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A MODA COMO iNSTRUMENTO DE PODER:
A RELATIViDADE DO BOM GOSTO NA ERA
DAS REDES SOCiAiS

5,6 bilhoes de pecas foi 0 nimero
registrado de producdo na mdustrla Yy
da moda em 2022, marcando o
crescimento de 4,9% no volume de
vendas em relacao ao ano de 2021,
de acordo com dados do [EMI
[nteligéncia de Mercado.

Impulsionado pelas vendas
online, 0 ano de 2022 registrou
um crescimento de 38% na
industria da moda. No entanto, o
setor e¢sta em constante

transformacao devido a novas
tecnologias, mudancas no perfil
dos consumidores ¢ a
necessidade de revisao dos
planos de negdcios.
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A busca constante por
novidades, alimentada
pelas redes sociais ¢
influenciadores digitais,
transformou a moda em
um jogo de aparéncias,
onde as tendéncias se
renovam a cada
temporada, muitas vezes
sem tempo pararespirar.




Mas afinal, quem dita as regras desse
jogo? E qual o preco que pagamos por
cssa obsessao pela novidade? Com
anuncios on-line, parcerias de grandes
influenciadores e provadores digitais,
as vendas na arca do vestuario de lojas
virtuais crescem de forma exponencial,
¢ a expectativa ¢ que, segundo dados
divulgados pelo Sebrae, at¢ 2025 o
Brasil registre um crescimento de 126%
nas vendas realizadas por meio de
dispositivos moveis (m-commerce).




A iNFLUENCiA DAS REDES SOCiAiS NA MODA

A moda, antes ditada pelas grandes marcas ¢
passarelas, hoje ¢ moldada em tempo real pelas
redes sociais. Os grandes influenciadores
digitais tém scu impacto consideravel quando o
assunto ¢ mudancas de tendéncias.

Os novos cstilos estao ha
apenas um post de distancia
para sc tornar viral ¢
milhoes de pessoas serem
influenciadas a adotar uma
nova tendéncia.

Prova disso sao os ultimos dados divulgados
pela pesquisa Global Consumer Insights 2024,
que afirmou que 55% dos membros da Geragao
Alfa estao inclinados a comprar produtos se

observarem suas personalidades favoritas do
YouTube ou Instagram usando-os.
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Nos ultimos tempos, tem-se notado um adjetivo muito usado
para tirar um produto dos holofotes: Fubanga. O termo
"fubanga" voltou a ganhar popularidade nas redes sociais,
principalmente no TikTok. Contudo, o termo nao ¢ novo. Em
termos de midia, essa palavra aparece com bastante frequéncia
na edicao da novela da Rede Globo “Malhacao” do ano de 2004.
Segundo métricas registradas pelo Google Trends, esse termo
cresceu mais de 60% nas buscas nos ultimos 12 meses.

O estilo “fubanga” ¢, atualmente,
associado a roupas curtas,
cstampa de oncinha, mix de joias
pesadas, tamancos, itens de
Couro ¢ cores contrastantes. Mas,
S€ pararmos para pensar um
pouco, tomando como base no
argumento inicial de que amoda
¢ um constante carrossel,
voltemos aos anos 2012, quando a
novela Cheias de Charme
retratou a personagem Chayene,
a patroa rica, com acessorios
exuberantes: unhas grandes ¢
cintilantes, cilios extravagantes,
roupas altamente chamativas -
mesclando estampas animais,
brilhosas ¢ at¢ mesmo pumas.




Naquele ano, tudo associado a Chayene
cra “moda de patroa”. Atualmente, quem
utiliza esses acessorios ¢ caracterizado
como brega, mas por qual motivo?




Clarissa ¢ uma jovem de 23 anos, que cresceu na era do fast
fashion ¢ aprendeu a amar a moda assistindo a novela Tititi, da

rede Globo de televisao. Além disso, Clarissa também ama
costurar ¢ desenhar, o que a faz valorizar ¢ enxergar a moda

] ,.!’:

por uma perspectiva mais humana.




Quando um estilo ¢ rotulado
como “fubanga’, cssa
classificacao negativa se espalha
rapidamente pelas redes sociais,
moldando a percepcao coletiva
sobre o que ¢ considerado
“descjavel” ou “inadequado”. Essa
dinamica demonstra que a
reducao da vida atil de um
produto nao ¢ determinada
apenas pelo gosto individual, mas
também por pressoes sociais ¢
tendéncias coletivas.
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Essa visdo, presente em
muitos comentarios online,
tem questionado a validade
das explicacoes dadas pelos
especialistas da moda. “Eu
acho que tem um argumento
que define tudo: parecer
pobre. Ninguém quer parecer
pobre ¢ eu acho que a estética
clean girl, as consultoras de
cstilo, de imagem elegante,
todas clas partem desse
ponto pra tentar convencer
as pessoas de que clas
precisam mudar de estilo”,
questiona Clarisse.




Segundo a entrevistada, estilistas
frequentemente empregam taticas
para desvalorizar pecas basicas,
incutindo nos consumidores a
necessidade constante de renovacgao
do guarda-roupa. Essa estratégia, que
visa aumentar as vendas, cria um ciclo
vicioso de consumo. Atualmente,
vivenciamos uma onda de opinides
que defendem que o tnico estilo _
clegante ¢ aceitavel provém das pecas
de alfaiataria. Mas, com base em
muitas opinioes expostas por pessoas
clitistas, para algo ser bonito ¢
clegante, ¢ preciso desprezar alguma
peca, ¢ o jeans ¢ 0 alvo do momento.




Para Maria Gabriela, jovem de 21
anos, estudante de Biologia ¢
consumidora de moda, as
tendéncias que prevalecem em suas
redes sociais sao um tanto
intimidadoras: “Foram poucas vezes,
mas ja aconteceu de eu deixar de
comprar uma coisa por nao estar de
acordo com o estilo em alta do
momento. Pelo que me lembro foi
com um sapato bem diferente que
me chamou atengao, mas acabei
nao comprando porque achei que
seria muito brega para algumas
pessoas’”.




Clarisse também traz a pauta sobre unhas em gel, que além do
aspecto estético, oferecem durabilidade de até 30 dias. Essa
caracteristica ¢ especialmente vantajosa para quem tem uma
rotina agitada ou trabalha com as maos em contato constante
com a agua, tornando-as uma op¢ao popular entre as
mulheres. “Nem todo mundo tem dinheiro para dar 30 reais
toda semana no salao para ter as unhas bonitas. As unhas em
gel tém uma durabilidade 6tima e eram muito utilizadas por
pessoas da classe alta, mas foi as meninas da favela comecarem
a fazer que virou brega”, comenta Clarissa.

“As vezes a menina quer botar uma unha decorada, adicionar umas
pedrinhas, um brilho, ¢ ja vem as ‘fiscais de moda’ da internet dizer
que isso empobrece aimagem. Como eu disse, ninguém quer
parccer pobre, entao as pessoas comecam a criminalizar um estilo
que antes era puro prestigio sO porque o pobre usa”,
complementa. Muitos individuos, ao adotarem um estilo de vestir
mais formal, sentem-se desconfortaveis em determinadas
situacoes cotidianas, como ao utilizar o transporte publico.

Essa dissonancia entre a imagem projetada ¢ o contexto social
revela uma profunda internalizacao de padroes de classe. A
premissa de que a vestimenta pode alterar a posi¢ao social de
forma imediata ¢ amplamente difundida por consultorias de
estilo ¢ imagem, que prometem ascensao social através da
mudang¢a no guarda-roupa. Essa busca por uma identidade
artificial, basecada em estereotipos, obscurece a complexidade
da construcao identitaria ¢ a importancia de outros fatores,
como a cducagao ¢ o capital cultural, na definicao da posicao
social de um individuo.



O fato de existir especialistas da
moda que menosprezam um
cstilo para sobressair outro nao ¢
novidade ¢ nem vai deixar de
existir, mas a verdadeira moda
reside na autenticidade ¢ na
expressao individual que
transcende os modismos. Pessoas
com personalidades e gostos
distintos devem se sentir livres
para criar sua propria moda, '
vestindo-se com confianga ¢

atitude, sem medo de destoar do
padrao. Afinal, a moda também ¢ !

simbolo de resisténcia social.
Desafiar as normas, ir contra a
corrente, expressar sua
individualidade através das
roupas: essa ¢ a esséncia da moda
auténtica, que quebra barreiras ¢
cmpodera.
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BRECHOS: MUITO MAIS
QUE ROUPAS USADAS

O conceito de "fast fashion" se tornou parte 5
do vocabulario cotidiano nas tltimas
d¢cadas, mas suas raizes remontam a um
passado mais distante. Embora o termo nao
existisse a €poca, as praticas que o
caracterizam comegaram a sc¢ desenvolver
ainda nos anos 1970.

Segundo o livro "Estilo & Atitude”,
da jornalista Monica Ayub, a crise
do petroleo nessa década
impulsionou a industria téxtil a
buscar estratégias para manter a
producao ¢ o consumo.




Foi nesse contexto que a expressao
"fast fashion" surgiu, descrevendo a
producao em massa de roupas a

precos acessiveis ¢ a rapida mudanca

de tendéncias.
ZARA / a&M

TOPSHOP

Grandes marcas como Zara, H&M ¢
Topshop lideraram essa revolucao,
lancando cole¢des frequentes ¢
imitando pecas de alta costura por
uma fracao do preco.

/ARA




Porém, a eficiéncia desse modelo |
também trouxe consequéncias graves.
O consumismo exacerbado,

impulsionado pela publicidade ¢ pcla
obsolescéncia programada, resultou

De acordo com a Associacao Brasileira da
Indtstria Textil (Abit), apenas a ctapa de corte
dos tecidos gera mais de 190 mil toneladas de
residuos anualmente.

Esse cendrio, somado a
crescente preocupagcao
com as condicoes de
trabalho na inddastria da
moda, tem estimulado o
debate sobre um

CONSUMoO Mmais
consciente e sustentavel.




Nesse contexto, os brechds emergem
como protagonistas de uma moda mais
responsavel ¢ acessivel. Mais do que
simples lojas de roupas usadas, esses
cspagos se consolidam como centros
de estilo, historia e sustentabilidade.

Mas, afinal, o que sao os brechos ¢
qual ¢ o seu papel namoda
contemporanca?




A ORIGEM DOS BRECHOS

Os brechods tém uma historia que remonta ao
século XIX, associada a Belchior, um mascate que
comercializava roupas usadas no Rio de Janeiro.

Com o tempo, €ssa pratica se popularizou C SC
adaptou aos diferentes contextos econdmicos ¢
sociais.

Ainda segundo "Estilo & Atitude’,

cventos historicos como as

Primeira ¢ Segunda Guerras
o Mundiais impulsionaram a busca
por alternativas de consumo,
consolidando os brechds como
opg¢oes para adquirir pecas de
qualidade a precos acessiveis. A
valorizacao da moda vintage
também tem sido um fator-chave
na expansao desse mercado.




A ORIGEM DOS BRECHOS

Muito além da economia, os brechos
representam um movimento de consumo
consciente. Ao comprar roupas de segunda
mao, o consumidor participa da economia
circular, reduzindo o desperdicio ¢
incentivando a reutilizacao de materiais.

Cada peca carrega uma

historia ¢ a possibilidade
de iniciar um novo ciclo na
vida de outra pessoa. Ao
prolongar a vida atil das
roupas, os brechos
ajudam a diminuir a
producao de novas pecas
¢ 0 consumo de recursos
naturais, além de evitar
que toneladas de residuos
téxteis acabem em aterros

sanitarios.




0S DESAFiOS DOS BRECHOS

Apesar das vantagens ambientais ¢ econdmicas,
ainda existe um estigma em torno dos brechos.
O preconceito contra roupas usadas ¢ a falta de
informagao sobre a qualidade das pecas afastam
alguns consumidores desse mercado.

Catarina Buarque, jovem de
21 anos, relata como a
influéncia da midia impacta
sua percepcao sobre
brechos: "Quando estamos
Nna internet, vemos muitas
influenciadoras comprando
roupas de grifes ¢ lojas
renomadas. A gente acaba

acreditando que precisa

seguir esse padrao para estar s
bem-vestida. Meu receio com :f ‘
brechos ¢ que eles nao

tenham as roupas que

imitam essc padrao de luxo'.



A fala de Catarina
evidencia como a midia
molda os habitos de
consumo. No entanto,
cssa percepgao tem
mudado a medida que
mais influenciadores
digitais adotam um
discurso de moda
sustentavel e valorizam
pecas de segunda mao.




0 QUE DiZEM 0S
DONOS DE BRECHOS?

Para Daize Valéria, proprictaria do brecho "Oh, Linda",
localizado em Olinda, seu estabelecimento é mais do
que um negdcio: ¢ um espacgo de historias ¢ conexoces.
"Cada roupa carrega uma memoria. Quando vocé doa
uma pega, permite que outra pessoa crie uma nova
historia com cla", afirma Daize.

A empresaria também destaca
o papel social dos brechds,
que tornam a moda acessivel a
diferentes publicos ¢ ajudam a
reduzir o desperdicio téxtil.
Nos ultimos anos, esses
cstabelecimentos tém
crescido significativamente,
impulsionados pelo interesse
cm um coNsuMo Mmais
sustentavel ¢ pela revolucao

digital.



INFLUENCIiADORES DiGiTAiS
E O FUTURO DOS BRECHOS

Os influenciadores digitais tém desempenhado
um papel fundamental na popularizacao dos
brechos. Com seu alcance e autenticidade, eles
compartilham suas experiéncias ¢ incentivam um
CONSUMoO mais consciente.

O fashion stylist Carlos Alves,
por exemplo, utiliza suas redes
sociais para promover a moda
sustentavel: "Sempre incentivo
meus clientes a explorarem
brechos. A moda de segunda
mao ¢ estilosa, tnica e
sustentavel".




Dados do Sebrae de 2023 indicam que o setor
de brechos cresceu 30,979 nos dltimos cinco
anos, expandindo-se scte vezes mais rapido que
o0 mercado tradicional.

Com a combinacdo de redes sociais ¢ ¢-
commerce, a moda de segunda mao esta
deixando de ser vista como algo do passado ¢ se
consolidando como uma tendéncia do futuro.

A parceria entre brechoés ¢ influenciadores
mostra que ¢ possivel consumir moda de
forma responsavel, sem abrir mao do estilo ¢
da autenticidade.

Ao investir em pegas de segunda mao, O
consumidor nao apenas economiza, mas
também contribui para a preservacao do meio
ambiente ¢ para um mercado mais justo ¢
inclusivo.




DE MODA NOS TEMPOS ATUAIS




@2

A nostalgia dos anos 80 ¢ 90 nos remete a um habito que
marcou geracoes: a paixao pelas revistas impressas. Em
qualquer lugar que fossemos, desde a sala de espera do
dentista at¢ o salao de beleza, as revistas estavam 14,
prontas para nos entreter ¢ informar.

Folhear as paginas da Capricho, da Vogue ou da
Veja era um habito que nos conectava com o
mundo fashion, atualizava-nos sobre as tltimas
noticias ¢ tendéncias ¢ proporcionava momentos
de puro entretenimento.

Mais do que fontes de
informacao, essas
publicacoes refletiam a
cultura popular, moldando
gostos ¢ comportamentos,
especialmente entre os
jovens.
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Atualmente, com a ascensdo da internet
¢ dos smartphones, o consumo de
revistas impressas caiu drasticamente. As
redes sociais passaram a desempenhar o
papel de difusoras de tendéncias ¢
comportamentos.
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De acordo com a pesquisa Retratos da Leitura,
do Instituto Ipec (Inteligéncia em Pesquisa ¢
Consultoria), 53% dos brasileiros nao témo
costume de ler. Esse dado ressalta a mudanca
no modo de consumir informag¢ao, com um
publico cada vez mais focado em contetdo
digital ¢ visual.
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A fragmentacao da
atencao, a
instantancidade da
informacao ¢ a
valorizacao do
conteudo visual sao
alguns dos fatores
que moldam essa
nova forma de
interacao com a

moda.
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O sucesso do Instagram da Vogue Brasil, que se
tornou o perfil de moda mais seguido do pais, com
4,5 milhoes de seguidores, demonstra como as
redes sociais passaram a ser o principal canal de
comunicacao entre as marcas de moda ¢ o publico.

De acordo com o midia kit da Vogue Brasil, “de
toda a imprensa nacional, ¢ o titulo de maior
presencga no Instagram, inovando ao utilizar a
rede social como ferramenta de hot news”.




Com ainternet, o alcance das coberturas
de moda expandiu-se muito além das
revistas impressas. Segundo um estudo da
cmpresa TrackMaven, que analisa o
desempenho de marketing em todos os
canais, o Instagram ¢ a rede social que mais
gera engajamento no setor de midia e
publicacao.

Recursos como Reels e Stories
proporcionam alta interacao dos
usuarios, tornando a plataforma ideal
para construir comunidades ¢
impulsionar o alcance das marcas.




Para entender melhor essa evolucao, conversamos com
[sabella Morais, doutoranda ¢ bacharela em Design
(UFPE), mestra em Historia Social da Cultura Regional
(UFRPE), docente embaixadora do Fashion Revolution,
coordenadora de redes no NTCPE - Nucleo Gestor da
Cadeia Téxtil ¢ de Confeccdes em Pernambuco e
coautora do livro Alinhavo: A Historia da Moda
Pernambucana: Estilistas.

A moda se tornou mais acessivel, diversa ¢
inclusiva nas redes sociais. Isabella destaca que o
Brasil ¢ um dos paises que mais acessaredes
sociais ¢, por isso, as publicacoes de moda se v
adaptaram a essa realidade. —

“Hoje em dia, as plataformas plancjam scus
conteudos para atingir um publico mais amplo, nao se
restringindo apenas as grandes capitais da moda”,
explica a pesquisadora.
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Enquanto a Vogue americana tinha como foco a
aristocracia nova-iorquina, a versao brasileira, lancada
cm 1975, adaptou-se a realidade local, retratando o
cstilo de vida e as tendéncias nacionais. Segundo o
midia kit de 2024 da Vogue Brasil, 679% do publico leitor
sao mulheres das classes A ¢ B, sendo 58% com at¢ 34
anos. Embora ainda segmentado, percebe-se uma
maior inclusao de Icitores de diferentes camadas
sociais.

“A moda deixa de ser um
universo elitizado e se torna um
assunto corriqueiro, acessivel”,
afirma Isabella. “Isso fortalece a
sensacao de pertencimento,
transformando consumidores
também em produtores de
moda”.



0 EQUILIBRIO ENTRE ALCANCE E QUALIDADE

Embora a democratizacao do acesso
tenha ampliado o debate sobre
moda, Isabella alerta para a
superficialidade de muitos
contetdos gerados por
influenciadores. “A escolha de
representantes com base apenas no
alcance pode comprometer a P
qualidade do debate ¢ desvalorizar a \
complexidade do tema”, explica.

Pesquisas indicam que influenciadores digitais estao
ocupando espacos antes dominados por jornalistas
cspecializados. Um levantamento de 2017 do Google,
Meio & Mensagem e Provokers mostrou que 50% dos
brasileiros mais influentes eram criadores de contetdo
digital. Whindersson Nunes, por exemplo, liderou o
ranking, superando celebridades tradicionais.




Essa mudanga fez com que jornalistas se adaptassem
ao cstilo influencer, sendo mais ativos nas redes

sociais ¢ interagindo dirctamente com scus
seguidores. Entretanto, Isabella ressalta que “para
garantir a qualidade das coberturas de moda, ¢
cssencial investir em estudos, pesquisas ¢ no dialogo
com profissionais experientes ¢ comprometidos com
uma moda ¢tica ¢ responsavel”.

A moda, como expressao
cultural, nao pode se
limitar a viralizacao de
conteudos superficiais.
[sabella aponta que
algumas marcas apostam
na polémica para ganhar
visibilidade, mas
questiona: “Vale mais
uma visibilidade
momentanca a todo
custo ou uma
notoricdade perene?”.




Para o futuro, ¢ fundamental que os
responsaveis por tornar a induastria da moda
relevante repensem os critérios antes de criar
novas iniciativas. Agilidade ¢ profundidade no
debate devem ser critérios indispensaveis. A
moda precisa abandonar a superficialidade e o
discurso vazio trazidos por influenciadores
cscolhidos com base no numero de
seguidores, que muitas vezes ¢ irrelevante para
o retorno investido.

E preciso coragem para questionar o status
quo ¢ para propor solucdes inovadoras. A
moda precisa ser mais do que um reflexo da
sociedade, ela precisa ser um agente de
transformacao. A valorizacao da diversidade, a
formacao de profissionais especializados ¢ a
promogao de debates criticos sao essenciais
para que a moda continue a ser uma fonte de
inspiracao e transformagao social.
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A musica pop
desempenha um
papel fundamental
na formacao do
cstilo pessoal de
milhoes de
individuos ao
redor do mundo.



Desde 0s anos 1950, artistas
iconicos tem nao apenas
ditado tendéncias musicais,
| mas tambcmse tornado
referéncias €m modac¢

comportamento.

_/
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ostilo transcende geracocs, refletindo
mudangas sociais € culturais, bem
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jovens.



A moda ¢ a cultura pop estao intrinsecamente ligadas
desde os primoérdios de Hollywood. De acordo com
Thiago Soares, professor ¢ pesquisador de Comunicagao
¢ Cultura Pop da Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE), o cinema norte-americano, ao popularizar o
"American way of life", moldou padroes de beleza ¢ estilo.

A criacao de personagens ¢
narrativas tornou o cinema
um laboratoério para a
experimentacao estetica. No
Brasil, a televisao, com suas
telenovelas, também
desempenhou um papel
significativo na disseminacao
da cultura pop ¢ na influéncia
sobre as escolhas de
vestuario.




Em 2012, a novela Avenida Brasil impactou a moda
brasileira, desde o macacao jeans de Olenka até os
tecidos finos de Veronica e Noémia. Segundo dados
da Associacao Brasileira da Industria Téxtil (Abit),
naqucle ano houve um crescimento de 22% na
producao de jeans, colocando o Brasil como o
segundo maior produtor mundial ¢ movimentando
mais de RS 8 bilhoes.

Essa dinamica se
repete coma
musica, na qual
artistas adotam
cstilos que se
tornam referéncia
para o publico,
criando um ciclo
de influéncia entre
moda, cinema,
televisao e musica.




A influéncia da musica pop na moda se
intensificou com o tempo. Nos anos 1950 ¢ 1960,
Elvis Presley ¢ The Beatles foram pioneiros ao
cstabelecer estilos joviais e rebeldes. Segundo
Monica Ayub, jornalista de moda e autora do
livro Estilo & Atitude, essa geracao usava roupas
como forma de expressao e desafio as normas
sociais.

Nos anos 1980, com a ascensao daMTV e a
popularizacao dos videoclipes, Madonna ¢ Michael
Jackson influenciaram a moda com seus visuais
extravagantes. Nos anos 2000, a globalizacao da
internet intensificou essa dinamica, com Britney
Spears, Justin Timberlake e Christina Aguilera como
icones de uma moda jovem e sensual.
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MUSIC TELEVISION



Atualmente, a conexao entre musica ¢ moda ¢
potencializada pelas redes sociais. Muitos artistas
colaboram com marcas para lancar colecoes

exclusivas, consolidando esse vinculo. O marketing
de influéncia tornou-se estratégico para o sctor de

moda.

De acordo com a
Associacdo Brasileira
de Comércio
Eletronico (ABComm),
O ¢-commerce
brasileiro cresceu 9,7%
No primeiro trimestre
de 2024, alcancando
RS 44,2 bilhoes. O
scgmento de moda,
acessorios ¢ beleza
liderou, com as
mulheres
representando 51% dos
consumidores.




A moda reflete transformacoes culturais € vem
experimentando mutagdes significativas. A ascensao da n
cultura oriental, especialmente a coreana ¢ japonesa,

trouxe um novo folego para a industria da moda.

Elementos tradicionais foram fundidos com estéticas
contemporancas, desafiando padroes estabelecidos e
promovendo uma moda mais inclusiva ¢ multicultural.

“A percepeao de beleza ¢ totalmente moldada pela cultura
midiatica. A ideia de belo nao sé é endossada, como
também ¢ mobilizada pela midia”, afirma Thiago Soares.
Ele ressalta o impacto crescente do K-pop ¢ da cultura
asiatica na reconfiguracao dos padroes estéticos. “Antes
havia uma visao estercotipada dos orientais, ¢ isso foi
colocado em xeque. Hoje, artistas do Blackpink e BTS sao
referéncias na moda ¢ na industria de cosméticos”.




A nova geracao abraca essas
transformacoes nos padroes de beleza.
Jovens como Catarina Buarque, que
cresceu admirando Beyoncé ¢ Taylor
Swift, internalizam esses novos ideais
esLEticos ¢ 0s incorporam em sua

identidade.

“O K-pop ¢ uma industria nao so6
musical, mas também de moda. Os
idols usam certos padroes de roupa, ¢
isso influencia as escolhas dos fas. No
fim, a gente sempre quer estar parecido
com quem a gente gosta”, observa
Catarina.




0 iMPACTO DA CULTURA POP NA
iIDENTiDADE DOS CONSUMIDORES

A beleza, outrora limitada a padroes
americanizados, esta em expansao. A
ascensao de grupos como Blackpink e BTS
desafia o tradicionalismo ¢ amplia o conceito £z &
de beleza. Essa mudanca, impulsionada pela ‘
globalizacao ¢ pela valorizacao da diversidade
cultural, marca um momento historico na
indastria da moda e da beleza.

A musica pop ¢ mais do que um
género musical; ¢ um espelho
das tendéncias sociais ¢
culturais. Sua influéncia na
moda ¢ no estilo pessoal
mostra como os artistas se
tornam icones na formagao da
identidade dos fas. Com novas
geracoes surgindo, essa relagao
se reinventa, mas a esséncia
permanece: a busca por
expressao ¢ pertencimento.
Assim, a musica pop continuara
a ser uma forga vital na

- ] . construcao da estética

1 contemporanea.
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O PAPEL DOS NA COMUNICACAO DE MODA
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MODA € WELLNESS: O iMPACTO DOS
INFLUENCIADORES DiGiTAiS NO ESTiLO
DE ViDA DO PUBLICO

A geragao Z tem se mostrado dedicada na adocao de habitos mais
saudaveis ¢ na busca por um estilo de vida que valorize o bem-estar.
Um levantamento da Brain Inteligéncia Estratégica indica que quase
metade dos jovens dessa geracao (46%) pratica esportes
regularmente, o que demonstra um forte engajamento com o
conceito de wellness, que traduzido do inglés significa "bem-estar” ¢
vai muito além da simples auséncia de doencas. E uma abordagem
holistica que busca o equilibrio entre corpo, mente ¢ espirito,
promovendo uma qualidade de vida mais clevada e satisfatoria.

Influenciadores digitais tém
desempenhado um papel importante
nessa transformacao, inspirando seus
scguidores a adotarem habitos mais
saudaveis ¢ a buscarem o equilibrio
cntre corpo, mente ¢ espirito. Ao
compartilhar suas rotinas de cuidados

pessoais, dicas de alimentagao ¢
praticas de bem-estar, os
influenciadores tém contribuido para
a popularizacao do wellness ¢ para a
construcao de uma comunidade
online que valoriza a saude ¢ a

qualidade de vida.




Embora ainternet ja tenha sido um ambiente pensado apenas
para entretenimentos ¢ tutoriais, a realidade atual ¢ bem
diferente. O crescente interesse por um estilo de vida mais ativo
tem diversificado as op¢oes de contetidos de vida saudavel.

Atividades fisicas, como academia, futebol ¢ corrida vém se
destacando como as mais populares, ainda de acordo com a
pesquisa da Brain Inteligéncia Estratégica.

A influéncia de criadores de
contetudo tem sido fundamental
para cssa mudanca de
comportamento.
Influenciadores de diversas
arcas, como fitness, satde ¢
bem estar, tém utilizado suas
plataformas para compartilhar
dicas, desafios ¢ inspiracocs,
motivando scus seguidores a
incorporarem a pratica de
atividades fisicas em suas
rotinas. Personalidades como
Virginia Fonseca, que antes
cram conhecidas por outros
contetdos, agora também
abordam temas relacionados a
saude ¢ bem - estar,
demonstrando o alcance desse
movimento ¢ a sua capacidade
de transformar vidas.




A moda, sempre sensivel as mudancas de comportamento, nao
poderia ficar de fora do crescente interesse pelas atividades
fisicas. O mercado de artigos esportivos, impulsionado pela
procura por roupas esportivas que aliam funcionalidade ¢
estilo, demonstra um vigoroso crescimento. Segundo dados do
Statista, o faturamento do setor no Brasil deve atingir US$189,1
milhoes até o final de 2024, representando um aumento de
cerca de 14% em relacdo ao ano anterior.

As perspectivas para os proximos anos sao ainda mais
promissoras, com uma projecao de crescimento anual de
11,94% at¢ 2029, levando o mercado a um volume de US$332,30
milhoes. Essa evolucao indica que a moda esportiva esta se
consolidando como um segmento de grande potencial no pais.
Para entender melhor sobre ainterseccao entre os
influenciadores e a moda, conversei com Evellvn Barbosa,
criadora de conteudo digital.



Recifense, com 30 anos, Evellyn concilia
uma solida carreira como servidora
publica federal e pés-graduada em
Direito Publico com a paixao pela
comunicacao digital. Em seu Instagram,
cla compartilha scu estilo de vida e
conecta-se com seu publico de forma
auténtica. Para Evellyn, a influéncia digital
vai além da mera exposicéo, sendo uma
ferramenta poderosa para transmitir
mensagens ¢ inspirar pessoas. A
influenciadora acredita que a
comunicacdo clara ¢ objetiva ¢ essencial
para fortalecer a credibilidade do setor ¢
para gerar um impacto positivo na
sociedade. No entanto, cla observa que
ainda ha um caminho a ser percorrido
para que a influéncia digital alcance todo
o seu potencial em Recife.




“Eu acho que para maximizar resultados, a maneira mais
cficiente ¢ vocé mostrar o que realmente usa no dia a dia, ¢
voce ser o mais real possivel e comiisso ir construindo uma
comunidade de pessoas que vao se interessar por aquilo que
voce esta falando”, explica. De acordo com Evellyn, criar uma
comunidade de pessoas que se identifiquem com o scu estilo ¢
O primeiro passo para conquistar um publico engajado.

“A partir do momento em que
vOCE comeca a criar essa
comunidade, as pessoas )
passam a s¢ interessar pelo
que csta acontecendo na sua
vida, na sua rotina, ¢ vao
consumir mais do que vocé
expoe e compartilha como
cficaz para si mesmo, porque
se voce usa, dentro do scu dia
a dia, as pessoas que estao ) |
acostumadas a te acompanhar [ St ,,1 l
VAo querer seguir 0s seus N
passos”, finaliza.



De acordo com uma pesquisa realizada pela empresa
Intelligence Node, disponivel on-line, mais da metade dos
compradores (52%) demonstram uma clara inclinacao para
resultados de pesquisa organica. Dentro desse grupo
demografico, 31,4% preferem resultados organicos, enquanto
20,7% interagem exclusivamente com resultados organicos,
cvitando os pagos. Segundo Evellyn, muitos consumidores
buscam orientacao em influenciadores digitais para tomar
decisdes de compra.

Ao apresentar dicas de forma natural ¢ organica, os
influenciadores permitem que o publico se veja refletido em
suas escolhas e experiéncias. “Acredito que quanto mais
personalizarmos nosso contetido, entendendo as necessidades
¢ descjos especificos de cada seguidor, maior serd o nosso
impacto. Ao identificar o que o publico busca, podemos
oferecer um contetdo mais relevante e eficaz, fortalecendo o
relacionamento com a nossa comunidade e,
consequentemente, gerando resultados melhores para as
marcas que representamos”, afirma.




INFLUENCiADORES PARA ALEM DAS MARCAS

Outro fendmeno bastante observado ¢ a criacao de marcas
proprias por influenciadores, como a Manu Cit com a Guday -
linha de creatina em gummy - ¢ aMalu Borges com a Soon - linha
de suplementos wellness.

Embora scjauma
tendéncia promissora, nao
SC resume a apenas
transformar a influéncia
digital em um negdcio.
Construir uma marca de
moda de sucesso exige um
plangjamento estratégico
solido, conhecimento do
mercado e a capacidade de
superar diversos desafios
inerentes ao mundo do
cmpreendedorismo.

"Acredito que um influenciador de moda, para representar uma
marca de forma eficaz, mesmo que scja a dele proprio, precisa
entender o impacto do fast fashion na induastria. Atualmente, o

fast fashion ¢ as compras em sites chineses dominam o
mercado, ¢ ¢ fundamental que os influenciadores estejam
conscicntes dessa realidade para saber como oferecer o scu
produto”, explica Evellyn.



“Na minha opinido, o sucesso de uma marca esta
dirctamente ligado a construcao de uma comunidade forte
¢ engajada. Quando os seguidores se identificam com a
marca ¢ com o influenciador, eles tendem a consumir tudo
o que ¢ produzido, independentemente da marca emssi. E
fundamental que a marca tenha uma identidade tinica e
transmita valores como qualidade ¢ durabilidade, para que
os consumidores se conectem com cla a longo prazo”,
complementa a influenciadora.

O sctor de beleza e
moda se destaca entre
as marcas criadas por
influenciadores digitais.
Um levantamento da
[nfluencer Marketing
Hub, em parceria com a
NeoReach, mostrou que
40% das 100 marcas
analisadas atuam no
segmento de beleza e
23% na moda,
evidenciando a forca
desses mercados no
universo do influencer
marketing.




Outro topico abordado pela influenciadora levantou um ponto
interessante durante a entrevista: a mudanga na forma como as
tendéncias sao definidas, passando das novelas para as redes
sociais. A influéncia da moda ja nao se restringe as telinhas da
televisao. A moda, antes influenciada por novelas como Tititi,
Salve Jorge ¢ Caminho das Indias, agora segue um novo rumo.
Quando um consumidor fala "Vou comprar a bolsa que a
Virginia gosta de usar” ¢ a prova de que os influenciadores
digitais, com sua capacidade de criar tendéncias, moldam a
cultura de consumo de forma cada vez mais profunda.

A transformagcao ¢ evidente: o que antes cra inspirado em
personagens de novelas, agora tem como referéncia a vida e o
estilo de vida de figuras publicas online. “Hoje em dia a gente
vive na era dos algoritmos ¢ das redes sociais. Eu acho que as
pessoas assistem muito menos novelas, por isso as tendéncias
de novelas e personagens nao sao mais as mesmas, até por
causa do boom dos streamings também”, explica Evellyn.



As redes sociais transformaram influenciadores digitais
cm verdadeiras poténcias da midia. Com um clique, eles
alcancam audiéncias que rivalizam com as maiores
cmissoras de televisao, moldando opinides e
comportamentos em escala global. Para se ter uma
ideia, usando como base os dados divulgados pelo
[bope, a novela Amor de Mae, um grande sucesso da TV
Globo, alcancou cerca de 21 milhdes de pessoas da
populacao brasileira em seu auge de audiéncia. Ja
Whindersson Nunes, com um tnico post anunciando a
paternidade, conseguiu engajar mais de 26 milhoes de
visualizacoes. O sucesso dos influenciadores digitais se
deve a diversos fatores, como a identificacao com o
publico, a autenticidade, a capacidade de criar
conteudo relevante ¢ a interacao constante com os
seguidores. Além disso, as plataformas de redes sociais
oferecem ferramentas poderosas para segmentar o
publico ¢ personalizar as mensagens, o que aumenta
ainda mais 0 engajamento. Situacdes similares
ocorreram com Andressa Suita ¢ Virginia Fonseca, que
viram suas visualizacoes nas redes sociais dispararem
a0 anunciarem, respectivamente, a separagao de
Gusttavo Lima ¢ a gravidez de Z¢ Felipe. Ambas
ultrapassaram a marca de 5 milhoes de visualizacoes
cm scus Stories, demonstrando o grande interesse do
publico por suas vidas pessoais.




Em suma, de forma mais evidente do que as geragoes
anteriores, por conta da visibilidade nas redes sociais, a
Geracao 7 tem impulsionado uma transformacao significativa
no modo como habitos saudaveis ¢ bem-estar sao promovidos
¢ consumidos, contando com o apoio indispensavel dos
influenciadores digitais. Esses criadores de contetdo nao
apenas inspiram scus scguidores a adotarem estilos de vida
mais equilibrados, mas também desempenham um papel
estratégico na popularizacao do wellness e na reinvencao de
mercados, como o da moda esportiva ¢ do empreendedorismo

digital.

A convergéncia entre autenticidade, tecnologia ¢ comunicacao
personalizada redefine o impacto da influéncia digital,
tornando-a uma forca poderosa na sociedade contemporanca.
A medida que os algoritmos ¢ as redes sociais continuam a
moldar comportamentos ¢ tendéncias, ¢ inegavel que a relacao
entre influenciadores e suas comunidades seguira
transformando a mancira como nos conectamos com marcas,
estilos de vida ¢ com a propria cultura de consumo. Esse
movimento nao apenas reflete, mas também define os valores
de uma geracao que busca autenticidade, saude ¢ propoésito em
um mundo cada vez mais digital.



COMUNICACAO VISUAL E BRANDING NA MODA



CONEXAO DO CONSUMIDOR: COMO O MARKETING E
RESPONSAVEL POR ELABORAR O DNA DA MARCA

“Uma comunicacdo estratégica ¢ pensada ¢ indispensavel para
ajudar a contar a historia da marca e reforcar seu DNA ¢,
principalmente, para diferenciar dentro de mercados
saturados” - Jenyffer Barbosa, designer e empresaria.

No universo da moda, a comunicacao
visual ¢ o branding se entrelacam para
criar uma expericncia unica ¢
memoravel para o consumidor. Cada
peca de roupa, campanha publicitaria,
desfile ¢ loja fisica sao elementos de
comunicacao que, juntos, transmitem
aidentidade da marca. O branding de
moda, por sua vez, ¢ 0 processo
cstratégico de construcdo ¢ gestao
dessa identidade. Vai muito além de
um logotipo atracnte ou um nome
impactante; € sobre criar uma
conexao emocional genuina com o
publico-alvo, comunicando os valores,
a personalidade ¢ o estilo damarca de
forma consistente em todos os pontos
de contato. E a partir dessa base solida
que tendéncias sao moldadas,
opinides sao construidas ¢ as escolhas
dos consumidores sao influenciadas.




O sucesso de um lancamento de produto depende
cssencialmente de um bom marketing. A agéncia Conversion,
por exemplo, realiza estudos e levantamentos sobre as
tendéncias mais quentes entre o publico, fornecendo insights
valiosos para que as empresas otimizem suas campanhas ¢
maximizem o retorno sobre o investimento.

Segundo pesquisa da Conversion realizada no dltimo trimestre de
2024, os canais com maior potencial de engajamento em 2025 sao o
Instagram (92,3%), LinkedIn (78,05%) ¢ Google (80,3%). Esses dados
provam como investir em empresas de marketing digital estratégico ¢
indispensavel para serem o norte dos investimentos ¢ alcancar o
publico certo ¢ garantir o sucesso do seu lancamento.



No contexto do consumo consciente, :
por exemplo, o marketing
responsavel assume um papel
importante ao criar estratégias de
comunicacao para transmitir o
compromisso da marca com o meio
ambiente de forma clara e
transparente para o publico. Essa
comunicacdo se manifesta de
diversas formas:

e .

Etiquetas que informam sobre as praticas ecoldgicas adotadas
na producao da peca; Campanhas que apresentam cendrios
naturais ¢ clementos que remetem a sustentabilidade, como
plantas, terra ¢ agua; mix de produtos que prioriza cartelas de
cores neutras ¢ terrosas, como branco, bege e tons de terra,
além de matérias-primas como linho ¢ algodao, que evocam a
naturcza ¢ a consci¢ncia ambiental;

E a estética, que adota um estilo minimalista e design limpo,
tanto nos produtos quanto nas campanhas, transmitindo a
ideia de "menos ¢ mais" ¢ consumo consciente.




Um bom exemplo de comunicacdo estratégica ¢ a damarca
Patagonia, que se posiciona como uma empresa ativista em defesa
do meio ambiente. Suas campanhas publicitarias, redes sociais ¢
site transmitem mensagens claras sobre aimportancia da
sustentabilidade e da preservacao da natureza, o que ressoa com
scu publico-alvo e fortalece suaidentidade.
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Todos esses elementos visuais, juntos, constroecm uma narrativa
coesa que comunica o posicionamento da marca em relacao a
sustentabilidade. Quando o assunto ¢ fazer com que o consumidor
esteja cada vez mais informado ¢ exigente, reconhecendo esses
sinais ¢ associando a marca a valores como respeito ao meio
ambiente ¢ consumo consciente, a criacao de um plancjamento
estratégico voltado para a transmissao da marca ¢ prioridade.



Dessa forma, a comunicacao visual ¢
o branding, aliados a um marketing
responsavel, capacitam as marcas de
moda a construir uma identidade
forte, relevante ¢ alinhada com as
expectativas de um publico cada vez
mais engajado ¢ consciente. O
branding consistente ¢ fundamental
para garantir que a marca scja _
reconhecida e lembrada em todos os
pontos de contato com o
consumidor. Isso significa que a
identidade visual, a linguagem ¢ o
tom de voz da marca devem ser
uniformes em todas as plataformas,
desde o logotipo e as embalagens até
as redes sociais € o site.

A marca de luxo Chanel ¢ um exemplo de branding
consistente. Seus clementos visuais, como o logotipo com as
letras "C" entrelacadas e a combinacao de cores preto e
branco, sao reconhecidos mundialmente ¢ transmitem a
clegancia ¢ a sofisticacdo que caracterizam a marca.

CHANEL




Para entender melhor sobre o assunto, conversei com
Jenytter Barbosa, CEO da empresaJeny Fashion MKT,
agéncia Boutique com especialidade em moda
localizada em Caruaru, Pernambuco.

Desde cedo, Jenyffer nutria uma paixao pela
comunica¢ao de moda. Videos de campanhas de
roupas ¢ perfumes, fotos em revistas ¢ o proprio ato de
desenhar pecas a inspiravam ¢ despertavam o descjo
de construir uma carreira nesse universo. Para além do
fascinio pela comunicacao, Jenyfter ¢ movida pela
vontade de usar sua criatividade para contar historias ¢
fortalecer aimagem de marcas com grande potencial.
Acreditando no poder de alcance dessas marcas, cla
busca oportunidades para que sejam reconhecidas em
todo o pais. Outro fator importante que motiva a CEO ¢
o desejo de valorizar ¢ destacar aregiao onde atua no
cenadrio nacional da moda. Ao investir nesse mercado,
cla busca dar visibilidade aos talentos e empresas
locais, mostrando o potencial da regiao para o Brasil.




“Quando falamos em marcas de moda, a identidade visual se
destaca como um dos elementos mais poderosos ¢ primordiais.
Sua aplicacao ¢ vasta ¢ abrange diversos pontos de contato com

o consumidor, desde o ponto de venda (PDV) ¢ embalagens, at¢
as campanhas de moda, que por sua vez, carregam o conceito ¢
os valores estéticos da marca”, afirma Jenyffer.

Quando o assunto € criar uma

marca de moda de impacto, Jenyfter
traz um guia completo com as
instrucoes para construir um

negdcio de sucesso. “As cores
utilizadas, o design presente nas 1
redes sociais (layouts, tipogratfia,

ctc.) ¢ todos os elementos visuais
juntos, comunicam a personalidade
coecstilodamarca, criandouma /il -~ L Yae
experiencia coesa ¢ consistente

para o publico”, explica. y

Em uma cra em que os ! _

influenciadores digitais sao Zad

frequentemente escolhidos como

0s rostos de marcas, o prestigio

social ¢ um dos critérios-chave na

tomada de decisao.

As marcas, cada vez mais, dependem da opiniao do pablico e
dos profissionais de marketing para selecionar seus parceiros.
Para se ter uma ideia, o Brasil se destaca nesse cenario, com
mais de 10 milhoes de influenciadores, dos quais cerca de 500

mil possuem mais de 10 mil seguidores, segundo dados da
Niclsen. Esse mercado em constante crescimento deve atingir
a marca de USS480 milhoes até 2027 em escala global.




Especialmente na moda, a estética e os sentimentos sao elementos
super importantes, ter uma narrativa visual ¢ essencial para nao so
gerar conexao, mas também para diferenciar a marca. Segundo
Jenyfter, além de campanhas bem montadas que tenham uma
causa ou conceito por tras, o storytelling da marca ainda ¢ muito
importante como cstrategia.

Contar a historia de uma colecao de roupa, ou de uma acao especial
da colecao, faz o publico se envolver ¢ acompanhar mais os
lancamentos da marca. “Influencers também sao formas de conectar
a marca com o publico. Por isso, a escolha do influencer precisa ser
estratégica, nao pode ser qualquer um ou 0 com mais nimeros de
seguidores, porque as vezes esse dado nao interfere em nada”, afirma.
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O dominio das técnicas

de marketing exige fnstagran ®
cstudo ¢ pesquisa
constantes para
alcancar resultados
significativos. Para
conectar o produto ao
consumidor de forma
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desenvolvimento de um
projeto de marketing,
incluindo o design de
interface.

Design de interface (Ul Design) ¢ a arca do design
que s¢ concentra na criacao de interfaces graficas

para dispositivos digitais, como computadores,
smartphones, tablets ¢ outros.

O objetivo principal do design de interface ¢ tornar a interacao entre
o usuario ¢ o dispositivo a mais intuitiva, agradavel ¢ eficiente possivel.
De acordo com Jenyffer, “O design de interface influencia diretamente
na tomada de decisao da compra. A experi¢ncia, antes de tudo,
precisa ser facil”.



“Na moda, a maioria das compras sao

feitas por sentimento. Entao, a

interface nao pode quebrar a jornada

de compra do cliente, sendo dificil ¢ 7
deixando o cliente confuso, porque se

cle tiver tempo para pensar, a chance

de desistir da compra ¢ muito grande.

Por isso vemos a questao dos |
‘carrinhos abandonados™, explica.
Além disso, ainterface deve
apresentar o produto de forma clara e
atracnte. Videos da pega no site, por
exemplo, sao uma excelente forma de
apresentagao, pois mostram o
produto sendo usado de mancira mais
real, o que aumenta a confianca do
cliente.

Segundo dados levantados pelo Moosend, 69% dos carrinhos de
compras online sao abandonados em todo o mundo durante o
processo de compra. Na América Latina, essa taxa ¢ ainda maior,

atingindo 75,3%. No Brasil, o indice de abandono de carrinhos ¢ o mais
alto, chegando a 82%, de acordo com dados do E-Commerce Radar.
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Para Maria Gabriela, jovem de 21 anos, estudante de biologia
¢ consumidora de moda apaixonada por compras online,
os clementos presentes nos sites de vendas funcionam
como critérios decisivos para sua compra: “Acho que as
fotos em boa qualidade, a quantidade ¢ qualidade das
avaliacoes, além da facilidade de compra, sao coisas que
costumam me agradar nos sites onling”.

“Além disso, no caso de roupas, uma tabela de tamanhos
ficl também facilita muito ¢ me convence a comprar algum
produto. Por fim, a variecdade de modelos com biotipos
diferentes chama muito minha atencao pela acessibilidade
do produto ¢ inclusao, facilitando a impressao de como a
peca fica no meu corpo”, explica a consumidora.

Utilizar fotos de alta qualidade que destaquem a peca ¢ uma
comunicagao clara ¢ objetiva, que esclareca todas as
davidas do consumidor sao coisas que nao podem deixar a
descjar em um site. Como constatado na pesquisa feita pela
Conversion, o E-commerce ¢ um forte aliado das marcas
para garantir o sucesso da colecao. Com base na sua
experiéncia, a CEO da agénciaJeny afirma: “Como nao se
tem contato com a pega, as fotos precisam ser muito boas,
bem iluminadas, mostrando detalhes, tipo de tecido ¢ etc.
Além de video também, porque estamos em uma era onde

esse formato vende mais, tipografia clara e com boa
visibilidade”.




“E por fim, ¢ bem importante, os banners do site, onde indico
que scja no minimo 3: mostrando a colecao, outro falando dos
Oest sellers ¢ um que tenha algum tipo de oferta chamativa como
desconto, frete gratis, combos ¢ etc”, finaliza a especialista. Para
s¢ ter uma ideia, a marca de roupas online Amaro investe em um
design de interface moderno ¢ funcional, com fotos de alta
qualidade, descricoes detalhadas dos produtos ¢ opgoes de
personalizacao, como a escolha do modelo que mais se
assemelha ao cliente.

AMARO Q O gue voce estd procurando? @ nfarmar meu enderego @ O @

NOVIDADES MODA ESSENCIAIS COLECOES OUTLET

produtos ateé produtos ate i produtos até

REQQ R$]S9

vem ver

|
garanta escolha

AMARO APP

As marcas de moda que desejam se destacar em um mercado
competitivo precisam investir em uma estratégia de comunicacao
integrada, que englobe branding consistente, marketing
responsavel e design de interface de qualidade para que a taxa de
carrinhos abandonados seja menor. Ao construir uma identidade
forte, auténtica e alinhada com os valores do seu puablico, as
marcas podem conquistar a fidelidade dos consumidores ¢
garantir o sucesso a longo prazo.
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