presenca
das marcas no metaverso e em plataformas de realidade estendida influencia as formas de
interacdo e construcdo simbdlica com o consumidor.

No ambito da moda, a pesquisa contribui ao revelar como a virtualizacdo do vestuario
ressignifica praticas de estilo, pertencimento e autoexpressdo, deslocando o foco da
materialidade do produto para a experiéncia simbolica e digitalizada. Ja no campo da sociologia
do consumo, o trabalho oferece subsidios para refletir sobre as novas configura¢ées do consumo
pos-moderno, marcado pela busca por experiéncias imersivas, pela performatividade da
identidade e pela centralidade das tecnologias na mediacdo dos desejos, escolhas e vinculos
sociais.

Especificamente, o estudo evidencia que, embora as tecnologias imersivas ampliem o
alcance da experiéncia de consumo, elas ainda ndo suprem plenamente as expectativas
sensoriais dos consumidores, apontando para a necessidade de reconfigurar estratégias
comunicacionais, estéticas e tecnoldgicas voltadas a moda digital e ao consumo simbdlico

contemporaneo.
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Gerencialmente, o estudo oferece insights relevantes e atualizados para empresas varejistas
de produtos de moda, diante do crescente impacto das tecnologias imersivas, que incluem a
realidade aumentada, realidade virtual, realidade mista e o metaverso, na reconfiguracdo das
praticas de consumo. Essas tecnologias ndo apenas transformam os pontos de contato entre
marcas e consumidores, mas também introduzem novas possibilidades estratégicas de
diferenciagéo e posicionamento.

As experiéncias relatadas pelos entrevistados e os exemplos analisados ao longo do estudo
revelam a adogéo concreta de solu¢des como provadores virtuais, lojas interativas e sistemas
de personalizacdo avancada, que ndo apenas elevam o nivel de engajamento do consumidor,
mas também fortalecem sua conexdo emocional com a marca, promovendo fidelizag&o.

No campo do marketing e do branding, destacam-se a¢cdes como campanhas imersivas,
estratégias de gamificacdo e a atuacdo de influenciadores digitais em ambientes virtuais, que
tém se mostrado eficazes na consolidacdo da presenca das marcas nesse novo ecossistema
digital.

Importante destacar que essas inovagdes ndo sdo exclusivas de grandes corporacdes ou
marcas de alto orcamento. Ainda que a escala e a sofisticacdo variem, trata-se de uma realidade
possivel para empresas de moda de todos os portes: micro, pequenas, médias e grandes e de
qualquer segmento, independentemente do publico-alvo, do tempo de atuacdo no mercado ou
do tipo de produto comercializado. Com a popularizacdo de ferramentas acessiveis e
plataformas de facil integracdo, até mesmo empreendedores independentes podem explorar
solucgdes imersivas como filtros de realidade aumentada, showrooms virtuais e experiéncias
interativas em redes sociais.

Assim, a pesquisa aponta que a transformacdo digital no setor de moda é democratica em
sua esséncia, oferecendo oportunidades estratégicas para inovacdo, diferenciacdo e
engajamento a qualquer empresa disposta a adaptar-se ao novo perfil de consumo emergente.

Ademais, emergem novos modelos de negdcio, a exemplo do varejo no metaverso e da
comercializacdo de moda digital e NFTs, expandindo as oportunidades comerciais. No dominio
da sustentabilidade, a adocdo dessas tecnologias contribui para a diminui¢do de devolucdes, a
otimizacdo de estoques e o estimulo ao consumo consciente.

Dessa forma, a incorporacéo de inovacdes imersivas ndo somente transforma a interagédo
entre consumidores e empresas, mas também se estabelece como um diferencial competitivo
essencial para a evolucdo do setor de produtos de moda.

Algumas limitagGes merecem destaque. A extensdo da coleta de dados qualitativos,

especificamente o nimero de entrevistas, foram substancialmente influenciada pela restricdo de
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tempo imposta aos potenciais colaboradores, resultando em desafios no recrutamento e em
algumas desisténcias que impactaram a completude da amostra qualitativa.

No decorrer da pesquisa, identificaram-se mais vivéncias e exemplos concretos
relacionados ao uso da realidade aumentada e do metaverso no consumo de produtos de moda.
Essas tecnologias tém sido mais amplamente exploradas pelas marcas, especialmente em
iniciativas como provadores virtuais, filtros interativos, desfiles digitais e experiéncias
gamificadas em ambientes virtuais, o que evidencia sua popularizacao e aplicabilidade pratica.

Por outro lado, constatou-se uma escassez de experiéncias relatadas envolvendo
especificamente a realidade virtual, sugerindo que essa tecnologia, embora possua elevado
potencial imersivo, ainda encontra barreiras para sua adogdo mais ampla no setor. Essa lacuna
representa uma oportunidade promissora para futuras investigacdes, que podem aprofundar a
compreensdo das reacdes do consumidor diante de experiéncias de moda mediadas pela
realidade virtual, explorando seus impactos sobre o envolvimento, a percepcéo de valor e a
intencdo de compra.

Para futuras pesquisas, além de sanar as limitagdes deste estudo, sugere-se a realizacéo
de investigacdes focadas em experiéncias de consumo especificas para cada tipo de tecnologia
imersiva: realidade aumentada, realidade virtual e metaverso. Essa abordagem permitird um
aprofundamento na compreenséo das reacdes dos consumidores em relacdo a cada tecnologia
individualmente.

Em suma, o consumo de produtos de moda, especialmente quando mediados por
tecnologias imersivas e imbuidos de elementos de magia e extraordinario, permanece como um
campo fertil e em constante evolucdo. Novas investigacdes se mostrardo pertinentes,
considerando a fluidez das tendéncias da moda, a rapida evolugéo tecnoldgica e a maneira como
as experiéncias de consumo sdo moldadas e ressignificadas por influéncias sociais e culturais

em diferentes contextos.
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APENDICE 1

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA
CONSUMIDORES

Nas compras de produtos de moda online, fez uso de quais recursos para a
realizagéo desta(s) compra(s)?

Como vocé foi introduzido a tecnologias imersivas?

O que te motivou a adotar esse tipo de tecnologia? (Curiosidade, entretenimento,
trabalho?)

O que vocé pensa sobre o consumo de produtos de moda aliado a essas
tecnologias?

Vocé ja comprou produtos de moda que integravam tecnologias imersivas? (ex.:
provadores virtuais, experiéncia de compra imersiva, o uso de skins) Como foi?
(Descreva como foi a experiéncia, por favor.)

As tecnologias imersivas alteraram sua visao de produtos de moda? Como se
sentiu ao usar provadores virtuais ou usar skin em uma game?

\océ busca experiéncias especiais ao comprar produtos de moda?

Ja teve uma experiéncia ao comprar produtos de moda que considerou
surpreendente ou Unica? Pode descrever?

Ja vivenciou algo em uma experiéncia imersiva que transformou sua percepcéao
da realidade?

Vocé percebe que as tecnologias imersivas tornam as compras ou interacdes
mais fantasticas?

Vocé se sente atraido por marcas ou produtos de moda que criam narrativas
fantasticas ou que quebram a rotina do cotidiano?

Como vocé define uma experiéncia de consumo "extraordinaria?



APENDICE 2

ROTEIRO PARA OBSERVACOES NAO-PARTICIPANTE ONLINE

Observacio da atuacio das empresas de produtos de moda

Nome da empresa:

O que sera observado Anotacdes

A empresa usa tecnologias
imersivas, provadores virtuais,
filtros em fotos e videos, através de

quais plataformas?

Como as tecnologias sao
implementadas em suas

plataformas (site ou aplicativos)?

As tecnologias imersivas melhoram
a apresentagdo dos produtos,
considerando a cor, a dimensdo e a

estrutura?

Os consumidores podem interagir
diretamente com a empresa de
forma imersiva (ex.: provador de
produtos virtual, customizagao
virtual, adesdo de skins e acessorios
para games, desfiles de moda
virtuais, /ive commerce em redes

sociais e games)

Ha explicagoes claras e acessiveis
sobre o uso da tecnologia para o
consumidor, tais como o tipo de

tecnologia usada, quais dispositivos
necessarios, quais orientagdes o
consumidor deve seguir para uso da

tecnologia?

Como ocorre a interatividade dos
consumidores com a empresa no

uso de tecnologias imersivas,

110



através das plataformas? Quais as
acoes a serem seguidos pelos
consumidores para interagirem?
Essas agoes sao facilmente
realizadas pelos consumidores ou
eles apresentam dificuldade para
realiza-las? Se apresentarem
dificuldades quais sao? Como
solucionam? Quando alguma agdo ¢
requerida ao consumidor ele
costuma tentar realiza-la sozinho,
pede ajuda a alguém, insiste mesmo
diante de dificuldades ou desiste de
interagir quando desafios surgem?
Como o consumidor reage quando
ndo consegue utilizar a interag@o
desejada? E como reage quando

consegue?
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ANEXO

28/07/2023, 17:10 SEI/MS - 0035011614 - Oficio-Circular

Ministério da Saude
Secretaria-Executiva
Departamento de Gestdo Interfederativa e Participativa
Secretaria-Executiva do Conselho Nacional de Saude
Comiss3o Nacional de Etica em Pesquisa

OFICIO CIRCULAR N2 12/2023/CONEP/SECNS/DGIP/SE/MS
Brasilia, 27 de julho de 2023.

Aos (as) Coordenadores (as), membros, funcionarios (as) administrativos de Comités de Etica em
Pesquisa (CEP) e pesquisadores (as).

Assunto: OrientagOes para a implementacao do artigo 26 da Resolugao CNS N2 674 de 6 de maio de
2022, que dispoe sobre a tipificacao da pesquisa e a tramitagao dos protocolos de pesquisa no Sistema
CEP/Conep.

1. A Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (Conep) vem por meio deste Oficio Circular
orientar, especificamente, quanto a implementacdo do artigo 26 da Resolugdo CNS N2 674 de 6 de maio
de 2022, que aborda as pesquisas dispensadas de apreciacdo ética pelo Sistema CEP/Conep. Nesse
sentido:

2. A presente orientacdo € aplicivel aos protocolos de pesquisa cujos procedimentos
enquadrem-se, na totalidade, em um ou mais incisos do artigo 26 da Resolu¢do CNS N° 674/2022.

3 Considerando o previsto na Resolu¢gdo CNS N2 510 07 de abril de 2016, no Oficio Circular
N2 17 de 2022 e no artigo 26 da Resolucdo CNS N2 674/2022, sdo dispensadas de apreciagdo ética pelo
Sistema CEP/Conep, as pesquisas que se enquadrem exclusivamente nas seguintes situagdes:

| - Pesquisa de opinido publica com participantes n3o identificaveis;
De acordo com o Oficio Circular N2 17/2022/CONEP/SECNS/MS, de julho de 2022.

Il - Pesquisa que utilize informagées de acesso publico, nos termos da Lei n? 12.527,
de 18 de novembro de 2011;

De acordo com o Oficio Circular N2 17/2022/CONEP/SECNS/MS, de julho de 2022.
Ill - Pesquisa que utilize informagées de dominio publico;
De acordo com o Oficio Circular N2 17/2022/CONEP/SECNS/MS, de julho de 2022.
IV - Pesquisa censitaria realizada por 6rgidos do governo;

A redacdo deste inciso incorporou, na Resolu¢cdo CNS N° 674/2022, o complemento
“realizada por 6rgdos do governo”. Compativel com o comentario do Oficio Circular
N2 17/2022/CONEP/SECNS/MS, de julho de 2022.

V - Pesquisa realizada exclusivamente com informagoes ou dados ja disponibilizados
de forma agregada, sem possibilidade de identificacao individual;

Esta redagdo, correspondente ao inciso V da Resolugdo CNS N° 510/2016, que foi
ajustada para o melhor esclarecimento sobre o que sdo informagbes ou dados

https://sei.saude gov.br/sei/controlador.php?acao=documento_imprimir_web&acao_origem=arvore_visualizar&id_documento=37769066&infra_si... 1/3
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apresentados de forma agregada. Compativel com o comentario do Oficio Circular
N2 17/2022/CONEP/SECNS/MS, de julho de 2022.

VI - Pesquisa realizada exclusivamente com textos cientificos para revisao da literatura
cientifica;
De acordo com o Oficio Circular N2 17/2022/CONEP/SECNS/MS, de julho de 2022.

VIl - Pesquisa que objetiva o aprofundamento tedrico de situacdes que emergem
espontanea e contingencialmente na pratica profissional, desde que ndo revelem
dados que possam identificar o individuo;

De acordo com o Oficio Circular N2 17/2022/CONEP/SECNS/MS, de julho de 2022.

VIl - Atividade realizada com o intuito exclusivamente de educagao, ensino, extensao
ou treinamento, sem finalidade de pesquisa cientifica, de alunos de graduacio, de
curso técnico, ou de profissionais em especializagdo:

a) nao se enquadram no inciso antecedente os Trabalhos de Conclusao de Curso de
Graduacgao, Dissertagcoes de Mestrado, Teses de Doutorado, Monografias e similares,
devendo-se, nesses casos, apresentar o protocolo de pesquisa ao Sistema CEP/Conep;

b) caso, durante o planejamento ou a execucao da atividade de educagao, ensino,
extensao ou treinamento surja a intengdao de incorporacao dos resultados dessas
atividades em um projeto de pesquisa, dever-se-a, de forma obrigatdria, apresentar o
protocolo de pesquisa ao Sistema CEP/Conep.

A redagdo deste inciso, apresentada na Resolugdo CNS N° 510/2016, foi adequada para
incluir as atividades de extens3o. Foram também contemplados na letra "a" os trabalhos
de conclusdo de diferentes niveis de ensino. Compativel com o comentario do Oficio
Circular N2 17/2022/CONEP/SECNS/MS, de julho de 2022.

IX - Pesquisas de mercado;

Refere-se as pesquisas de caradter exclusivamente mercadoldgico. Por exemplo, as
pesquisas que questionam o consumidor sobre a qualidade de um produto ou servigo,
sem identificacdo do participante desde o momento da coleta de dados e sem carater
académico.

X - Pesquisas cientificas realizadas com células, tecidos, 6rgdos e organismos de
origem nao humana, incluindo seus produtos bioldgicos, desde que ndo haja interagao
com participantes de pesquisa ou impliquem a coleta ou o uso de material bioldgico
humano para obtengao deles;

Refere-se as pesquisas em que o material bioldgico analisado ndo é humano, como
bactérias, virus e fungos, e que ndo haja coleta ou interacdo prospectivas com
participantes de pesquisa para a obtenc¢do desse material. Quando houver a utilizagdo
de material bioldégico humano previamente armazenado em biobancos ou
biorrepositdrios, devera ser mantido pelos responsaveis o registro da pesquisa, para fins
de relatdrio ao Sistema CEP/Conep e de gestdo dos bancos.

Xl - Atividade cuja finalidade seja descrever ou analisar o processo produtivo ou
administrativo para fins, exclusivamente, de desenvolvimento organizacional.

Refere-se a pesquisas em que ha coleta de informagOes relacionadas ao processo
produtivo ou administrativo, sem o registro de dados, opinides ou percepgoes de
pessoas. Por exemplo, estudos que analisem o processo industrial e suas etapas, sem
que haja a coleta de informagdes individuais (na forma de opinides, dados ou outros),
apenas aquelas relacionadas ao processo em estudo.

A implementacgdo destas orientagGes entra em vigor a partir desta data.

https://sei.saude gov.br/sei/controlador.php?acao=documento_imprimir_web&acao_origem=arvore_visualizar&id_documento=37769066&infra_si...
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Cordialmente,

LAIS ALVES DE SOUZA BONILHA
Coordenadora da Comiss3o Nacional de Etica em Pesquisa

i
Sel o
assinatura
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Lais Alves de Souza Bonilha, Coordenador(a) da
Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa, em 27/07/2023, as 19:06, conforme horario oficial de

Brasilia, com fundamento no § 32, do art. 42, do Decreto n? 10.543, de 13 de novembro de 2020; e
art. 82, da Portaria n? 900 de 31 de Margo de 2017.

+ A autenticidade deste documento pode ser conferida no site
! http://sei.saude.gov.br/sei/controlador_externo.php?

‘L-"E[‘. acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0, informando o cddigo verificador
% 0035011614 e o codigo CRC 96435445,

Referéncia: Processo n? 25000.107899/2023-16 SEIn2 0035011614

Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa - CONEP
SRTV 701, Via W 5 Norte, lote D Edificio PO 700, 32 andar - Bairro Asa Norte, Brasilia/DF, CEP 70719-040
Site - saude.gov.br
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