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RESUMO

O crescimento das redes sociais e a aceleragao das tendéncias de moda transformaram a forma
como os consumidores entram em contato com produtos, marcas e referéncias estéticas. Nesse
contexto, as microtendéncias ganham destaque por seus ciclos curtos de circulacdo e
obsolescéncia, sendo intensificadas por plataformas digitais, influenciadores e algoritmos de
recomendacao. Este trabalho tem como objetivo analisar como microtendéncias disseminadas
pelas redes sociais influenciam o comportamento de compra impulsiva, especialmente quando
associadas a ansiedade e ao Fear of Missing Out (FOMO). A pesquisa adota uma abordagem
qualitativa, de carater exploratorio e descritivo, e utiliza como técnica de coleta de dados o
grupo focal. Participaram da pesquisa cinco mulheres jovens adultas pertencentes a Geragao
Z, com idades entre 19 e 23 anos ¢ formagdes em diferentes areas. A analise interpretativa dos
dados revelou que as participantes percebem as redes sociais como ambientes de forte
estimulo ao consumo de moda, nos quais produtos, tendéncias, influenciadores e
recomendacdes algoritmicas aparecem de forma recorrente. Os resultados indicam que o
desejo de compra muitas vezes nao se encerra apos a aquisi¢do de um produto, mas €
continuamente renovado pelo contato com novas versdes, estilos e referéncias. Também foi
observado que o FOMO atua como uma sensacdo de urgéncia e de medo de ficar para tras
diante de tendéncias valorizadas digitalmente. Conclui-se que as microtendéncias digitais
influenciam o comportamento de compra ao intensificar ciclos de desejo, aquisicdo e
substitui¢do, afetando a relacdo das consumidoras com marcas e produtos e evidenciando a

logica de atualizacdo constante que marca o consumo de moda nas redes sociais.

Palavras-chave: Microtendéncias; FOMO; Consumo de moda; Geragao Z; Redes sociais.



ABSTRACT

The growth of social media and the acceleration of fashion trends have transformed the way
consumers come into contact with products, brands, and aesthetic references. In this context,
microtrends have gained prominence due to their short cycles of circulation and obsolescence,
intensified by digital platforms, influencers, and recommendation algorithms. This study aims
to analyze how microtrends disseminated through social media influence impulsive buying
behavior, especially when associated with anxiety and Fear of Missing Out (FOMO). The
research adopts a qualitative, exploratory, and descriptive approach, using focus group as the
data collection technique. Five young adult women belonging to Generation Z, aged between
19 and 23 and from different educational backgrounds, participated in the study. The
interpretative analysis of the data revealed that the participants perceive social media as
environments that strongly stimulate fashion consumption, where products, trends,
influencers, and algorithmic recommendations appear recurrently. The results indicate that the
desire to purchase often does not end after acquiring a product, but is continuously renewed
through contact with new versions, styles, and references. It was also observed that FOMO
acts as a sense of urgency and fear of being left behind in relation to trends valued in digital
environments. It is concluded that digital microtrends influence buying behavior by
intensifying cycles of desire, acquisition, and replacement, affecting consumers’ relationships
with brands and products and highlighting the logic of constant updating that characterizes

fashion consumption on social media.

Key words: Microtrends; FOMO; Fashion consumption; Generation Z; Social media.
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1 INTRODUCAO

A moda sempre esteve ligada a mudanga, a renovagao estética e a busca pelo novo. Ao
longo do tempo, tendéncias surgiram, circularam socialmente e foram substituidas por outras
referéncias, acompanhando transformagdes culturais, econdmicas e comportamentais. Como
aponta Lipovetsky (2009, p. 24), a moda ¢ marcada pela “instabilidade e a temporalidade
efémera”, caracteristica que evidencia sua relacdo direta com a valorizagdo da novidade.
Assim, o desejo por novos estilos, pecas e formas de apresentagdo pessoal nao se limita
apenas ao vestuario, mas também participa da maneira como os individuos constroem sua
personalidade e se relacionam socialmente. Com a consolidagdo das redes sociais e das
plataformas digitais, esse processo tornou-se ainda mais acelerado. Atualmente, uma
tendéncia pode surgir em poucos dias, ganhar grande visibilidade em plataformas como
TikTok e Instagram e, pouco tempo depois, ser substituida por uma nova estética, produto ou
referéncia de consumo. Nesse contexto, ganham destaque as microtendéncias, caracterizadas
por ciclos curtos de circulagdo e forte presenga no ambiente digital. Impulsionadas por
imagens, videos, influenciadores, algoritmos e conteudos de consumo, essas tendéncias

passam a fazer parte da rotina dos usuarios de forma constante.

Diferentemente de tendéncias mais tradicionais, que permaneciam em evidéncia por
periodos mais longos, as microtendéncias costumam surgir e desaparecer rapidamente. Essa
dindmica produz uma sensacao continua de novidade e faz com que os consumidores sejam
expostos, repetidas vezes, a produtos e estilos que parecem necessarios naquele momento,
mesmo quando ndo correspondem a uma necessidade real. Dessa forma, a l6gica da moda, ja
marcada pela renovagdo constante, ¢ intensificada pelas redes sociais, onde novas referéncias
aparecem o tempo todo e passam a disputar a atencdo dos consumidores. Além disso, os
algoritmos das plataformas contribuem para reforgar esse processo. Contetidos visualizados,
curtidos, pesquisados ou compartilhados influenciam aquilo que sera exibido posteriormente

aos usudrios, criando uma experiéncia cada vez mais personalizada.

Essa logica se relaciona diretamente ao Fear of Missing Out (FOMO), entendido
como o medo de ficar de fora de experiéncias, tendéncias ou praticas valorizadas socialmente
(McGinnis, 2020). Nas redes sociais, a exposi¢cdo continua a conteidos de moda pode
intensificar a sensacdo de urgéncia e pertencimento, fazendo com que determinados produtos
sejam percebidos como necessarios para acompanhar uma estética, um grupo ou um estilo de

vida. Mesmo quando os consumidores reconhecem que nao precisam de determinado item, a
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repeticdo de imagens, anlincios e recomendagdes pode reforcar o desejo de compra. Esta
pesquisa delimita-se, portanto, a analise da relagdo entre microtendéncias disseminadas pelas
redes sociais, FOMO e comportamento de compra impulsiva no consumo de moda. O foco
recai sobre mulheres jovens adultas pertencentes a Geracdo Z, publico que cresceu em um
contexto marcado pela presenga da internet, dos smartphones e das redes sociais. Por estarem
inseridas em uma rotina atravessada pelo ambiente digital, essas mulheres constroem parte de
suas referéncias estéticas a partir dos conteidos que consomem, das tendéncias que

acompanham e das intera¢des que estabelecem nas plataformas.

Diante desse contexto, a pesquisa busca compreender como a velocidade das
microtendéncias nas redes sociais interfere nas praticas de consumo de moda, especialmente
quando associada a ansiedade e ao Fear of Missing Out (FOMO). Parte-se da percepcao de
que muitos consumidores reconhecem que nao precisam de determinados produtos, mas ainda
assim sdo levados ao desejo de compra pela repeticao de conteudos, pela sensagdo de urgéncia
e pela vontade de acompanhar tendéncias que circulam no ambiente digital. Assim, a
investigacdo procura responder de que maneira esse ciclo influencia o comportamento de
compra e a relacao dos consumidores com marcas ¢ produtos. O objetivo geral do trabalho
busca compreender como essas tendéncias surgem, circulam e se tornam rapidamente
obsoletas no ambiente digital, além de observar como as consumidoras percebem suas
proprias decisdes de compra, justificam aquisicdes impulsivas e lidam com possiveis
sentimentos de necessidade, arrependimento, frustragdo ou identificagdo com marcas e

produtos.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Apesar de saberem que ndo precisam de determinados produtos, os consumidores tém
realizado compras motivadas por ansiedade e pela influéncia de microtendéncias
disseminadas pelas redes sociais. A velocidade com que essas microtendéncias surgem e se
esgotam, somada ao Fear of Missing Out (FOMO), intensifica decisdes impulsivas e gera
descarte rapido. Como esse ciclo influencia o comportamento de compra e a relagdo das

consumidoras com as marcas e produtos?
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1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar como microtendéncias disseminadas pelas redes sociais influenciam o
comportamento de compra impulsiva das pessoas, especialmente quando motivadas por

ansiedade e FOMO.

1.2.1 Objetivos especificos

a) Compreender o conceito de microtendéncias, como surgem, sua circulagdo e
obsolescéncia no ambiente digital,

b) Identificar como sentimentos de ansiedade e FOMO se manifestam durante o processo
de decisao de compra;

¢) Analisar como os consumidores justificam ou percebem suas compras impulsivas,
especialmente quando eles se ddo conta da ndo necessidade do produto;

d) Compreender o impacto desse consumo motivado por microtendéncias na relagao dos
consumidores com as marcas (percepcdo de valor, frustracdo, arrependimento,

lealdade, etc.)
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2 JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa justifica-se pela importancia de compreender como as redes
sociais vém modificando a forma como as pessoas se relacionam com a moda, com as marcas
e com os produtos que consomem. Atualmente, tendéncias surgem e desaparecem com muita
rapidez, principalmente em plataformas como Instagram e TikTok, onde imagens, videos,
influenciadores e anuncios circulam de maneira constante. Nesse cenario, as microtendéncias
ganham destaque por estimularem o desejo por novidades e por criarem a sensacdao de que ¢
preciso acompanhar o que estd em evidéncia para ndo estar desatualizado. Esse fendmeno
torna-se ainda mais relevante quando relacionado ao Fear of Missing Out (FOMO),
sentimento associado ao medo de perder algo ou de nao participar de experiéncias valorizadas
socialmente. No consumo de moda, essa sensagao pode aparecer quando uma tendéncia
comeca a circular com forga nas redes sociais e passa a ser percebida como algo desejavel,
necessario ou urgente. Mesmo quando as consumidoras reconhecem que ndo precisam de
determinado produto, a exposicdo repetida a contetdos digitais pode despertar vontade de

compra ¢ incentivar decisdes impulsivas.

A relevancia social desta pesquisa estd justamente em refletir sobre os efeitos desse
consumo acelerado na vida de mulheres jovens adultas da Geracao Z, publico que cresceu em
contato direto com as redes sociais € com a circulagdo constante de referéncias digitais. Ao
investigar suas percepgdes, o estudo busca compreender ndo apenas o ato da compra, mas
também os sentimentos, justificativas e expectativas envolvidos nesse processo. Dessa forma,
a pesquisa contribui para uma reflexdo mais critica sobre como ansiedade, pertencimento,
influéncia digital e desejo por atualizagdo interferem nas escolhas de consumo. No campo
académico, o trabalho se mostra pertinente por aproximar discussdes sobre moda, consumo,
redes sociais e comportamento do consumidor. Autores como Lipovetsky (2009) ajudam a
compreender a valorizagdo do novo e da renovag¢do constante na moda contemporanea,
enquanto Hodkinson (2019) contribui para pensar o FOMO como uma experiéncia ligada ao
receio de ficar de fora de acontecimentos, tendéncias e praticas socialmente importantes. A
partir dessas contribuigdes, a pesquisa busca relacionar a teoria as falas das participantes do

grupo focal, analisando como esses conceitos aparecem em experiéncias reais de consumo.

Além disso, o estudo também pode contribuir para as areas da comunicagdo,

publicidade e moda, ao discutir como marcas, influenciadores e algoritmos participam da
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construcdo de desejos e da valorizagdo de determinadas tendéncias. Compreender essa
dindmica permite observar de forma mais critica as estratégias que associam produtos a estilos
de vida, urgéncia, pertencimento e identificagdo estética. A escolha por mulheres jovens
adultas da Geracdo Z permite analisar um grupo diretamente atravessado pelo uso cotidiano
das redes sociais e pelo contato frequente com tendéncias de moda. A realizagdo do grupo
focal possibilita compreender, de forma qualitativa, como essas consumidoras percebem suas
proprias experiéncias de compra, suas motivagdes e suas relacdes com marcas e produtos

diante da circulagdo acelerada das microtendéncias digitais.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 UMA BREVE HISTORIA DAS TENDENCIAS

Lipovetsky caracteriza as tendéncias como fendmenos diretamente vinculados ao
consumo ¢ a valorizagdo da novidade. Para o autor, a moda ¢ o consumo constituem formas
de expressao do individuo na sociedade contemporanea. Nesse contexto, a efemeridade das
tendéncias reflete a aceleracao das transformagdes sociais € a permanente busca pelo novo.
Como observa Lipovetsky, a moda se distingue justamente pela "instabilidade e a
temporalidade efémera" que a caracterizam (Lipovetsky, 2009, p. 24), tornando a renovagao
continua das formas um valor central da vida moderna. Segundo o autor, a previsdao de
tendéncias, fortemente associada ao setor de vestuario e acessorios, consolidou-se a partir do
século XIX, quando as mudancas aceleradas passaram a ser percebidas com maior intensidade
no universo da moda. A institucionalizagdo desse processo ocorreu com a criagdo de
calendarios especificos para langamentos, sobretudo apos a emergéncia do prét-a-porter, em
meados do século XX. Esse movimento permitiu organizar a producdo com base em

demandas futuras, tornando as tendéncias mais estruturadas e previsiveis.

Com a ascensdo das redes sociais, entretanto, o ciclo de vida das tendéncias tornou-se
ainda mais acelerado. A velocidade com que surgem, ganham visibilidade e sdo substituidas
por novas referéncias intensificou seu carater transitorio. Nesse cendrio, a WGSN',
considerada uma das principais empresas globais de previsdo de tendéncias, define sua
atuacdo como a capacidade de “identificar o que acontecera amanha”, enfatizando o papel da
industria na antecipagdo de comportamentos, desejos € mercados futuros. As plataformas
digitais encurtam ainda mais os ciclos de difusdo e obsolescéncia, reforcando a percep¢do de
que as tendéncias se esgotam rapidamente a medida que outras emergem. Nessa direcao,
Dario Caldas (2004) argumenta que o capitalismo parece ter encontrado na logica da moda
sua expressao mais acabada: um sistema baseado na mudanca continua, na valorizagao

permanente da novidade e na produgdo acelerada da obsolescéncia em ciclos sucessivos.

' A WGSN (World Global Style Network) ¢ a principal plataforma de autoridade global em previsdo de
tendéncias de consumo, comportamento e design. Ela analisa dados de mercado e movimentagdes culturais para
orientar marcas a criarem os produtos certos, no momento certo e para o consumidor do futuro. Disponivel em:
https://www.wgsn.com/pt/wgsn.



16

De acordo com Lipovetsky (2009), a primeira fase da moda moderna desenvolveu-se
entre meados do século XIX e a década de 1960, periodo marcado pela passagem da historia
do vestuario para a historia da moda propriamente dita. Essa transformacao esteve associada a
consolidagdo de dois sistemas fundamentais: a alta costura e, posteriormente, o prét-a-porter.
Embora a transi¢ao entre ambos ndo tenha ocorrido de forma abrupta, foi nesse periodo que se
estruturaram os processos de produgdo, circulagdo e difusdo de estilos que orientariam a moda
ao longo de mais de um século. Segundo o autor, a alta costura desempenhou papel central
nesse processo ao instituir mecanismos regulares de renovagdo estética, como colegdes
sazonais, desfiles e lancamentos periddicos. Como observa, “na medida em que a alta costura
¢ o laboratorio inconteste das novidades, a moda de cem anos designa essencialmente a moda
feminina” (LIPOVETSKY, 2009, p. 98). Embora existisse uma moda masculina no mesmo
periodo, ela ndo contava com uma institui¢do equivalente capaz de organizar, legitimar e

difundir as transformacgdes estéticas de maneira sistematica.

Lipovetsky destaca ainda que, a partir da década de 1920, a simplificagdao do vestudrio
feminino — processo frequentemente associado ao trabalho de Coco Chanel — contribuiu
para redefinir os padrdes da elegancia moderna. A valorizagdo de linhas mais simples,
funcionais e adequadas ao cotidiano feminino representou uma ruptura com 0S €XCesSoS
ornamentais anteriores ¢ acompanhou mudancas mais amplas nos modos de vida e nos papéis

sociais das mulheres.

Entdo, em 1925, para escandalo de muitos, veio a verdadeira revolucdo das saias
curtas. Foram condenadas no pulpito na Europa e na América, ¢ o arcebispo de
Napoles chegou a anunciar que o recém ocorrido terremoto em Amalfi se devia a ira
de Deus contra uma saia que apenas cobria os joelhos (Laver, 1989, p. 230).
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FIGURA 1 — Esquerda: Joan Crawford e Kay Hammond no final
da década de 1920. Direita: Welly Sisters em agosto de 1928

- ™

Fonte: Pinterest (2025).

Na década de 1940, a Segunda Guerra Mundial (1939-1945) exerceu profundo
impacto sobre a producdo e o consumo de vestuario. Segundo James Laver (1989, p. 252), as
roupas desse periodo evidenciam de forma exemplar como a moda reflete as condi¢des
econdmicas, politicas e culturais de seu tempo. Nos Estados Unidos, onde as restri¢des
materiais foram menos severas, a moda manteve certa continuidade em relagdo as tendéncias
do periodo pré-guerra. As silhuetas femininas valorizavam cinturas marcadas, saias amplas e
blusas ajustadas, combinadas com meias de nailon, sapatos de salto alto, chapéus e luvas.
Essas pecgas contrastavam com a realidade europeia e despertavam admiragdo em um

continente marcado pela escassez.

Na Inglaterra, por outro lado, a falta de matérias-primas tornou-se um problema
critico. Em 1941, foram implementadas politicas de racionamento e programas voltados a
producdo de roupas utilitdrias, limitando a variedade de tecidos, modelos e acabamentos.
Nesse contexto, a estética militar ganhou destaque e permaneceu influente até o final do
conflito, manifestando-se em pecas de corte mais funcional, como jaquetas com ombros
estruturados e modelagens inspiradas nos uniformes militares. A escassez também levou

muitas mulheres a confeccionar, adaptar e reformar suas proprias roupas, recorrendo a
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materiais alternativos, como raiom, viscose e outras fibras sintéticas. Essas estratégias de
reaproveitamento evidenciam a capacidade de adaptagdo da moda diante das limitagdes

impostas pelo contexto bélico.

Como observa Laver (1989), a guerra alterou profundamente a estrutura da industria
da moda. Com Paris sob ocupagdo alema, Inglaterra e Estados Unidos deixaram de depender
diretamente da capital francesa como principal referéncia estética. Embora parte dos
costureiros parisienses tenha permanecido em atividade, suas cole¢des passaram a ser
produzidas em escala reduzida e destinadas, em grande medida, a uma clientela alema. Desse
modo, o conflito ndo apenas transformou os modos de vestir, mas também reconfigurou os

centros de producdo e difusdo da moda internacional.

FIGURA 2 — Tailleurs usado pelas mulheres na década de 40.
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Fonte: Blog Moda Historica (2025).

Com o fim da Segunda Guerra Mundial, um dos principais marcos do renascimento

da moda foi a apresentagdo da primeira colecdao de Christian Dior, em 1947. Batizada de New
Look pela editora de moda Carmel Snow, da revista Harper’s Bazaar, a colegao representou
uma ruptura com a austeridade imposta pelos anos de conflito. O novo estilo resgatava uma
feminilidade associada a saias amplas e volumosas, cinturas marcadas e sapatos de salto alto,
em contraste com a praticidade e a economia de materiais caracteristicas do periodo anterior.

Segundo Laver (1989, p. 257), embora o New Look nao tenha sido o unico responsavel por
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essa mudanga de atmosfera, destacou-se por enfatizar as curvas femininas por meio de
cinturas ajustadas, saias amplas e corpos estruturados, retomando caracteristicas presentes em
estilos do século XIX. Apesar das criticas relacionadas ao uso excessivo de tecido em um
contexto ainda marcado pela escassez, a proposta foi amplamente aceita por muitas mulheres,
que aderiram ao novo visual mesmo diante das restricdes econdmicas ¢ da desaprovagao de

alguns setores governamentais.

Na década de 1960, a moda passou por uma transformacao significativa ao voltar-se,
pela primeira vez, de maneira sistematica para o publico jovem. Esse deslocamento refletia
mudancas culturais mais amplas, marcadas pela contestagdo dos valores tradicionais, pela
valorizagdo da individualidade e pela busca de novas formas de expressdo identitaria. Os
jovens deixaram de tomar seus pais como principal referéncia estética e passaram a construir
estilos proprios, alinhados as transformagdes sociais e culturais do periodo. Laver (1989, p.
261) observa que as mudancas ocorriam em ritmo tdo acelerado que os fabricantes
frequentemente encontravam dificuldades para acompanhar a renovacdo constante dos
modelos. Em comparagdo com a relativa estabilidade da década seguinte, os anos 1960
caracterizaram-se por uma dinamica intensa de consumo e inovagao, na qual consumidores e
estilistas participavam de uma corrida continua entre a adocdo das ultimas tendéncias e a

criagdo de novas propostas.

O aumento do poder de compra da juventude e a expansao dos meios de comunicagao
de massa, especialmente da televisdo e da publicidade, contribuiram para consolidar esse
grupo como um importante agente de transformacdo cultural e de difusdo de tendéncias.
Nesse contexto, destacaram-se criadores como André Courréges, cujas propostas futuristas
privilegiavam linhas retas, praticidade e conforto; Paco Rabanne, conhecido pela
experimentacdo com materiais ndo convencionais; € Yves Saint Laurent, que aproximou
moda e arte moderna por meio de colegdes inspiradas em artistas como Piet Mondrian. Ao
mesmo tempo, ganhou for¢a o ideal de uma moda menos rigidamente marcada pelas
distingdes de género. O uso disseminado do jeans e das camisetas reforcou valores associados
a liberdade, a informalidade e a igualdade. Em 1966, Yves Saint Laurent ampliou esse
movimento ao langar o smoking feminino, pega que incorporava elementos tradicionalmente
masculinos ao guarda-roupa das mulheres e simbolizava transformagdes mais amplas nas

relagdes de género e nos papéis sociais femininos.



20

FIGURA 3 — Esquerda: O terno risca-de-giz de Yves Saint Laurent. Direita: Uma modelo
Vestindo a colegéo “totalmente pléstica” de Paco Rabanne em Paris, em julho de 1968.
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Fonte: esquerda: Getty Images/Vogue Brasil (2025); direita: Vogue Franga (2025)

No final da década de 1960, milhares de jovens reuniram-se em S3o Francisco, nos
Estados Unidos, com o objetivo de difundir ideais de paz, amor e solidariedade. Influenciados
pelo movimento flower power, engajaram-se em pautas relacionadas aos direitos das
mulheres, a oposicdo a Guerra do Vietna e ao combate ao preconceito racial. Sdo Francisco
consolidou-se como um dos principais centros da contracultura, atraindo pessoas de
diferentes partes do mundo e tornando-se referéncia para manifestagdes sociais e culturais
daquele periodo. Um dos momentos mais emblematicos desse movimento foi o Festival de
Woodstock, realizado em 1969 na fazenda de Max Yasgur, em Bethel, Nova York, evento que
se tornou um dos principais simbolos da cultura hippie e da juventude da época (Lobo;

Limeira; Marques, 2014, p. 81).

A influéncia dessa contracultura estendeu-se para a década de 1970. Nos primeiros

anos do periodo, permaneceram em evidéncia elementos caracteristicos da estética hippie,
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como as calcas boca de sino, as estampas coloridas, os cabelos longos, as batas indianas e as
referéncias artesanais (Braga, 2022, p. 116). A valorizagdo da liberdade individual, da
experimentacdo e da informalidade continuou a influenciar o modo de vestir e o

comportamento de consumo.

Segundo Braga (2022), a década também foi marcada pelo revivalismo, fendmeno
que reinterpretava estilos do passado e os adaptava as sensibilidades contemporaneas. Entre
suas manifestacdes destacou-se o movimento New Romantic, que ganhou forca no final dos
anos 1970 e valorizava elementos como estampas florais, rendas, chapéus e volumes
acentuados, especialmente em saias e vestidos. Paralelamente, difundiu-se uma imagem de
mulher associada a independéncia profissional, expressa pelo uso de ternos, tailleurs e
conjuntos inspirados no vestudrio masculino, refletindo as transformagdes sociais e a

crescente inser¢ao feminina no mercado de trabalho.

As mudangas econdOmicas também influenciaram o setor. A crise do petrdleo,
desencadeada em 1973, impactou diretamente a industria téxtil, fortemente dependente de
fibras sintéticas derivadas do petroleo. Nesse contexto, surgiu em Paris a Premicre Vision,
feira especializada em tecidos e tendéncias que se consolidaria como um dos principais
eventos internacionais do setor, exercendo influéncia significativa sobre o desenvolvimento
das coleg¢des de moda nas décadas seguintes. Ao mesmo tempo, novas formas de contestagdao
emergiram entre a juventude urbana. Entre 1974 e 1975, surgiu em Londres o movimento
punk, formado principalmente por jovens que expressavam seu descontentamento diante do
desemprego, da crise econdomica e da falta de perspectivas de futuro. Sob o lema “No
Future”, os punks utilizavam a aparéncia como instrumento de critica social, adotando roupas
rasgadas, jaquetas de couro, correntes, tachas e outros elementos que rompiam

deliberadamente com os padrdes convencionais de elegancia.

A difusdo dessa estética esteve fortemente associada ao trabalho de Vivienne
Westwood e de Malcolm McLaren, proprietarios da boutique Sex, localizada na King's Road,
em Londres. A loja tornou-se um importante ponto de encontro da cena punk e um espacgo de
experimentacdo estética que contribuiu para transformar um movimento de contestacao social
em uma referéncia internacional de moda. A partir desse momento, a estética punk
ultrapassou os limites dos grupos que a originaram e passou a influenciar a industria da moda

em escala global. Por essa razdo, Vivienne Westwood ¢ frequentemente reconhecida como
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uma das principais responsaveis pela incorporac¢do da linguagem punk ao universo da moda e

permanece como uma das estilistas britdnicas mais influentes do século XX.

Os anos de 1980 trouxeram-nos uma verdadeira profusdo de influéncias e
contrastes, em que 0s opostos comecgaram a conviver em harmonia e ambos sendo
aspectos de moda. Essa caracteristica antagdnica foi, como ainda o ¢ hoje, também
no século XXI, uma das referéncias da moda contemporanea. Se nos anos de 1990
0s opostos como caro x barato; oriental X ocidental; natural x sintético; masculino %
feminino; falso x verdadeiro tornaram-se identidade de moda, nos anos de 1980, os
paradoxos fizeram-se presentes em justos x amplos; cores sObrias X cores vivas;
simples x exagerado dando a moda uma pluralidade de opgdes (Braga, 2022,
p.124).

Segundo Braga (2022), a década de 1980 foi marcada pela consolidagdo das
chamadas “tribos de moda”, conceito apropriado da antropologia e da sociologia para
designar grupos que construiam identidades coletivas por meio do vestuario, da musica, dos
comportamentos ¢ dos estilos de vida. A multiplicidade de grupos e referéncias estéticas
tornou-se uma das caracteristicas centrais do periodo, ampliando significativamente as
possibilidades de expressdo individual. Cada tribo possuia cddigos visuais proprios, € a
fidelidade a esses cddigos constituia um importante marcador de pertencimento e

identificacdo social.

Paralelamente, a moda dos anos 1980 também foi influenciada por referéncias
oriundas da filosofia zen e por uma valorizacdo crescente do minimalismo. Estilistas
japoneses como Rei Kawakubo, Issey Miyake e Yohji Yamamoto desempenharam papel
fundamental nesse movimento ao propor uma estética baseada na reducdo formal, na
assimetria e na valorizacao dos materiais. Inspirados por principios associados ao lema “Less
is More”, atribuido a Ludwig Mies van der Rohe, esses criadores buscaram expressar uma
elegancia baseada na simplicidade dos cortes, das cores e dos acabamentos. Nesse contexto, o
preto e suas variagdes — como tons de marrom, azul-marinho e cinza — tornaram-se

predominantes, conferindo as cole¢des um carater sobrio e austero.

Ao mesmo tempo, a prosperidade do mercado financeiro, especialmente nos Estados
Unidos, contribuiu para o surgimento da estética associada aos chamados yuppies (Young
Urban Professionals). O termo designava jovens profissionais urbanos que ocupavam
posicdes de destaque no mercado de trabalho e utilizavam o vestudrio como forma de
expressar sucesso econdmico e status social. A aparéncia cuidadosamente planejada, marcada

por roupas de alfaiataria, tecidos nobres e pecas de acabamento refinado, tornou-se um
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simbolo desse grupo. Linho, crepe e outras matérias-primas associadas a sofisticacio
passaram a compor o guarda-roupa tanto masculino quanto feminino, enquanto a
preocupacdo com a imagem pessoal assumia papel central na constru¢do da identidade

profissional.

Nesse cenario, destacou-se o trabalho de Giorgio Armani, cuja produgdo tornou-se
sindnimo de elegancia, refinamento e sofisticacdo. Suas propostas, especialmente no campo
da moda masculina, contribuiram para consolidar a estética associada aos yuppies e

exerceram forte influéncia sobre os padrdes de vestuario corporativo das décadas seguintes

(BRAGA, 2022).

Percebe-se que, nesses conturbados anos de 1980, uma palavra que também regeu a
moda foi “individualismo” em alguns sentidos: de forma mais ampla como simbolo
de pertencimento a um grupo especifico; ou também como um modo muito pessoal
de vestir-se, criando normalmente uma maneira propria dentro de um estilo. A
liberdade de expressdo pela individualizagdo nas roupas foi de suma importancia
nesse periodo, paradoxalmente as “tendéncias” e a fidelidade visual como simbolo
de pertencimento a uma tribo especifica de moda.” (Braga, 2022, p. 130)

A década de 1990 foi marcada por profundas transformagdes tecnoldgicas e culturais.
A expansdo da internet, a popularizagdo dos telefones celulares e a aproximacgao da virada
para o ano 2000 alimentavam tanto expectativas quanto incertezas em relagao ao futuro.
Nesse contexto, a moda passou a refletir diferentes formas de lidar com essas mudangas. De
um lado, surgiram propostas fortemente imaginativas e experimentais, que combinavam
referéncias de diferentes épocas, culturas e linguagens visuais. De outro, desenvolveram-se
estéticas voltadas para a exploragdo de imagindrios futuristas e tecnoldgicos, associadas a

emergéncia da cultura digital e a crescente influéncia das novas tecnologias no cotidiano.

Entre os criadores que exploraram essas perspectivas destacou-se Jean Paul Gaultier,
cujas colecdes incorporavam elementos ligados ao universo cibernético e a ideia de um futuro
cada vez mais presente. Ao mesmo tempo, a moda dos anos 1990 também assistiu a
consolida¢do de uma estética minimalista, que se contrapds aos excessos visuais da década
anterior por meio de linhas mais limpas, formas simplificadas e uma elegancia marcada pela
discricdo. O periodo também correspondeu ao auge das supermodelos, que se tornaram
figuras centrais da cultura de consumo global. A crescente visibilidade dos desfiles de moda,
impulsionada pela televisdo e pela expansdao dos meios de comunicacdo, ampliou o alcance

da industria e acelerou a circulagdo internacional de tendéncias. Com a internet ainda em seus
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estdgios iniciais, comecavam a surgir novas formas de difusdo de referéncias visuais e
comportamentais que transformariam profundamente o sistema da moda nas décadas

seguintes.

Paralelamente, desenvolveu-se o estilo grunge, associado a cena musical de Seattle e
popularizado por bandas como Nirvana, Soundgarden e Pearl Jam. Inspirado em roupas
usadas, pecas de brechd e combinagdes aparentemente despretensiosas, o visual incluia
camisas de flanela, jeans largos, ténis comuns e cabelos desalinhados. Diferentemente do
punk, cuja estética possuia um carater mais confrontador, o grunge apresentava uma
aparéncia mais acessivel e facilmente incorporada ao cotidiano, o que contribuiu para sua
ampla difusdo. Embora tenha surgido como expressdo de uma cultura alternativa e de
contestacdo aos padroes dominantes, o grunge acabou sendo absorvido pela industria da
moda e incorporado as passarelas. Esse movimento evidencia uma dindmica recorrente na
histéria da moda: a capacidade de apropriar-se de manifestagdes culturais periféricas e
transformé-las em produtos de consumo. Como observou a editora da revista Vogue, Lilah
Ramzi (2024a), aquilo que comegou como uma forma de oposicdo aos codigos tradicionais
de elegancia converteu-se em uma tendéncia amplamente difundida, ilustrando a constante

tensao entre resisténcia cultural e comercializagao.

Nunca antes a moda havia sido tdo descomplicada. designers como Calvin Klein,
Helmut Lang ¢ Prada aproveitaram o impulso de um péndulo que se afastava da
opuléncia extrema e do exagero da moda dos anos 1980. Para os minimalistas dos
anos 90, a moda em sua forma mais pura era valorizada. Vestidos de alcinha sem
costuras, camisas de botdo com um ar utilitario e direto, uma paleta de cores em
preto, branco, azul-marinho e, para os mais animados, tons pastel, como améndoas
confeitadas. Raramente uma estampa; nunca um enfeite. O visual era quase virginal,
como se intocado pela moda (Ramzi, 2024a).

A popularizagdo da internet, da fotografia digital e dos meios de comunicagdo de
massa ampliou significativamente a circulagao de referéncias visuais e transformou as formas
de difusdao das tendéncias de moda. Nesse contexto, a cultura pop consolidou-se como um
importante espaco de producdo e disseminagdo de estilos, encontrando na televisdo, no
cinema e na musica alguns de seus principais vetores. Séries como Friends (1994), estrelada
por Jennifer Aniston, contribuiram para popularizar determinados padrdes estéticos, enquanto
personagens como os interpretados por Will Smith em The Fresh Prince of Bel-Air (1990)

influenciaram o vestuario masculino. No cinema, Clueless (1995) tornou-se uma referéncia
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para a moda jovem, ao passo que grupos musicais como Backstreet Boys, NSYNC, Spice
Girls e Destiny's Child ajudaram a difundir estilos e comportamentos entre diferentes

publicos.

Para Lipovetsky (2009, p. 205), a cultura de massa tornou-se ainda mais
representativa do processo de moda do que a propria instituigdo fashion. Em outras palavras,
a influéncia exercida pelos meios de comunica¢do sobre os comportamentos de consumo e
sobre a construgdo de referéncias estéticas passou a desempenhar um papel tdo importante
quanto aquele tradicionalmente atribuido as passarelas e aos criadores de moda. O autor
argumenta ainda que a expansdo da esfera audiovisual intensificou o poder de seducdo das
imagens e de seus protagonistas. Quanto maior a circulagdo de conteudos por meio de filmes,
séries, novelas e programas televisivos, maior tende a ser a capacidade desses produtos
culturais de influenciar comportamentos, gostos e estilos de vida. Nesse sentido, atores,
atrizes, musicos e personagens ficcionais passaram a ocupar uma posi¢do estratégica na

disseminagdo de tendéncias e na legitimacao de determinados padrdes estéticos.

Embora a criacdo de tendéncias nao constitua a funcdo principal do figurino
audiovisual, as roupas utilizadas por personagens frequentemente extrapolam os limites da
narrativa e passam a integrar o repertdrio de consumo do publico. Em razdo da ampla
visibilidade proporcionada pela midia e da influéncia exercida por celebridades e produgdes
culturais, pecas originalmente concebidas para compor personagens podem ser apropriadas
pelos espectadores e transformadas em tendéncias de moda. Esse fendmeno evidencia a
crescente interdependéncia entre industria cultural, midia e sistema da moda, aspecto que sera
aprofundado na préxima secdo ao discutir o papel das celebridades na construgao e difusdo de

tendéncias.

Se um momento resume a moda do inicio dos anos 2000, foi fevereiro de 2000:
Jennifer Lopez usou um vestido Versace de chiffon na 42% edi¢gdo do Grammy
Awards, ¢ o mundo nunca mais foi 0 mesmo. Com um decote que ia até abaixo do
umbigo, o mundo ficou em polvorosa — mas como ele se mantinha no lugar? E
como era visto de lado? Todo mundo queria ver o vestido! Tanto que inspirou a
ideia da Busca de Imagens do Google. E assim come¢ou uma década de consumo
digital de moda (Ramzi, 2024b).

Nos anos 2000, a moda passou a valorizar cada vez mais a praticidade, o conforto ¢ a
influéncia da cultura urbana. O crescimento do streetwear, a expansao dos mercados globais

e a consolidagdo da internet contribuiram para transformar os processos de produgdo,
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circulagdo e consumo de tendéncias. Nesse contexto, grandes marcas passaram a exercer
influéncia crescente sobre o mercado, enquanto paises como Estados Unidos, Reino Unido,
Franga, Italia e Japdo consolidaram-se como importantes polos de difusdo de referéncias

estéticas em escala global.

Embora estilistas como Alexander McQueen, Stella McCartney, Phoebe Philo,
Alexander Wang, Marc Jacobs, Tom Ford e Christian Louboutin permanecessem como
importantes agentes de inovagdo, a autoridade simbodlica da moda comecou a deslocar-se
progressivamente das passarelas e revistas especializadas para o universo midiatico. Esse
movimento foi potencializado pela expansdo da internet, dos blogs e dos portais de
entretenimento, que passaram a disputar espago com as publica¢des tradicionais na produgdo
e circulagcdo de tendéncias. A logica da celebridade tornou-se central para a construcao do
desejo de consumo. Figuras como Paris Hilton, Nicole Richie, Britney Spears, Cameron
Diaz, Lindsay Lohan e, posteriormente, Kim Kardashian passaram a influenciar diretamente a
maneira de vestir de milhdes de pessoas. Fotografias de celebridades em aeroportos, eventos
ou momentos cotidianos circulavam amplamente na midia e transformavam escolhas pessoais

de vestuario em tendéncias globais.

Essa dinamica foi particularmente visivel na consolidagdo da estética Y2K, marcada
pela valorizagao de logotipos, do consumo ostensivo e de referéncias associadas a cultura pop
da virada do milénio. Como observou a revista Vogue em 2000, a moda parecia levar sua
paixao pelos logotipos ao limite, transformando marcas e simbolos em elementos centrais da
construcdo identitaria. Pecas como os conjuntos de veludo da marca Juicy Couture, as botas
Ugg, as baby tees, as minissaias e as bolsas de grife tornaram-se icones desse periodo,

compondo um imaginario fortemente associado a cultura das celebridades e ao consumo

midiatico.

Para Douglas Kellner (2004, p. 9), a moda constitui historicamente um dos elementos
centrais da sociedade do espetaculo. As roupas sdo, além de objetos de uso cotidiano, formas
de comunicacao visual, capazes de expressar identidades, estilos de vida e posigdes sociais.
Assim, a moda ndo ¢ apenas produzida para ser vestida, mas também para ser vista,
compartilhada e consumida simbolicamente. A expansdo das tecnologias digitais aprofundou
esse processo ao longo das décadas seguintes. Redes sociais, plataformas de

compartilhamento de imagens e novas formas de comunicacdo online aceleraram a circulacao
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de tendéncias e ampliaram o nimero de agentes capazes de influenciar o consumo. Se, ao
longo do século XX, a autoridade da moda esteve concentrada sobretudo em estilistas,
revistas especializadas e casas de alta-costura, no ambiente digital ela passou a ser
compartilhada com celebridades, influenciadores, criadores de contetido e usuarios comuns.
Uma imagem viral ou uma publicagdo amplamente compartilhada pode transformar uma pega

desconhecida em objeto de desejo global em questdo de horas.

Ao mesmo tempo, questdes relacionadas a diversidade, a sustentabilidade e a inclusao
passaram a ocupar um espago cada vez mais relevante nos debates sobre moda. Movimentos
como o body positive € o body neutrality contribuiram para ampliar a representacdo de
diferentes corpos na publicidade e nas campanhas de moda, desafiando padroes
historicamente excludentes. Em sintese, a moda contemporanea caracteriza-se pela
aceleracdo das tendéncias e também pela crescente participagdo dos consumidores na

producdo, circulacdo e legitimagao de referéncias estéticas.

3.2 MICROTENDENCIAS: CIRCULACAO E OBSOLESCENCIA NO AMBIENTE
DIGITAL

As tendéncias, entendidas como transformagdes nos modos de vestir, nos estilos e nas
preferéncias de consumo, acompanham a sociedade hd séculos. Durante longos periodos,
essas mudangas ocorreram de forma gradual e permaneceram vigentes por anos, refletindo
um ritmo social relativamente estavel. Conforme observa Vejlgaard (2008), a difusdo das
tendéncias estava associada a processos mais lentos de circulagdo de informagdes e de adogao
de comportamentos. Com a expansao das tecnologias de comunicagao e, mais recentemente,
com a consolidagdo do ambiente digital, esse cenario se transformou profundamente. A
velocidade com que referéncias visuais, produtos e estilos circulam passou a reduzir
significativamente o ciclo de vida das tendéncias, favorecendo o surgimento das chamadas

microtendéncias.

Para Lipovetsky (2009), o consumo de moda estd inserido em uma dindmica
permanente de renovagdo, sustentada pela atracdo continua por novos produtos, estilos e
experiéncias. Esse processo amplia constantemente as necessidades de consumo e reorganiza

as formas de produzir, adquirir e descartar mercadorias. A busca incessante pela novidade
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torna-se, assim, um dos mecanismos centrais da sociedade contemporanea, estimulando

ciclos cada vez mais rapidos de substituicdo e renovagao.

Essa logica articula-se tanto a producdo de distingdes simbolicas quanto aos
mecanismos de obsolescéncia que sustentam o mercado. Conforme argumenta Haug (1997),
o valor das mercadorias ndo reside apenas em sua utilidade, mas também em sua capacidade
de despertar desejo por meio de atributos estéticos e simbdlicos. Nesse sentido, a
obsolescéncia estética opera ao tornar determinados produtos visualmente ultrapassados,
mesmo quando permanecem plenamente funcionais. Na moda, esse processo manifesta-se de
forma particularmente intensa, uma vez que a valorizagdo do novo constitui um dos

principais motores do sistema.

As microtendéncias podem ser compreendidas como uma expressao contemporanea
dessa dindmica. Impulsionadas pelas redes sociais, pelos algoritmos e pela circulagdo
acelerada de conteudos digitais, elas emergem, difundem-se e desaparecem em periodos cada
vez mais curtos. Dessa forma, contribuem para intensificar os ciclos de consumo e reforgam a
logica de renovacdo permanente que caracteriza a moda contemporanea, aprofundando

fendomenos j4 identificados por autores como Lipovetsky (2009) e Haug (1997).

3.2.1 As microtendéncias e o Fear of Missing Out (FOMO)

A sociedade contemporanea, marcada pelo acesso amplo e quase instantaneo a
informagcdo e pela presenca constante das tecnologias digitais, vem transformando
profundamente as formas de interagdo social e os modos de construcdo identitaria. A
expansao das redes sociais, dos dispositivos moéveis e das plataformas digitais criou novos
ambientes de convivéncia e pertencimento, nos quais os individuos sdo continuamente
expostos a fluxos de informacdo, imagens e experiéncias compartilhadas. Nesse contexto, a
visibilidade permanente ¢ a velocidade das interagcdes podem gerar sentimentos de ansiedade,

sobrecarga informacional e comparagao social.

Um dos fendmenos mais frequentemente associados a esse cenario ¢ o FOMO (Fear
of Missing Out), conceito utilizado para descrever a sensacdo de ansiedade ou inquietagdo
decorrente do receio de estar perdendo experi€ncias, acontecimentos ou interacdes

consideradas relevantes. Embora frequentemente relacionado ao uso das redes sociais, o
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FOMO ndo ¢ um fenomeno exclusivamente digital, mas uma manifestacdo de necessidades
humanas ligadas ao pertencimento social e ao desejo de participacdo em grupos e
experiéncias valorizadas (Hodkinson, 2019). No ambiente digital, entretanto, esse sentimento
¢ potencializado pela atualizagdo constante de contetidos e pela exposi¢do continua as
atividades de outras pessoas, produzindo a impressao de que sempre existe algo importante

acontecendo em outro lugar.

Segundo Francis e Hoefel (2018), em pesquisa publicada pela McKinsey, os
integrantes da Geragdo Z atribuem grande importancia a autenticidade, ao pertencimento ¢ as
conexdes emocionais estabelecidas com marcas e comunidades. Mais do que adquirir
produtos, tendem a valorizar as experiéncias, os significados e as formas de reconhecimento
social associadas ao consumo. Nesse contexto, a visibilidade online e a participagdo em
determinadas tendéncias tornam-se elementos importantes na constru¢ao da identidade e do
capital social dos individuos. O FOMO ¢ intensificado pela atuagdo de influenciadores
digitais, pela circulacdo de conteudos virais e por estratégias de mercado que exploram a

escassez, a exclusividade e a urgéncia como formas de estimular o desejo de participagao.

Essa dindmica pode ser observada em fendomenos recentes da moda, nos quais
determinados produtos ultrapassam sua funcdo utilitaria e passam a operar como simbolos
culturais. O caso do ténis Adidas Samba ilustra esse processo. Originalmente concebido
como um calcado esportivo, o0 modelo foi ressignificado e transformado em objeto de desejo
por meio da combinagdo entre estética retrd, ampla circulagao nas redes sociais e adogdo por
celebridades, influenciadores e criadores de conteudo. Nesse cenario, a posse do produto
passa a representar ndo apenas uma escolha estética, mas também uma forma de
pertencimento a determinados grupos e repertorios culturais. O sucesso do modelo, portanto,
ndo se explica exclusivamente por suas caracteristicas materiais, mas pelo conjunto de
significados simbolicos construidos em torno dele, capazes de mobilizar sentimentos de

exclusividade e reconhecimento social.

A ansiedade associada ao medo da exclusdo, combinada ao desejo de reconhecimento
e integracdo social, pode influenciar decisdes de consumo e estimular a aquisi¢ao de produtos
como forma de distingdo simbolica (Aral; Walker, 2011). Embora as pesquisas que
relacionam diretamente FOMO e comportamentos de compra compulsiva ainda sejam

relativamente recentes, estudos indicam que esse fenOmeno estd associado ao uso mais
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intenso das redes sociais. Como consequéncia, os individuos tornam-se mais expostos a
estratégias publicitarias, contetidos patrocinados e mecanismos de persuasdo comercial,
ampliando as oportunidades de consumo impulsivo. Forma-se, assim, um ciclo em que
exposi¢ao mididtica, desejo de pertencimento, consumo ¢ FOMO reforgam-se mutuamente,
contribuindo para a rapida disseminagdo e substitui¢do das microtendéncias no ambiente

digital.

3.2.2 Fast Fashion Digital e plataformas de e-commerce

O fast fashion consolidou-se como uma das principais estratégias do varejo de moda
global ao responder as demandas de consumidores cada vez mais conectados, informados
sobre tendéncias e propensos a renovar seus habitos de consumo com maior frequéncia. O
termo passou a ser amplamente utilizado no final da década de 1990 para descrever a
crescente velocidade com que estilos e tendéncias eram produzidos, distribuidos e
substituidos no mercado. A partir desse contexto, empresas como Zara, H&M e, mais
recentemente, SHEIN, passaram a adotar modelos produtivos orientados pela rapidez e pela

constante renovacao das colegoes.

Segundo Guillaume Erner (2005), o fast fashion pode ser compreendido como um
“circuito curto” de producdo e comercializagdo. O autor identifica suas origens no bairro
Sentier, em Paris, onde pequenos comerciantes do setor téxtil iniciavam a produgdo apenas
apos identificar tendéncias ja4 consolidadas, reduzindo riscos de investimento e estoques
excedentes. Dindmicas semelhantes podem ser observadas em polos de confeccdo brasileiros,
como os bairros do Bras e do Bom Retiro, em S3o Paulo, caracterizados pela rapida
adaptacao as demandas do mercado. Esse modelo transformou profundamente a industria da
moda ao reduzir os ciclos de producado e estimular um consumo cada vez mais frequente. Em
contrapartida, também ampliou seus impactos socioambientais. Dados divulgados pela revista
Forbes?, em 2015, indicam que pecas associadas ao fast fashion sdo utilizadas, em média,
menos de cinco vezes e geram significativamente mais emissdes de carbono do que produtos

vinculados a praticas de consumo mais duradouras.

2 Forbes. Making Climate Change Fashionable - The Garment Industry Takes On Global Warming. Disponivel
em:

https://www.forbes.com/sites/jamesconca/2015/12/03/making-climate-change-fashionable-the-garment-industry
-takes-on-global-warming/. Acesso em: 02 de Junho de 2026.


https://www.forbes.com/sites/jamesconca/2015/12/03/making-climate-change-fashionable-the-garment-industry-takes-on-global-warming/
https://www.forbes.com/sites/jamesconca/2015/12/03/making-climate-change-fashionable-the-garment-industry-takes-on-global-warming/
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Nos tultimos anos, entretanto, pesquisadores e especialistas t€ém apontado que o setor
ingressou em uma nova etapa: a era da ultra fast fashion. Esse modelo representa uma
intensificacdo das logicas ja presentes no fast fashion, combinando tecnologias digitais,
analise de dados em tempo real, redes sociais e cadeias produtivas altamente flexiveis. Para
Marassi e Trindade (2024), o consumo de ultra fast fashion estd diretamente relacionado as
logicas algoritmicas do ambiente digital, que estimulam a circulagdo acelerada de
microtendéncias e contribuem para a modulacio do comportamento de consumo. Sua
operacdo baseia-se em uma ampla rede de fornecedores descentralizados, capazes de
desenvolver, produzir e distribuir novos produtos em prazos extremamente reduzidos.
Pequenos lotes experimentais sdo langados inicialmente e, a partir da resposta do mercado, as
pecas mais bem-sucedidas tém sua produgdo ampliada, enquanto aquelas com baixo
desempenho sdo rapidamente descontinuadas. Como resultado, algumas empresas conseguem

disponibilizar milhares de novos produtos diariamente em suas plataformas digitais.

Para compreender essa transformacdo, ¢ importante observar que o fast fashion,
consolidado especialmente a partir dos anos 2000, j& havia reduzido significativamente o
intervalo entre a identificacdo de uma tendéncia e sua chegada ao varejo. O sistema
tradicional, baseado em colegdes sazonais de primavera/verdo e outono/inverno, foi
gradualmente substituido por langamentos continuos ao longo do ano. A ultra fast fashion
leva essa logica a um novo patamar, reduzindo processos que antes levavam semanas para
poucos dias e acompanhando em tempo quase real os movimentos da cultura pop, das
celebridades e das redes sociais. Empresas como a SHEIN exemplificam esse modelo ao
incorporar rapidamente referéncias que circulam no ambiente digital e converté-las em

produtos disponiveis para consumo em escala global.

A expansdo desse sistema esta diretamente relacionada as transformagdes ocorridas
no ecossistema midiatico digital. Com o avango da internet, os processos comunicacionais
tornaram-se mais descentralizados e participativos, permitindo que consumidores deixassem
de atuar apenas como receptores de informagdo para também produzir, compartilhar e
difundir conteudos. Nesse contexto, ganha relevancia o conceito de cultura participativa,
desenvolvido por Henry Jenkins para compreender formas de engajamento coletivo na

produgdo e circulagdo de contetidos midiaticos (Jenkins; Green; Ford, 2014).
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Diferentemente do modelo comunicacional predominante nas décadas anteriores, em
que as marcas controlavam grande parte dos fluxos de informacdo, as midias digitais
ampliaram a participacdo do publico nos processos de construcdo e disseminacdo de
significados. Plataformas como Instagram e TikTok permitiram a emergéncia de novos
agentes de influéncia, capazes de produzir conteudos, recomendar produtos e impulsionar
tendéncias em escala global. A web consolidou-se, assim, como um espago colaborativo no
qual consumidores, influenciadores e marcas participam conjuntamente da circulagdo de

referéncias culturais e estéticas.

No campo da moda, essas transformagdes alteraram profundamente as relagdes entre
empresas ¢ consumidores. Conforme observa Bortholuzzi (2018), as redes sociais passaram a
desempenhar um papel central na comunicacdo de moda, substituindo parcialmente a
mediacdo exercida por revistas especializadas, programas televisivos e outros veiculos
tradicionais. Nesse novo ambiente, tendéncias podem surgir, disseminar-se e tornar-se
obsoletas em questdo de dias, reforcando os ciclos acelerados de consumo caracteristicos das

microtendéncias e da ultra fast fashion.

Com a evolugdo da tecnologia temos, portanto, a moda articulando-se com outros
meios de comunicagdo, além da precursora imprensa feminina. Assim, delineia-se
uma nova conformagdo social, com novas formas individuais de ver ¢ de se
relacionar com os meios, com novas formas dos individuos se relacionarem entre si
e do proprio campo da moda, que teve de se submeter ao midiatico
(BORTHOLUZZI, 2018, p. 36).

No Instagram, plataforma baseada predominantemente no compartilhamento de
imagens e contetidos audiovisuais, a velocidade da circulagdo de informagdes estimula a
exposicao de aspectos do cotidiano e contribui para a transformacdo da vida privada em
contetido publico. Nesse ambiente, a visibilidade assume um papel central, pois, conforme
argumenta Recuero (2014), ser visto constitui uma condi¢cao fundamental para a existéncia
social no ciberespago. A logica da plataforma favorece, portanto, a valorizacdo da presencga
constante, da atualizagcdo continua e da producdo de contetidos capazes de captar a atencao
dos usudarios. Nesse contexto, os influenciadores digitais ocupam uma posicao estratégica na
circulacdo de tendéncias. Seu conteido ndo se restringe a apresentacdo de produtos ou
informagdes sobre moda, mas incorpora elementos relacionados ao estilo de vida, as
experiéncias pessoais e as praticas cotidianas. A moda passa a ser comunicada ndo apenas

como consumo de objetos, mas como parte de uma narrativa identitdria que associa
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determinadas escolhas estéticas a formas especificas de viver, pertencer e se apresentar

socialmente (BAUMAN, 2008).

A ascensdo dos influenciadores digitais também pode ser compreendida a partir das
transformagdes contemporaneas da cultura das celebridades. Segundo Costa (2017), ao
compartilhar aspectos de sua rotina e construir uma imagem pautada pela autenticidade e pela
acessibilidade, essas figuras estabelecem relagdes de proximidade com seus seguidores
semelhantes aquelas observadas entre fas e celebridades tradicionais. Entretanto,
diferentemente das estrelas da midia de massa, os influenciadores operam em um regime de
interacdo mais frequente e aparentemente mais proximo, sustentado por comentarios,

mensagens, transmissdes ao vivo e outros mecanismos de participacao.

Essa percepcdo de proximidade contribui para fortalecer vinculos de identificagdo,
confianga e pertencimento, tornando os influenciadores importantes mediadores entre marcas,
tendéncias e consumidores. Como resultado, suas recomendagdes tendem a ser percebidas
ndo apenas como publicidade, mas como sugestdes provenientes de alguém considerado
proximo ou semelhante. Nesse cendrio, os influenciadores desempenham papel fundamental
na difusdo de microtendéncias, na legitimacdo de produtos e na intensificagdo de dindmicas
associadas ao FOMO, estimulando a adesdo rapida a estilos, comportamentos e praticas de

consumo amplamente compartilhadas no ambiente digital.

Basta o seguidor acessar seu smartphone para surfar na companhia dos icones que
dao dicas de beleza, mostram a melhor combinagdo de pegas para compor um
“look” antenado, para anotar o que levar na mochila para a proxima viagem de
exploracdo, “aproveitando muito e gastando pouco”. (COSTA, 2017, p. 16)

Além disso, a rapidez e a frequéncia das publicacdes no Instagram contribuem para
que os contetidos sejam percebidos como registros auténticos do cotidiano, ampliando o
potencial de influéncia dessas figuras no ambiente digital. Nesse contexto, emerge uma nova
forma de celebridade, caracterizada por relacdes mais proximas e interativas com sua
audiéncia. Segundo Hinerasky (2018), diferentemente das celebridades tradicionais, cuja
imagem costuma ser marcada pela distdncia e pela inacessibilidade, os influenciadores
digitais constroem sua relevancia por meio da interacdo constante e da sensagdo de

proximidade com seus seguidores.
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Essa caracteristica esta relacionada as proprias dinamicas da comunicagdao em rede.
Conforme observa Primo (2009, p. 112), “na web, o que importa ¢ a conexdo entre as
pessoas, € nao sua separacdo, o que € tipico no contexto das tradicionais celebridades”. Por
essa razao, muitos influenciadores preferem referir-se ao seu publico como seguidores ou
comunidade, em vez de fas, buscando refor¢ar a ideia de identificacdo, participacdo e
pertencimento coletivo. A medida que sua visibilidade cresce, esses sujeitos passam também
a transformar a propria identidade em um ativo econdmico. Sua presenca nas redes sociais
converte-se em uma marca passivel de monetizacdo, fazendo da exposi¢ao pessoal uma
estratégia de mercado. Nesse processo, ndo apenas os conteudos publicados despertam
interesse comercial, mas também os valores, os hdbitos, os gostos e os estilos de vida
associados a figura do influenciador. As parcerias estabelecidas com marcas passam, assim, a
comercializar ndo apenas produtos especificos, mas um conjunto de significados e aspiragdes

vinculados a imagem construida por essas personalidades digitais.

Dessa forma, os influenciadores ocupam uma posi¢do estratégica na cultura do
consumo contemporanea, atuando como mediadores entre marcas, tendéncias e
consumidores. Sua capacidade de gerar identificacdo e confianga torna-os agentes
fundamentais na legitima¢do de produtos, na disseminacdo de microtendéncias e na

construcao de desejos de consumo associados a estilos de vida especificos.

3.2.3 Da microtendéncia ao mercado: estratégias de producio e distribuicao

No contexto contemporaneo, as midias digitais exercem influéncia significativa sobre
os padrdes de consumo, reconfigurando habitos de compra e formas de sociabilidade em
escala global (Yesiloglu; Costello, 2021). As redes sociais, em particular, consolidaram-se
como espacos de circulacdo de informagdes, imagens, opinides e referéncias de consumo, nos
quais convivem conteudos produzidos por usudrios, influenciadores, marcas e plataformas.
Acompanhando rotinas, recomendagdes e praticas cotidianas compartilhadas nesses
ambientes, 0s usuarios sao constantemente expostos a objetos, estilos de vida e repertorios de

consumo que passam a integrar suas experiéncias de navegacao.

Nesse cendrio, o FOMO tem sido identificado, especialmente entre os jovens da
Geragdo Z, como um fendmeno associado a preocupagdo com a possibilidade de nao

participar de experiéncias, acontecimentos ou tendéncias valorizadas socialmente (Dinh; Lee,
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2022). A circulagao continua de contetidos, somada a presenga recorrente de recomendagdes
de produtos, relatos de consumo e publicacdes patrocinadas, compdem um ambiente no qual
determinados objetos adquirem visibilidade ampliada e passam a ocupar posigdes centrais em

dinamicas de reconhecimento, pertencimento e identificagdo social.

Blise et al. (2023) e Dinh e Lee (2022) observam que a exposi¢cdo simultinea a
influenciadores, pares e conteudos publicitarios direcionados contribui para intensificar a
aten¢do dedicada a determinados produtos e tendéncias. Inseridas em sistemas digitais
capazes de monitorar comportamentos, interesses € interagoes, essas referéncias circulam por
diferentes plataformas e formatos, acompanhando os usudrios ao longo de suas praticas

cotidianas de consumo e navegagao.

FIGURA 4 — Fatores que influenciaram o surgimento do fast fashion
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FONTE: Delgado, 2008, p.7.

O esquema apresentado na figura acima resume os principais fatores que levaram ao
surgimento do fast fashion, todos eles conectados entre si. A globalizagdo do acesso a
informagdo sobre moda aumentou a concorréncia entre as empresas e tornou os produtos cada
vez mais parecidos. Para se destacar nesse cenario, as organizagdes passaram a inovar
constantemente, apostando na personalizagdo dos produtos para atrair a atengdo do
consumidor (Santiago; Morelli, 2010). Com isso, o consumo deixou de ser guiado apenas

pelo que ¢ necessario, passando a ser movido pela busca continua por novidades.

Com o surgimento constante de novas tendéncias, as preferéncias dos consumidores
se transformam rapidamente. Isso exige que as empresas de fast fashion sejam ageis tanto na

criagdo quanto na produgdo de suas pegas para se manterem competitivas. Além da
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velocidade, oferecer pregos acessiveis ¢ igualmente essencial, j4& que o consumidor desse
segmento deseja acompanhar as mudancas da moda sem comprometer significativamente o

seu orcamento (Santiago; Morelli, 2010).

Segundo Cietta, no modelo fast fashion as colegdes sao renovadas de forma acelerada,
guiadas diretamente pelo comportamento do consumidor. E a demanda que determina a
oferta: produtos com boa saida sdo repostos nas prateleiras, enquanto os que ndo apresentam
desempenho satisfatorio sdo rapidamente substituidos por novos itens. A velocidade, no
entanto, ndo € o principal fator de sucesso do fast fashion. O que realmente diferencia esse
modelo ¢ sua capacidade de combinar elementos criativos e imateriais como comunicagao,
marketing e distribui¢do, com os processos da producgdo industrial. Essa integragdo permite
reduzir os riscos e custos associados a cole¢cdes mal recebidas pelo mercado, otimizar a
gestdo criativa e tornar a cadeia produtiva mais flexivel e adaptavel. As empresas de fast
fashion substituiram o modelo tradicional, centrado na visdo do estilista, por um modelo
orientado pelas oportunidades de mercado. Nessa nova ldgica, as organizagdes estdo
preparadas para identificar e responder rapidamente as mudancas nas preferéncias dos
consumidores, adaptando suas colegdes em poucas semanas, enquanto outras empresas do

setor levam meses para realizar o mesmo processo (Cietta, 2010).

Essa capacidade de adaptacdo ndo pode ser dissociada das transformacdes ocorridas
nos ambientes digitais ao longo das ultimas décadas. A expansdo da internet e das redes
sociais alterou os fluxos de circulagdo da informagdo, ampliando a velocidade com que
imagens, produtos, estilos e referéncias passam a transitar entre diferentes contextos culturais.
Em dialogo com as reflexdes de McLuhan (1969), ¢ possivel observar que as tecnologias de
comunicacdo participam da reorganizacao das relacdes sociais € das formas de percepcao do

mundo, produzindo novas condi¢des para a circulacdo de conteidos em escala global.

Nesse contexto, plataformas digitais operam simultaneamente como espacos de
sociabilidade, comunicagdo e consumo. Conforme argumenta Zuboff (2020), parte
significativa das atividades realizadas nesses ambientes ¢ convertida em dados que alimentam
sistemas de monitoramento, segmentacdo e previsdo comportamental. Tais processos
permitem a personalizacao de conteudos, recomendagdes e anuncios, aproximando produtos e
consumidores a partir de padrées de navegacdo, interesses € interagdes previamente

registrados. No caso das plataformas voltadas ao compartilhamento de imagens, como o
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Instagram, a circulacdo de conteudos relacionados a moda articula-se a exposi¢do de estilos
de vida, praticas de consumo e repertdrios estéticos. A visibilidade adquirida por
influenciadores digitais insere-se nesse contexto marcado pela produgdo continua de
referéncias e pela ampla circulacdo de imagens associadas ao consumo. Debord (2007)
oferece uma chave de leitura possivel para esse cenario ao discutir a centralidade das

representacdes na organizacao da vida social contemporanea.

As relagdes estabelecidas entre influenciadores, marcas e seguidores nao se
restringem a divulgagdo de produtos especificos. Circulam também hébitos, valores,
aspiracdes e formas de pertencimento que passam a integrar os processos de identificacdo dos
usuarios. Conforme observa Kamel (2017), a influéncia constitui um fendmeno relacional
que se apoia em vinculos de reconhecimento e legitimidade social. Nesse ambiente, a moda
participa de dinadmicas que articulam visibilidade, desejo e consumo, inserindo-se em
circuitos mais amplos de produgdo e circulagao de significados. Essas condi¢des integram o
contexto em que modelos como o fast fashion e a ultra fast fashion operam, articulando
processos produtivos acelerados, circulagdo intensiva de imagens e mecanismos digitais de

segmentacao e distribuicao de produtos.

As transformacgdes observadas no ambiente digital também podem ser analisadas a
partir das mudangas nos processos de decisdo de compra. Dados recentes indicam um
crescimento da utilizagdo do e-commerce em comparagdo ao periodo anterior a pandemia
(KEMP, 2023), cenario que se articula a alteragdes mais amplas nos habitos de consumo e nas
formas de acesso a informacdo. Os processos decisorios variam entre individuos e grupos
sociais, sendo atravessados por fatores como idade, trajetéria pessoal, repertério cultural e
contexto socioecondmico. Por essa razdo, sera desenvolvida posteriormente uma analise
centrada na Geragdo Z, individuos nascidos entre meados de 1997 e inicio dos anos 2010,
geracdo que cresceu imersa no ambiente digital e apresenta padrdes de consumo e de acesso a
informagdo distintos das geragdes anteriores.” No modelo proposto por Kotler ¢ Keller
(2006), a decisao de compra ¢ compreendida como um percurso composto por cinco etapas:
reconhecimento de uma necessidade, busca por informagdes, avaliagdo de alternativas,

decisdo de compra e comportamento pos-compra.

3 Geragdo Z: quem sdo e em que ano nasceram? Entenda. Disponivel em:
<https://www.estadao.com.br/economia/geracao-z-quem-sao-e-em-que-ano-nasceram-entenda/?srsltid=AfmBO
orODZXxLmWZTeTJwPKvHxhgrTKrXxxpecR0-CJlb4brulj25q10S>. Acesso em: 9 jun. 2026.
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A identificagdo de uma necessidade pode estar relacionada tanto a motivagdes
individuais quanto a estimulos provenientes do ambiente social e midiatico (Blackwell;
Miniard; Engel, 2005). A etapa seguinte envolve a busca por informagdes, realizada por meio
de diferentes fontes, incluindo relagdes interpessoais, mecanismos de busca, plataformas
digitais e redes sociais. Nesse contexto, sistemas algoritmicos e ferramentas de
personalizacdo participam da selecdo e da distribui¢do dos contetidos aos quais os usuarios
sdo expostos. A avaliacdo das alternativas e a decisdo de compra ocorrem a partir desse
conjunto de referéncias e informagdes disponiveis (Kotler; Keller, 2006; Solomon, 2002). O
processo inclui ainda o momento posterior a aquisicdo, quando experiéncias de uso,
satisfagdo e compartilhamento passam a integrar novas dindmicas de consumo e

recomendacao (Kotler; Keller, 2006).

A ampliagdo do e-commerce e das plataformas digitais insere-se em um contexto mais
amplo de reconfiguracdo das relagdes entre consumidores, marcas e sistemas de mediagdo.
Redes sociais, mecanismos de recomendagao e influenciadores digitais passaram a integrar os
circuitos por meio dos quais produtos, estilos e referéncias culturais circulam. A moda
participa dessas dindmicas ndo apenas como mercadoria, mas também como repertorio
simbolico mobilizado em processos de identificagdo, reconhecimento e pertencimento social.
Como observa Ortega, “cultura € o sistema de ideias vivas que cada época possui, [...] o ser
humano vive de acordo com determinadas ideias, chdo em que apoia sua existéncia” (apud
Escamez Sanchez, 2010, p. 54). Nessa perspectiva, as praticas de consumo podem ser
compreendidas como parte de processos culturais mais amplos, nos quais objetos, imagens e

estilos de vida adquirem significados diversos em diferentes contextos sociais.

As midias sociais ampliaram a circulagdo dessas referéncias e multiplicaram os
agentes envolvidos em sua produgdo e difusdo. Influenciadores, celebridades, marcas e
usuarios comuns passam a compartilhar um mesmo ambiente comunicacional, ainda que
ocupem posicoes distintas dentro dele. O e-commerce integra esse ecossistema, articulando
visibilidade, circulagdo de produtos e praticas de consumo que atravessam diferentes grupos
sociais. Para Carvalhal (2016), esse cenario suscita reflexdes sobre os modos pelos quais a
moda negocia, simultaneamente, processos de singularizacdo e padronizacdo, questao que

permanece central nos debates contemporaneos sobre identidade, consumo e cultura.
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A SHEIN tornou-se um dos exemplos mais citados nas discussodes sobre a articulacao
entre plataformas digitais, dados e producdo acelerada de moda. Fundada na China em 2008,
a empresa consolidou sua expansdo global ao adotar um modelo de negdcios baseado na
operacdo exclusivamente digital, na produ¢do sob demanda e no monitoramento continuo de
tendéncias que circulam nas redes sociais. Diferentemente dos modelos tradicionais de fast
fashion, a empresa opera segundo uma logica frequentemente associada ao chamado ultra fast
fashion, caracterizada pela rapida identificacdo de tendéncias, pela produgdo em pequenos
lotes e pela constante renovacdo do catalogo. Informagdes provenientes de buscas online,
interacdes em plataformas digitais e comportamentos de consumo sao utilizadas para orientar
decisoes relacionadas ao desenvolvimento, & manuten¢do e a retirada de produtos da

plataforma (Monteiro, 2021; Tremarin, 2022).

Esse modelo reduz a dependéncia de grandes estoques € permite que determinados
produtos sejam produzidos, testados e distribuidos em intervalos significativamente menores
do que aqueles observados em ciclos tradicionais da industria da moda. A circulagdo
acelerada de referéncias estéticas em plataformas como TikTok e Instagram integra esse
processo, fornecendo indicadores sobre preferéncias, comportamentos e tendéncias
emergentes em diferentes mercados. A atuagdo da SHEIN também evidencia a crescente
aproximacao entre comércio eletronico, marketing de influéncia e cultura de plataforma.
Criadores de conteudo, influenciadores e usuarios participam da circulagdo de produtos por
meio de formatos amplamente difundidos nas redes sociais, como videos de experimentacao,
recomendacdes de compra e contetidos do tipo saul. No contexto das redes sociais, o termo
“haul”, vindo do inglés, designa um formato de conteudo no qual criadores digitais
apresentam e comentam produtos adquiridos recentemente, abrangendo categorias como
vestuario, cosméticos e itens domésticos. Originado no YouTube, o formato migrou para
plataformas como Instagram e TikTok, onde passou a incorporar variagdes como o try-on
haul, em que os produtos sdo experimentados durante a gravagdo (Bastero, 2024). Nesses
contextos, a visibilidade dos produtos articula-se as dindmicas de compartilhamento e

recomendacdo caracteristicas das plataformas digitais.

A andlise desse modelo permite observar como processos de produ¢do, circulagdo e
consumo passaram a operar em temporalidades cada vez mais curtas. Nesse cendrio,
tendéncias identificadas nas plataformas digitais podem ser rapidamente incorporadas aos

circuitos produtivos e convertidas em mercadorias disponiveis para consumo em escala
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global. A SHEIN constitui, assim, um caso relevante para compreender as relagdes
contemporaneas entre dados, plataformas digitais, marketing de influéncia e aceleragdo dos

ciclos da moda.

FIGURA 5 — Prints feitos pela autora do aplicativo mobile do app da Shein
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FIGURA 6 — Print feito pela autora no aplicativo Tiktok ao buscar a #sheinhaul
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3.4 REDES SOCIAIS E A LOGICA ALGORITMICA DAS TENDENCIAS

Estimulados continuamente por imagens, videos e contetidos relacionados a moda, os
usuarios de plataformas como Instagram e TikTok desenvolvem praticas cotidianas de busca,
selecdo e compartilhamento de referéncias culturais. Categorias como look do dia no
Instagram ou arrume-se comigo no TikTok ultrapassam a funcdo de simples sugestdes de
vestuario e passam a integrar formas mais amplas de construgdo de estilos de vida, gostos e
identidades. Nesse contexto, as redes sociais constituem ambientes nos quais experiéncias
estéticas, praticas de consumo e formas de sociabilidade se entrelacam de maneira cada vez
mais intensa. Os usudrios ndo ocupam apenas a posicdo de espectadores. Ao produzir,
compartilhar e comentar conteudos, participam ativamente da circulagdo de imagens,
tendéncias e narrativas pessoais (Jenkins, 2009). A moda insere-se nesse processo nao apenas
como escolha estética, mas também como elemento mobilizado na apresentagdo de si.
Vestir-se, fotografar-se, filmar-se e publicar contetdos tornam-se praticas frequentemente

articuladas entre si, compondo formas contemporaneas de visibilidade e interagdo social.

Nessa perspectiva, as contribui¢des de Goffman (1985) oferecem um ponto de partida
importante. Ao discutir a representacdo do eu na vida cotidiana, o autor observa que as
interagdes sociais envolvem a constru¢do de impressdes e a mobilizacdo de determinados
atributos perante os outros. Nos dias atuais, as apresentacdes de si realizadas nos ambientes

digitais podem ser compreendidas a partir dessa dindmica, na medida em que perfis, imagens
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e publicacdes participam da elaboracdo de narrativas sobre quem se ¢, quais valores se deseja
comunicar e quais pertencimentos se pretende evidenciar. A circulagdo de conteudos
relacionados a moda integra esse processo, funcionando como um dos recursos por meio dos
quais identidades e estilos de vida sdo continuamente negociados e apresentados nas redes

sociais.

3.4.1 Tik Tok e a viralizacdo das tendéncias

Nos ultimos anos, o TikTok consolidou uma trajetéria de expressivo crescimento no
mercado digital, integrando o grupo de plataformas que ultrapassam a marca de um bilhao de
usuarios ativos mensais em escala global (Barros, 2022). No Brasil, dados de 2022 indicavam
uma base superior a 60 milhdes de usuarios ativos por més (Atlantico, 2022). Para além
desses nimeros, a plataforma ocupa uma posi¢ao relevante nos circuitos contemporaneos de

produgdo, circulagdo e consumo de conteudos audiovisuais.

Nas anélises que procuram compreender sua expansao, os sistemas de recomendagao
do TikTok aparecem frequentemente como um dos elementos centrais da experiéncia de uso
da plataforma (Lavado, 2020). Parte da literatura destaca a capacidade desses sistemas de
identificar padrdes de interagdo e engajamento, organizando a circulacdo dos conteudos de
forma personalizada (Smith, 2021). Nesse contexto, videos produzidos por usudrios com
diferentes niveis de visibilidade podem alcangar ampla circulagdo em periodos relativamente
curtos (Antofianzas, 2023). A recorréncia dessas interpretacdes contribui para associar o
TikTok a uma logica de descoberta e difusdo de contetidos fortemente mediada por

mecanismos algoritmicos.

Diferentemente de plataformas estruturadas prioritariamente em torno das redes de
contatos dos usuarios, o TikTok organiza grande parte da experiéncia de navegacdo a partir
da pagina For You. Conforme observam Zulli e Zulli (2022, p. 7), esse espago apresenta
conteudos selecionados com base em padroes de interesse e engajamento, € nao
exclusivamente em publica¢des produzidas por amigos ou pessoas previamente seguidas. A
centralidade dessa dindmica confere maior visibilidade aos sistemas de recomendacdo na

experiéncia cotidiana da plataforma.
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Essa logica também atravessa as praticas dos criadores de conteido. Os mecanismos
de busca disponiveis no TikTok oferecem possibilidades relativamente limitadas de filtragem
e ordenagdo dos resultados, de modo que os videos exibidos tendem a corresponder aqueles
considerados mais relevantes segundo os critérios da propria plataforma. Nesse sentido, Zeng
e Kaye (2022) argumentam que os sistemas de recomendac¢ao ocupam um papel importante
nos processos de descoberta de conteudos e nas formas pelas quais os usudrios constroem
estratégias de visibilidade e circulagdo. A propria arquitetura da plataforma favorece a
replicagdo e a reapropriagdo de conteudos. Recursos como o compartilhamento de 4udios,
efeitos e formatos audiovisuais permitem que um mesmo elemento circule por diferentes
perfis, contextos e comunidades. Como observam Chagas e Stefano (2022), a possibilidade
de reutilizar sons e formatos contribui para reduzir barreiras técnicas a producao de conteudo

e amplia as oportunidades de participa¢do dos usuarios.

Essa dindmica aproxima-se do discurso frequentemente mobilizado pelo proprio
TikTok em torno da democratizacdo da visibilidade. Stokel-Walker (2022) observa que a
plataforma tende a distribuir aten¢do de forma menos dependente da popularidade prévia dos
criadores do que outras redes sociais. Em direcdo semelhante, Abidin argumenta que a
visibilidade no TikTok est4 frequentemente associada a circulagdo de publicagdes especificas,
e ndo necessariamente a consolidacdo prévia de uma persona influente. Nessa configuragdo, a
viralizacdo aparece menos como atributo individual dos criadores e mais como resultado de
relagdes entre formatos, praticas de participagdo, sistemas de recomendagdo e dindmicas

coletivas de circulagdao. Desse modo,

Os usuarios do TikTok [...] ndo mantém uma unica personalidade ou tnico estilo
coerente e singular, mas, ao invés disso, sdo ativos e muito rapidos, adaptando-se as
ultimas tendéncias e praticas virais do TikTok e a uma grande variedade de estilos.
[...] As logicas do TikTok incentivam os aspirantes a celebridades da internet a
buscar, aprender, participar e se envolver ativamente com o que esta “se tornando
viral” no momento, a fim de permanecer visivel para outras pessoas no proprio
aplicativo (ABIDIN, 2021, p. 8).

E possivel observar que o TikTok ocupa uma posigdo singular no ecossistema
contemporaneo das redes sociais, especialmente entre os publicos mais jovens. Estudos
recentes apontam que a plataforma tem desempenhado um papel relevante na reorganizagao
de praticas de consumo, sociabilidade e produgdo de contetido, articuladas em torno de

sistemas de recomendacdo altamente personalizados (Taylor; Brisini, 2024). Parte da
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literatura dedicada aos impactos dos algoritmos sobre a constru¢@o identitaria argumenta que
esses sistemas participam da producdo de categorias e classificacdes que organizam a
experiéncia dos usuarios, relacionando interesses, comportamentos e padroes de interacao a

segmentos especificos de publico (Bhandari; Bimo, 2022).

Nesse contexto, a recorréncia de determinadas praticas de navegagdo e engajamento
favorece a formagdo de agrupamentos, nichos e comunidades organizados em torno de
interesses compartilhados. Tais agrupamentos ndo preexistem as plataformas nem decorrem
exclusivamente de seus sistemas de recomendacdo, mas emergem de relagdes entre usuarios,
conteudos, infraestruturas técnicas e formas de participagdo. Bhandari e Bimo (2022)
observam que essas comunidades se desenvolvem em estreita articulagdo com os mecanismos

de recomendac¢do que organizam a circulacao dos conteudos.

Estudos realizados por Scalvini (2020) indicam que muitos usuarios associam o
TikTok a experiéncias de diversidade, autenticidade e autoexpressdo. Para novos usudrios,
entretanto, a experiéncia inicial da plataforma ocorre em condi¢des distintas, uma vez que os
sistemas de recomendacdo ainda dispdem de poucas informagdes sobre seus interesses €
padroes de interagdo. Informacdes fornecidas durante o cadastro, bem como dados
provenientes de outras plataformas eventualmente conectadas a conta, passam a compor o
conjunto de elementos utilizados na organizacao dos conteudos exibidos (Chen; Shi, 2022;

Zhao, 2020).

Em pesquisa baseada em entrevistas com novos usudrios, Bhandari e Bimo (2022)
identificaram relatos recorrentes sobre mudangas graduais nos conteidos recomendados ao
longo do uso da plataforma. Muitos entrevistados descrevem um momento em que as
recomendacdes passam a parecer mais proximas de seus interesses e preferéncias. Os relatos,
contudo, também evidenciam a presenga de sugestdes inesperadas e associacdes pouco
precisas, indicando que os processos de recomendagdo operam a partir de inferéncias,
experimentacdes e ajustes continuos. As experiéncias dos usudrios sugerem, portanto, uma
dinamica marcada tanto por aproximagdes quanto por desvios entre as recomendagdes

oferecidas e os interesses efetivamente manifestados.

No campo da moda, essas dindmicas contribuem para a formacdo do que vém se

denominando Fashion TikTok, conjunto heterogéneo de praticas, conteudos e comunidades
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voltadas a circulacdo de referéncias estéticas, estilos de vestir e discussdes sobre moda
(Queiroz, 2023). Trata-se menos de um grupo delimitado do que de uma rede de intera¢des na
qual usuarios, influenciadores, marcas e profissionais do setor compartilham contetudos

relacionados a tendéncias, consumo, producao de imagem e construgdo de estilos de vida.

A popularidade da hashtag #FashionTikTok e de formatos especificos de publicagdo
evidencia a relevancia desse universo dentro da plataforma. Entre eles, destacam-se os videos
do tipo Get Ready With Me (#GRWM), nos quais criadores de conteudo registram o processo
de escolha de roupas e acessorios para diferentes ocasides. Esses videos articulam praticas de
consumo, narrativas pessoais e demonstragdes de estilo, funcionando simultaneamente como
contetido de entretenimento, referéncia estética e espago de interagdo entre usuarios (Queiroz,

2023).

Nesse contexto, criadores de conteido dedicados a moda ocupam posi¢cdes de
destaque na circulagdo de referéncias e tendéncias. O caso da influenciadora carioca Lelé
Burnier ¢ ilustrativo desse processo. Seus contetidos, frequentemente organizados em torno
de videos de GRWM, unboxings e apresentacoes de produtos, mobilizam repertérios
associados tanto ao consumo de luxo quanto a construgdo de estilos de vida aspiracionais. O
alcance de suas publicacdes ultrapassa os limites do publico que compartilha de sua condigdo
socioeconOmica, evidenciando a circulacdo de imagens, praticas de consumo e referéncias
estéticas entre diferentes grupos sociais. Nesse contexto, produtos, estilos de vida, formas de
pertencimento e repertorios visuais passam a compor um mesmo circuito de referéncias

compartilhadas no ambiente da moda digital.
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FIGURA 7 - A esquerda print do perfil do Tiktok da influenciadora
Lelé Burnier, a direita uma foto da influenciadora retirada do Pinterest
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Fonte: esquerda: Tiktok (2026); Fonte: Pinterest (2026).

Outro elemento relevante nesse contexto € a atuacao de influenciadores e criadores de
contetdo, cujas publicacdes participam da circulagdo de referéncias estéticas, estilos de vestir
e repertorios culturais relacionados a moda. A interacdo continua entre usuarios, conteudos e
criadores contribui para a formagao de ambientes nos quais determinadas praticas, linguagens
e codigos visuais passam a ser compartilhados e reconhecidos coletivamente. Nesse processo,
experiéncias de pertencimento e identificagdo tornam-se parte das dindmicas que estruturam

comunidades como o Fashion TikTok.
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E nesse contexto que Queiroz (2023) mobiliza a nogdo de ritualismo da imita¢io para
compreender a reprodugdo de estilos, comportamentos e tendéncias entre os participantes da
comunidade. A circulacdo de referéncias visuais, combinada a visibilidade conferida a
determinados criadores e formatos de conteudo, favorece processos de apropriacao,
adaptagao e repetigdo de elementos estéticos que passam a compor O repertorio
compartilhado do grupo. A reprodugdo dessas referéncias nao se restringe a adogdo de pegas
especificas de vestuario, mas envolve também modos de apresentacdo de si, formas de

consumo e estratégias de participagdo nas dindmicas da plataforma.

Essas praticas integram processos mais amplos de construg@o identitaria, nos quais os
usuarios mobilizam referéncias da moda para expressar preferéncias, estabelecer vinculos e
situar-se em relagdo a diferentes comunidades e estilos de vida. A incorporacdo de
determinadas tendéncias pode funcionar tanto como forma de reconhecimento entre pares
quanto como recurso para a produgdo de distingdes e pertencimentos especificos. Nesse
sentido, a circulacdo de tendéncias estd associada ndo apenas a difusdo de produtos, mas
também a producdo de significados compartilhados em torno da aparéncia, do gosto e da
participacdo cultural. O Fashion TikTok caracteriza-se ainda por um intenso processo de
renovacdo de referéncias estéticas. Estilos, pecas e formas de apresentagdo ganham
visibilidade rapidamente, circulam por diferentes comunidades e plataformas e passam a
coexistir com novas referéncias que emergem continuamente. Videos curtos, mecanismos de
compartilhamento e formatos facilmente replicaveis participam dessa dindmica, favorecendo

a ampla circulacdo de conteudos relacionados a moda (Queiroz, 2023).

A literatura sobre viralizagdo costuma associar esse fenomeno a capacidade de
determinados contetidos alcangarem ampla circulagdo em periodos relativamente curtos
(Thomsen, 2019). No TikTok, essa dindmica relaciona-se a articulagdo entre praticas dos
usuarios, formatos audiovisuais, mecanismos de recomendacdo e formas de participagdo
coletiva. A visibilidade de um conteudo n3o depende exclusivamente do numero de
seguidores de seu criador, o que amplia as possibilidades de circulagdo para diferentes perfis

e comunidades.

Nesse contexto, desafios, tendéncias e formatos amplamente reproduzidos —
frequentemente identificados na plataforma como challenges e trends — ocupam posicao

relevante nas dindmicas de engajamento. Muitos desses fendmenos apresentam
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temporalidades reduzidas, caracterizadas por momentos de rapida expansdo seguidos por
periodos de declinio igualmente acelerados. Ao mesmo tempo, observam-se processos de
segmentacdo em nichos e comunidades organizados em torno de referéncias especificas,

como as estéticas associadas ao quiet luxury ou ao boho.

Essas transformagdes tém sido frequentemente relacionadas as discussdes sobre ciclos
de tendéncias na moda. Se modelos anteriores eram descritos pela literatura do setor a partir
de temporalidades mais extensas, o ambiente digital passou a ser associado a intensificacao
dos ritmos de circulagdo, apropriacao e substitui¢ao de referéncias estéticas. Nesse cenario, as
tendéncias podem alcancar ampla visibilidade em intervalos significativamente menores do
que aqueles observados em periodos anteriores (Queiroz, 2023). As marcas inserem-se nesse
contexto por meio de estratégias de monitoramento, adaptagdo e participacao nas dindmicas
das plataformas digitais. A atencao dedicada as tendéncias emergentes do TikTok integra um
conjunto mais amplo de praticas voltadas a compreensdo dos repertorios culturais, dos
comportamentos de consumo e das formas de circulacdo que caracterizam o ambiente

contemporaneo da moda digital. O stylist Daniel Ueda sintetiza bem essa tensao:

[...] de um lado, tem uma corrente de pessoas se voltando para o slow fashion, com
menos cole¢des, menos entregas. Do outro, esta a sede por novidade, por causa das
midias sociais. Isso esta fazendo a industria girar nessa roda louca, nesse ritmo que
as pessoas ndo estdo aguentando mais. Parece que eu vivo, sei 14, em um desses
reality shows de competicdo de moda. Quando ligam falando que um trabalho para
o qual eu so tinha trés dias ainda mudou para o dia anterior, penso: '"ndo ¢ possivel,
isso ¢ uma pegadinha, deve ter uma cdmera aqui me filmando'. H4 uma demanda
para se ter assunto toda hora, tudo acontece na velocidade do TikTok. Eu néo sei
onde a gente vai parar com esse ritmo (Sotocérno, 2023).

Entre as estéticas que ganharam ampla circulagdo na plataforma encontram-se o quiet
luxury, associado a sobriedade, ao uso de materiais nobres e a discricao dos elementos de
marca, € o boho chic, releitura contemporanea do estilo boémio que adquiriu nova
visibilidade no TikTok. Esta tultima estética caracteriza-se pela presenca de bordados
artesanais, franjas, sobreposi¢des texturizadas e referéncias étnicas. Em comparagdo com as
formulacdes do estilo boémio difundidas nos anos 1970, o boho chic contemporaneo

apresenta uma abordagem mais proxima do universo editorial da moda, articulando fluidez e

ornamentacao a construgdes mais estruturadas.

Essas referéncias também estiveram presentes em colegdes de primavera/verao de

2025, manifestando-se em pecas como capas com detalhes artesanais, saias em camadas e no
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uso de materiais como couro, croché e veludo (Blanes, 2024). A ampla circulagdo de
contetidos relacionados a essas estéticas e sua presenga simultinea em colecdes de diferentes
marcas evidenciam as conexdes entre plataformas digitais, produ¢do de conteido, consumo e

industria da moda.

Nesse contexto, o TikTok configura-se como um espago relevante para a circulagao,
apropriacdo e reformulagdo de referéncias estéticas. Tendéncias, estilos e repertorios visuais
ndo apenas encontram visibilidade na plataforma, mas passam a integrar dindmicas mais
amplas que envolvem criadores de conteudo, usudrios, marcas e diferentes segmentos da

industria da moda (Queiroz, 2023).

FIGURA 8 — Fotos retiradas do Pinterest de mulheres
retratando o estilo boho chic e quiet luxury

Fonte: Pinterest (2026)

A ampla circulacao de tendéncias nas plataformas digitais tem sido acompanhada por
transformagdes nos processos criativos e produtivos da induastria da moda. As relagdes entre
produgdo, consumo e circulagdo de referéncias estéticas ndo se organizam de forma
unidirecional, mas envolvem diferentes agentes, praticas e disputas de significado. Nesse

contexto, Perez ¢ Pompeu (2020, p. 11) observam que o consumo ndo se restringe a
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satisfacao de necessidades funcionais, estando também relacionado a producdo de sentidos e
a atribuicdo de significados aos objetos. O consumidor participa desse processo ao

interpretar, apropriar-se e ressignificar os repertdrios que circulam socialmente.

Em direcdo semelhante, Caldas (2004, p. 157) argumenta que os objetos de consumo
passaram a ser amplamente compreendidos como formas de expressao individual. Vestuario,
acessorios e estilos de vida integram repertérios simbolicos por meio dos quais os individuos
comunicam preferéncias, pertencimentos e posicionamentos sociais. No Fashion TikTok,
essas dinamicas articulam-se a circulacdo continua de conteudos relacionados a moda,
produzidos por usudrios, influenciadores, marcas e diferentes comunidades presentes na
plataforma. A popularidade da hashtag #TikTokMadeMeBuylt (o TikTok me fez comprar, em
traducdo livre) ilustra a relevancia adquirida por essas praticas no interior da plataforma. Em
2022, a hashtag acumulava aproximadamente 27 bilhdes de visualizagdes (VARELA, 2022),
reunindo publicacdes nas quais usuarios compartilham descobertas de produtos, experiéncias
de consumo e recomendagdes. Esse conjunto de fatores ndo so indica decisdes de compra
como também evidencia a presenca de circuitos de recomendagdo, compartilhamento e

legitimacdo que atravessam o ambiente digital.

Esse aspecto aparece também nos discursos produzidos pela propria plataforma. Em
uma entrevista de 2021, Ronaldo Marques, responsavel pelas parcerias de conteido do
TikTok Brasil, destacou o papel dos usudrios na criagdo e circulacio de tendéncias,
enfatizando a participagdo da comunidade na producdo de conteudos e na defini¢do dos temas
que ganham visibilidade (Filizola, 2021). Tal perspectiva aproxima-se das discussdes sobre
cultura participativa, nas quais a circulagao de conteudos depende de processos coletivos de
apropriacdo, compartilhamento e engajamento. No interior dessas dindmicas, tendéncias,
produtos e estilos passam por diferentes momentos de visibilidade. Determinadas referéncias
podem adquirir ampla circulagdo durante certo periodo e, posteriormente, perder espago para

outras que emergem na plataforma.

A reducdo da presenca de determinados itens em videos, recomendagdes e
publicagdes ocorre paralelamente ao aumento da visibilidade de novas referéncias, compondo
movimentos continuos de renovagao estética. Nesse contexto, a circulagdo de conteudos e a
visibilidade digital integram os processos por meio dos quais tendéncias sdo apropriadas,

reformuladas e substituidas ao longo do tempo (Queiroz, 2023).
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3.4.3 Ferramentas atuais de exposicio e disseminacio desses contetdos.

O Instagram figura entre as plataformas digitais de maior alcance global, reunindo
aproximadamente 3 bilhdes de usuarios ativos mensais (Mercado e Consumo, 2025). Sua
origem remonta ao Burbn, aplicativo inicialmente concebido para a realizacao de check-ins e
compartilhamento de localizagdo. Durante seu desenvolvimento, os criadores observaram que
a funcionalidade mais utilizada pelos usuarios era o compartilhamento de fotografias, o que
levou a reformulagdo da proposta original da plataforma. Langado em 2010 por Kevin
Systrom e Mike Krieger, o Instagram passou a concentrar-se na publicacdo de imagens ¢ na
aplicacdo de filtros fotograficos, caracteristicas que contribuiram para sua rapida expansao e

posterior aquisicdo pela Meta em 2012 (Marques, 2024).

Desde sua criagao, a plataforma organizou-se em torno da circulagdo de imagens e da
construcdo de redes de visibilidade. Diferentemente de plataformas estruturadas
prioritariamente pela interacdo entre familiares ou amigos proximos, o Instagram ampliou as
possibilidades de conexao entre individuos a partir de interesses compartilhados, permitindo
que usuarios acompanhassem perfis de pessoas desconhecidas, figuras publicas, marcas,
celebridades e influenciadores digitais. Conforme observa Bentes (2018), as dinamicas da
plataforma articulam-se em torno de praticas de observacdo e exposi¢do. Seguir um perfil
implica acompanhar as publicagdes de outro usudrio, enquanto ser seguido envolve
disponibilizar aspectos da propria rotina a uma audiéncia potencialmente ampla. Embora o
Instagram tenha incorporado diferentes formatos ao longo do tempo, incluindo videos curtos,
transmissdes ao vivo e conteudos efémeros, a imagem permanece como elemento estruturante

de sua experiéncia de uso.

Nesse contexto, os perfis podem ser compreendidos como espagos de organizacdo e
apresentacdo de narrativas visuais. Fotografias, videos, legendas e outros recursos disponiveis
na plataforma participam da constru¢do de repertorios estéticos por meio dos quais os
usudrios selecionam, registram e compartilham aspectos de suas experiéncias cotidianas. A
circulagcdo dessas imagens contribui para a producao de referéncias relacionadas ao consumo,
ao estilo de vida e a apresentacdo de si, aspectos particularmente relevantes para os campos

da moda, da beleza e do comportamento. A trajetoria dos influenciadores digitais relaciona-se



52

diretamente a transformagdes anteriores ocorridas na cultura digital. Segundo Karhawi
(2017), suas origens podem ser associadas ao universo dos blogs, que se popularizaram a
partir do final dos anos 1990 e dos primeiros anos dos anos 2000. Inicialmente utilizados para
compartilhar links e registros pessoais, os blogs passaram gradualmente a funcionar como
espagos de producdo de contetido especializado em temas como moda, beleza, viagens e
cultura. A credibilidade desses criadores ndo estava necessariamente associada a certificagoes
formais, mas a capacidade de construir vinculos com suas audiéncias e produzir conteudos

percebidos como relevantes por comunidades especificas.

Os blogs de moda e beleza ocuparam posicdo de destaque nesse processo € sao
frequentemente apontados como precursores dos modelos de influéncia digital
posteriormente consolidados nas redes sociais (Karhawi, 2017). A medida que novas
plataformas surgiram, os formatos de producao de conteudo também se transformaram. O
crescimento do YouTube ampliou a centralidade do video, favorecendo o surgimento dos
chamados vlogueiros e, posteriormente, dos youtubers. Ao longo da década de 2010, a
multiplicagdo das plataformas digitais tornou cada vez mais comum a atuacdo simultanea de
criadores em diferentes ambientes digitais. E nesse contexto que a denominagio
“influenciador digital” ganha forga. Conforme observa Karhawi (2017), o termo responde a
necessidade de descrever uma atuagdo que ultrapassa os limites de uma plataforma
especifica. Blogueiros, youtubers e produtores de conteudo passaram a ocupar posicoes
distribuidas entre diferentes redes sociais, articulando formatos, linguagens e audiéncias
diversas. No campo da moda, essa transformacao foi acompanhada pela crescente integragao
entre producdo de conteudo, construcdo de imagem, circulagdo de tendéncias e praticas de

consumo, elementos que se tornaram centrais para a dinamica contemporanea do Instagram.

Segundo Silvestre (2017), o influenciador digital ocupa uma posi¢ao de visibilidade e
reconhecimento construida a partir das interagdes estabelecidas nas redes sociais e do capital
social acumulado ao longo de sua trajetéria digital. Essa posi¢ao favorece sua legitimacao
perante determinados publicos, tornando seus contetidos, praticas e referéncias objetos de
aten¢do e acompanhamento por parte dos seguidores. A autora observa ainda que a exposicao
de aspectos da vida cotidiana contribui para a constru¢ao de relagdes de identificagdo, nas
quais estilos de vida, experiéncias e praticas de consumo passam a integrar os repertorios

simbolicos compartilhados entre influenciadores e audiéncias. Nesse contexto, os
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influenciadores participam da circulagdo de referéncias que podem ser apropriadas,

reinterpretadas e incorporadas de diferentes maneiras pelos usuarios (Silvestre, 2017).

Campos, Faria e Sartori (2020) argumentam que os conteudos produzidos por
influenciadores digitais integram processos contemporaneos de construg¢do identitaria. Ao
compartilhar narrativas, valores, héabitos e experiéncias de consumo, esses criadores nao
apenas apresentam produtos, mas também mobilizam significados associados a estilos de
vida, gostos e formas de pertencimento. Silvestre (2017) destaca que tais narrativas sao
cuidadosamente elaboradas e contribuem para associar determinados objetos, marcas ou
experiéncias a repertorios de desejo e identificagdo que extrapolam sua dimensdo funcional.
Nessa dinamica, a circulacdo de produtos ocorre simultaneamente a circulagdo de

significados culturais e sociais.

Entre as transformagdes associadas a atuacdo dos influenciadores no campo da moda,
destaca-se a ampliagdo das possibilidades de visibilidade para marcas independentes e
criadores que anteriormente encontravam maiores dificuldades de insercdo nos circuitos
tradicionais de divulgacdo. As redes sociais também favoreceram a circulagdo de referéncias
estéticas diversas, ampliando a presenga de estilos, identidades e repertorios culturais
historicamente menos representados nos meios de comunicacdo especializados.
Paralelamente, autores tém chamado atengdo para os impactos de modelos de consumo
caracterizados pela rapida renovagao de tendéncias e pela intensificacao dos ciclos de compra
e descarte. Nesse cendrio, as plataformas digitais permanecem centrais para a circulagdo da
moda, a0 mesmo tempo em que novas tecnologias, como realidade aumentada e ambientes
virtuais imersivos, passam a integrar as discussdes sobre os futuros possiveis do setor

(Oliveira, 2025).

Dados apresentados por Lima (2025), indicam que oito em cada dez internautas
seguem influenciadores no Instagram, enquanto 69% afirmam ja ter realizado compras apds
recomendacdes recebidas nessas redes e 75% consideram provavel repetir esse
comportamento. Essas dindmicas costumam ser discutidas em didlogo com o conceito de
prova social, entendido como a tendéncia de considerar comportamentos, escolhas e
avaliagdes de outras pessoas como referéncias para a tomada de decisdo. No contexto das
redes sociais, recomendagoes realizadas por influenciadores podem funcionar como formas

de validagdo simbdlica que participam dos processos de avaliagao de produtos e marcas.
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No universo da moda, essas relagdes articulam-se a processos mais amplos de
circulagdo de tendéncias, estilos e referéncias de consumo. Dados citados pelo Business
Insider indicam que praticas associadas ao FOMO aparecem com frequéncia entre integrantes
da Geragdo Z, especialmente em segmentos caracterizados por rapida renovagao de produtos
e tendéncias. A combinacao entre mecanismos de reconhecimento social, circulagdo de
referéncias e dinamicas de visibilidade proprias das plataformas digitais compde um contexto
no qual decisdes de consumo passam a ser continuamente negociadas entre usudrios,
influenciadores, marcas e diferentes comunidades presentes nas redes sociais. (Business

Insider, 2018 Apud Lima, 2025)

3.5 CONSUMO DE MODA ENTRE AS MULHERES JOVENS ADULTAS

Ao contrario das geragdes anteriores, que vivenciaram a transicdo para o ambiente
online como um processo gradual, a Geragao Z ¢ a primeira para a qual as redes sociais, 0s
smartphones e os algoritmos de recomendac¢do sempre fizeram parte da experiéncia cotidiana.
McKinsey (2018) aponta que essa geragdo se distingue pela valoriza¢do da autenticidade, do
pertencimento e das conexdes emocionais com marcas, mas também por uma relagdo com o
consumo mediada, em grande parte, pela visibilidade digital: consome-se ndo apenas para ter,
mas para ser visto tendo. Essa geracao cresceu em um ambiente informacional marcado pela
abundancia de estimulos, pela acelera¢do dos ciclos de novidade e pela centralidade das
plataformas como espaco de sociabilidade. Yesiloglu e Costello (2021) confirmam que as
midias digitais redefiniram os hébitos de compra e as formas de sociabilidade dessa geracao
em escala global e o TikTok representa, talvez, a expressao mais acabada desse processo. A
plataforma, que ultrapassou um bilhdo de usudrios ativos mensais globalmente (Barros,
2022), reorganiza praticas de consumo, sociabilidade e producdo de contetido a uma
velocidade sem precedentes, criando e dissolvendo microtendéncias em ciclos que podem
durar semanas ou mesmo dias. Para as jovens adultas da Geragao Z, habitar esse ambiente
significa conviver com uma paisagem estética em permanente transformacdo, na qual a
renovagdo das referéncias de moda €, simultaneamente, uma pratica de lazer, uma forma de

expressao identitaria e uma fonte de ansiedade.

Como aponta Miranda (2008), a moda funciona como recurso central na apresentagao

de si e na constru¢do de identidades sociais, e esse papel € exercido de forma especialmente
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intensa para as mulheres, historicamente situadas em um campo de maior pressao em relacao
a aparéncia, ao estilo e a adequagdo estética. Gilda de Mello e Souza (1987) ja havia
identificado que as formas de vestir produzem distingdes simbolicas que organizam posig¢oes
sociais e as microtendéncias digitais operam sobre esse mesmo campo, atualizando-o com

novos repertérios que circulam com velocidade inédita.

As jovens adultas da Geragdo Z encontram-se em uma fase de vida marcada pela
construgdo ativa da identidade, periodo em que, como aponta Giddens (2002), os objetos
consumidos participam de forma especialmente intensa das narrativas que os individuos
elaboram sobre si mesmos. Consumir moda, nesse contexto, ndo ¢ uma pratica superficial: é
um modo de experimentar pertencimentos, testar identidades e negociar visibilidade social.
Bauman (2008) aprofunda a analise ao apontar que as escolhas estéticas funcionam como
formas de viver, pertencer e se apresentar socialmente, em um cenario no qual a identidade
ndo ¢ dada, mas continuamente construida e revisada. Solomon (2002) complementa essa
leitura ao demonstrar que as relagdes entre consumo e identidade ndo sdo fixas, mas variam
conforme as trajetérias individuais e os contextos culturais o que torna especialmente
relevante investigar como mulheres jovens, de formagdes e vivéncias distintas, significam e
negociam essas relacdes no ambiente digital contemporaneo. Ao mesmo tempo, ¢ nessa fase
de vida que a exposicao as pressoes do ambiente digital ¢ mais intensa e os mecanismos do
FOMO operam com maior for¢a. Dinh e Lee (2022) identificam que a preocupacao com nao
participar de experiéncias valorizadas socialmente ¢ uma das marcas definidoras do
comportamento da Gera¢do Z nas plataformas digitais e no universo da moda acelerada, cada
nova microtendéncia representa uma dessas experiéncias, tornando o estado de adequagdo
estética permanentemente provisério. Hodkinson (2019) lembra que o FOMO responde a
necessidades humanas reais de pertencimento social, anteriores ao digital, mas sdo as
plataformas contemporaneas que as instrumentalizam com uma eficicia sem precedentes,

convertendo a ansiedade de exclusdo em motor de consumo continuo.

Nos processos de construgdo identitaria, a autoimagem ocupa um papel relevante. A
formag¢do da imagem corporal envolve as formas pelas quais os individuos percebem e
interpretam seus proprios corpos, bem como as relagdes que estabelecem com o mundo ao
seu redor. Nesse contexto, a moda pode ser compreendida como um dos recursos mobilizados
na apresentacdo de si e na constru¢do de identidades sociais (Miranda, 2008). As escolhas

relacionadas ao vestudrio participam da composicdo de imagens, estilos e formas de
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pertencimento, oferecendo repertorios simbolicos que podem ser apropriados e
reinterpretados de diferentes maneiras pelos individuos. Conforme argumenta Embacher
(1999), o individualismo ocupa posi¢do central na modernidade, produzindo expectativas

relacionadas a autonomia, a diferenciagdo e a expressao da singularidade.

A apropriagdo simbdlica dos objetos de consumo insere-se nesse processo.
Vestimentas, acessorios e outros bens podem adquirir significados que ultrapassam sua
dimensao funcional, articulando-se a formas de identificagdo, reconhecimento ¢ distin¢ao
social. Como observa Giddens (2002), os objetos consumidos participam da construgdo das
narrativas que os individuos elaboram sobre si mesmos e sobre os papéis que ocupam em
diferentes contextos sociais. As praticas de consumo também se relacionam as multiplas
posigdes que os sujeitos assumem ao longo da vida cotidiana. Nesse sentido, a moda integra
repertorios utilizados em diferentes situagdes sociais, profissionais e afetivas, oferecendo
recursos para a negociagdo de pertencimentos, expectativas e formas de apresentacdo de si
(Castro; Almeida, 2011). As relagdes entre consumo ¢ identidade, entretanto, nao sao fixas
nem homogéneas, variando de acordo com trajetorias individuais, contextos culturais e

diferentes momentos do ciclo de vida (Solomon, 2002).

As relagdes entre moda, corpo e feminilidade também foram historicamente
atravessadas por normas sociais, estéticas e culturais que variaram conforme os contextos
historicos. Jodo Braga (2008) observa que as vestimentas podem evidenciar, ocultar ou
destacar determinados aspectos do corpo, participando dos modos pelos quais identidades e
papéis sociais sdo representados em diferentes épocas. Em direcdo semelhante, Gilda de
Mello e Souza (1987) demonstra como as formas de vestir contribuiram historicamente para a
producao de distingdes entre os universos masculino e feminino, influenciando modos de

circulagdo, comportamento e participacdo social.

No ambiente digital contemporaneo, a circulacdo acelerada de referéncias estéticas
tem favorecido a emergéncia de um grande nimero de microtendéncias associadas a moda
feminina. Conforme discutido anteriormente, as microtendéncias caracterizam-se por ciclos
de vida reduzidos e por processos de rapida difusdo e substituicdo, frequentemente associados
as dinamicas das plataformas digitais (Caldas, 2004). Nos ultimos anos, o TikTok tornou-se
um dos principais espagos de circulacao dessas referéncias, reunindo estéticas como Vanilla

Girl, marcada pela predominancia de tons neutros e pegas basicas; Cottagecore, inspirada em
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representacdes idealizadas da vida rural; Sun Girl, associada a referéncias praianas e
vestudrio leve; e Mermaidcore, que mobiliza elementos ligados ao imaginario das sereias por
meio de transparéncias, rendas, bordados e tonalidades suaves (Gomes, 2024). Essas
categorias articulam referéncias visuais, narrativas e praticas de consumo que circulam entre
diferentes comunidades digitais. No TikTok, tais repertdrios sdo constantemente apropriados,
reinterpretados e recombinados por usudrios, criadores de conteudo e marcas, assumindo

configuragdes variadas conforme os contextos em que circulam.

As microtendéncias que circulam nas plataformas digitais apresentam caracteristicas
distintas das dindmicas tradicionalmente associadas a difusdo da moda ao longo do século
XX. Em muitos casos, sua circulagdo ndo estd vinculada exclusivamente a grandes grifes ou
estilistas reconhecidos, mas a conteudos produzidos por usudrios, criadores digitais e
comunidades organizadas em torno de interesses compartilhados. Nesse contexto, a produgdo
e a circulacdo de referéncias estéticas distribuem-se entre multiplos agentes, ampliando as
possibilidades de participa¢do nos processos de visibilidade e difusdo da moda. Kotler (2010,
p. 7) observa que a chamada “nova onda de tecnologia” contribui para transformar
consumidores em prosumidores, isto €, sujeitos que participam simultaneamente da produgao
e do consumo de conteudos. Nas plataformas digitais, essa dindmica pode ser observada na
circulagdo de videos, imagens, recomendagdes e referéncias de estilo produzidas pelos
proprios usuarios. Um video curto apresentando uma combinacdo de pecgas, uma forma
particular de utilizar determinado acessorio ou uma interpretacao especifica de uma tendéncia
pode alcangar ampla circulagdo e ser apropriado, reinterpretado e reproduzido em diferentes

contextos.

A temporalidade dessas dinamicas também se diferencia daquela observada em
periodos anteriores. Referéncias estéticas, estilos e categorias de moda passam a coexistir em
fluxos continuos de circulagdo, apropriacdo e substitui¢do, frequentemente articulados as
dindmicas das plataformas digitais. Nesse cenario, marcas, criadores de conteido e
consumidores acompanham movimentos de renovagdo constantes, que podem influenciar
tanto estratégias de comunicagdo quanto processos de desenvolvimento de produtos (Gomes,
2024). As reflexdes apresentadas a seguir partem de um video publicado pela criadora de

contetdo digital Miki Smith* (2026) em seu canal no YouTube. Em sua analise, Smith sugere

# Miki Smith é criadora de contetdo digital norte-americana, conhecida pelo canal do YouTube
@mikismithlifestyle, onde se autodenomina "The Internet Auntie". Em seus videos, aborda como as estéticas
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que muitas das chamadas estéticas digitais ultrapassam a esfera do vestudrio e passam a
organizar repertdrios mais amplos relacionados a habitos, estilos de vida e formas de
apresentacdo de si. A questdo proposta pela autora, “qual estilo de vida se pretende projetar
para quem observa?”, desloca a atencao da peca de roupa para os significados que passam a

ser associados a determinadas imagens e categorias visuais.

Segundo Smith (2026), a nomeacdo desempenha papel central nesse processo.
Quando determinados conjuntos de referéncias visuais recebem denominacdes especificas,
passam a circular como categorias relativamente reconheciveis, frequentemente
acompanhadas por repertorios estéticos, narrativas, estados de espirito e modos de vida
associados. Moodboards, videos no formato Get Ready With Me e conteudos produzidos para
TikTok e Instagram participam da circulagcdo dessas categorias, oferecendo referéncias para a
composi¢do de imagens e estilos. A autora observa ainda que muitas dessas categorias sao
construidas a partir da reorganizagdo de elementos j& existentes. Em vez de corresponder
necessariamente ao surgimento de formas inteiramente inéditas de vestir, algumas estéticas
digitais operam por meio da recombinacdo de referéncias, cores, pecas € narrativas que
recebem novas denominagdes € passam a circular sob diferentes enquadramentos. Nesse
contexto, categorias como quiet luxury, clean girl ou tomato girl funcionam também como

formas de organizar, agrupar e tornar reconheciveis determinados repertorios visuais.

A circulagdo dessas denominagdes relaciona-se as proprias condicdes de
funcionamento das plataformas digitais. Categorias nomeadas podem ser localizadas por
meio de buscas, hashtags, recomendacdes e sistemas de classificagdo que organizam a
visibilidade dos contetdos. Desse modo, processos de nomeacgao, categorizagdo e circulagao
tornam-se parte das dinamicas pelas quais referéncias estéticas sdo produzidas,
compartilhadas e apropriadas no ambiente digital contemporaneo. Nesse contexto, o FOMO
aparece com frequéncia nas discussdes sobre consumo de moda e circulagdo de tendéncias
nas redes sociais. A ampla visibilidade conferida a determinados produtos, estilos e
categorias estéticas pode produzir a percepcdo de que algumas referéncias ocupam uma

posicdo privilegiada no momento presente. Em ambientes caracterizados pela atualizagdo

digitais funcionam como repertorios de estilo de vida, discutindo tendéncias, nomeagéo de categorias estéticas e
a recombinacgao de referéncias visuais ja existentes no universo da moda digital. SMITH, Miki. Miki Smith
Lifestyle. Canal do YouTube, 2026. Disponivel em: https://www.youtube.com/@mikismithlifestyle. Acesso em:
13 junho 2026.


https://www.youtube.com/@mikismithlifestyle
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constante de conteudos, a auséncia de determinados itens ou o distanciamento em relacao a
referéncias amplamente compartilhadas pode ser interpretada por alguns usudrios como uma

forma de desencontro em relagao as dindmicas que circulam nas plataformas digitais.

Ao discutir as estéticas difundidas nas redes sociais, Smith (2026) observa que muitas
das categorias que ganham visibilidade online nem sempre encontram correspondéncia direta
nas praticas cotidianas de vestir. Em sua andlise, aspectos como conforto, funcionalidade,
contexto de uso, preferéncias pessoais e condi¢des materiais frequentemente participam das
escolhas relacionadas ao vestuario. Nesse sentido, a relagdo entre as estéticas que circulam
nas plataformas e as praticas efetivas de consumo mostra-se mais heterogénea do que as
proprias redes sociais podem sugerir. A autora chama aten¢do para a distancia existente entre
a intensa circulacdo de categorias estéticas no ambiente digital e a diversidade de
experiéncias que atravessam a vida cotidiana. As estéticas nomeadas e amplamente
compartilhadas nas redes constituem apenas uma entre varias referéncias mobilizadas pelos

individuos em suas escolhas de consumo e apresentacao de si.

Nessa perspectiva, Smith (2026) propde uma reflexdo sobre os modos pelos quais as
referéncias de moda sdo apropriadas pelos usudrios. Em vez de compreender o vestir-se como
simples adesdo a categorias previamente estabelecidas, a autora destaca a presenca de
negociacdes continuas entre preferéncias individuais, condi¢des materiais, repertorios
culturais, contextos de uso e referéncias que circulam nas plataformas digitais. As
temporalidades aceleradas das microtendéncias convivem, assim, com processos mais
duradouros de construcdo de estilos, habitos e praticas de consumo que nem sempre

acompanham os ritmos de renovagdo observados nas redes sociais.
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4 METODOLOGIA

4.1 NATUREZA DA PESQUISA

Esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa, de carater exploratorio e descritivo.
A opcao por essa abordagem decorre do interesse em compreender percepcdes, experiéncias
e interpretagdes produzidas por mulheres jovens adultas acerca das relagdes entre consumo de
moda, microtendéncias e plataformas digitais. Em vez de mensurar comportamentos ou
estabelecer relagdes causais, buscou-se investigar os significados atribuidos pelas
participantes as praticas de consumo observadas em seu cotidiano digital. A pesquisa articula
revisdo bibliografica e investigagdo empirica. A revisao tedrica permitiu discutir temas como
moda, consumo, microtendéncias, algoritmos, influenciadores digitais e FOMO, enquanto o
grupo focal foi utilizado como estratégia para acessar experiéncias, percepgdes € narrativas

produzidas pelas participantes em torno desses fendmenos.

4.2 GRUPO FOCAL COMO TECNICA DE PESQUISA

Esta pesquisa estd inserida no campo da comunica¢do e adota uma abordagem
qualitativa, de carater exploratério e descritivo (Sampieri; Collado; Lucio, 2013), por meio da
analise interpretativa de fenOmenos culturais e midiaticos. A fundamentagdo tedrica,
apresentada anteriormente, articula os conceitos de aceleracdo da moda e efemeridade das
tendéncias em Lipovetsky (2009), as dindmicas algoritmicas do TikTok e a circula¢do de
microtendéncias discutidas por Zulli e Zulli (2022), e os mecanismos de FOMO e consumo
impulsivo analisados por Dinh e Lee (2021), permitindo problematizar o objeto de estudo em
suas dimensdes culturais, comunicacionais e mercadoldgicas. Os procedimentos
metodoldgicos, apresentados a seguir, justificam-se pela necessidade de compreender as
percepgodes, experiéncias e significados acerca das relagdes entre microtendéncias digitais,

redes sociais e comportamento de compra impulsiva.

Com o objetivo de compreender como mulheres jovens adultas percebem a influéncia
das redes sociais na circulacdo de microtendéncias de moda e em seus habitos de consumo,
foi realizado um grupo focal como estratégia de coleta de dados. Optou-se pela realizacdo do

encontro em ambiente virtual, no dia 16 de maio de 2026, por meio da plataforma Google
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Meet, buscando facilitar o acesso das participantes e possibilitar a reunido de pessoas com

diferentes trajetorias formativas.

O grupo foi composto por cinco mulheres pertencentes a geracao Z, com idades entre
19 e 23 anos. As participantes possuiam formagdes e areas de interesse distintas, incluindo
Medicina, Psicologia, Arquitetura e Direito. A diversidade do grupo foi considerada relevante

para a pesquisa por permitir a reunido de diferentes perspectivas acerca dos temas discutidos.

Quadro 1 — Identificagdo dos participantes do grupo focal

PARTICIPANTES REFERENCIAL
Estudante de Direito A
Estudante de Medicina B
Estudante de Medicina C
Psicologa D
Estudante de Arquitetura E

Fonte: a autora (2026).

A sessdo foi gravada mediante consentimento das participantes e teve como foco a
discussdo sobre consumo de moda, microtendéncias digitais, redes sociais e FOMO (Fear of

Missing Out). O roteiro do grupo focal foi estruturado em trés momentos complementares:

- No primeiro momento, de carater exploratdrio e de aquecimento, solicitou-se que as
participantes expressassem livremente suas associagdes ao termo fast fashion. O
objetivo dessa etapa foi identificar percepcdes iniciais sobre o tema e mobilizar

repertorios prévios relacionados ao consumo de moda;

- Em seguida, foram apresentados dois estimulos visuais. O primeiro consistia em uma
composi¢do de imagens associadas a microtendéncias difundidas em plataformas
digitais. O segundo apresentava imagens relacionadas aos impactos ambientais da

industria da moda, incluindo uma cena de descarte téxtil em larga escala;
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- A partir desses estimulos, o debate foi organizado em trés blocos tematicos: (a)
microtendéncias e fast fashion; (b) redes sociais como mediadoras do consumo; e (c)

FOMO (Fear of Missing Out).

A condugdo do encontro buscou privilegiar a interagdo entre as participantes,
permitindo que os temas emergissem a partir das trocas coletivas e das experiéncias relatadas.
Apoés a realizagdo do grupo focal, a gravacdo foi transcrita integralmente. Em seguida,
procedeu-se a uma leitura interpretativa do material, buscando identificar recorréncias,
convergéncias, tensdoes ¢ diferencas presentes nas falas das participantes. A andlise foi
organizada a partir de eixos tematicos que emergiram tanto do roteiro de discussdo quanto
das proprias interagdes produzidas durante o encontro. Esse procedimento permitiu
compreender de que maneira as participantes articulam suas experiéncias de consumo com
aspectos relacionados as microtendéncias digitais, a mediacao algoritmica das plataformas e

ao fendmeno do FOMO.

4.3 ANALISE INTERPRETATIVA DO GRUPO FOCAL

A andlise do grupo focal foi organizada em cinco eixos tematicos, definidos a partir
das recorréncias observadas nas falas das participantes e de sua articulagdo com os conceitos

discutidos na revisao bibliografica:

1. Percepcdes sobre fast fashion e consumo de moda: retine as discussdes relacionadas
as representagdes do fast fashion, as praticas de compra das participantes e as tensdes

entre consciéncia critica e habitos de consumo;

2. Microtendéncias digitais e distanciamento da experiéncia cotidiana: agrupa as
reflexdes sobre as estéticas difundidas nas redes sociais, sua circulagdo em ambientes
digitais e as percepcdes das participantes acerca da distancia entre essas referéncias e

suas experiéncias cotidianas;

3. Algoritmos e amplificacdo do desejo: contempla os relatos sobre personalizacdo de
conteudo, recomendacdo algoritmica, publicidade direcionada e os modos pelos quais

as plataformas digitais participam da circulagao de produtos e tendéncias;
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4. Influenciadores, estética e estilos de vida aspiracionais: retne as discussdes sobre
criadores de conteudo, processos de identificagdo, construcdo de estilos de vida e a

associagdo entre consumo, imagem e pertencimento social,

5. FOMO e a pressao para acompanhar tendéncias: concentra as falas relacionadas ao
medo de ficar de fora, as dindmicas de comparacdo social e as experiéncias de

acompanhamento continuo de tendéncias, produtos e estilos de vida nas redes sociais.

4.3.1 Percepcoes sobre fast fashion e consumo de moda

A pergunta inicial, ao evocar o termo fast fashion, suscitou associagdes que, embora
formuladas a partir de experiéncias e énfases distintas, circularam em torno de alguns
elementos recorrentes. O fast fashion apareceu vinculado a produgdo em larga escala, a baixa
durabilidade das pecas, a circulacdo acelerada de referéncias e a disponibilidade de produtos
a precos mais acessiveis. Foram frequentes as mencdes a “pilhas de roupas descartadas”, a
qualidade dos tecidos e a reproducao rapida de tendéncias. Nas falas das participantes, esses
aspectos também apareceram associados a percep¢ao de uma oferta estética reiterada,
expressa na observa¢do de que “todo mundo acaba usando as mesmas roupas, tendo os
mesmos looks” (Participante B). A discussdo sobre frequéncia de compra introduziu outro
conjunto de questdes que reapareceu ao longo da conversa. As participantes descreviam seus
habitos de consumo mobilizando, simultaneamente, consideracdes sobre desejo, acesso,
necessidade, custo e impactos associados a producdo e ao descarte de vestuario. Caldas
(2004) analisa a moda como um sistema econdmico e simbodlico estruturado pela renovagao
continua de mercadorias e referéncias: a logica de mercado organiza-se para promover ciclos
constantes de obsolescéncia, onde a substituicdo rapida de produtos ¢ fundamental para
manter a demanda e normalizar padroes de consumo. Essa dinamica explicita por que roupas
de menor durabilidade e linhas de produgdo aceleradas sdo centrais ao fenomeno do fast
fashion. Em dialogo, Lipovetsky (2009) focaliza a dimens3o cultural e psiquica da
modernidade consumista, argumentando que a valorizagdo da novidade, intensificada pela
ampliacdo do acesso a imagens e bens, transforma a moda em um mecanismo de
diferencia¢do social e de constante atualiza¢do identitdria. Para Lipovetsky, a circulacdo
ampliada das tendéncias e a rapidez com que elas se espalham contribuem tanto para a
sensacao de individualizagdo quanto para a homogeneizacdo estética, na medida em que

modelos de consumo e estilos se tornam rapidamente massificados.



64

A baixa qualidade das pecas apareceu de forma recorrente nas discussdes do grupo, as
participantes a descreviam como um aspecto associado ao préprio funcionamento do fast
fashion. A participante B observou que o modelo parece pouco orientado pela producao de
pecas duraveis, resumindo essa percepcdo na afirmagdo de que “ter uma coisa boa de
qualidade, ¢ s6 para vender”. A baixa qualidade das pegas apareceu de forma recorrente nas
discussdes do grupo; as participantes a descreviam como um aspecto associado ao proprio
funcionamento do fast fashion. Essa observagdo aproxima-se das reflexdes de Haug, para
quem “a superficie da mercadoria lindamente preparada torna-se a sua embalagem [...] o
verdadeiro rosto a ser visto pelo comprador potencial” (Haug, 1997, p. 75). Sob essa
perspectiva, durabilidade, renovagdo de tendéncias, circulagdo de imagens e estimulos ao
consumo nao aparecem necessariamente como dimensdes independentes, mas como

elementos articulados em diferentes configuracdes de mercado.

As participantes também relacionaram a baixa qualidade a rapidez com que novas
colecdes, tendéncias e produtos passaram a ocupar o espago anteriormente destinado a outros.
Nesse sentido, a analise de Cietta (2010) contribui para compreender modelos de produgao
orientados por ciclos acelerados de resposta ao mercado e pela incorporacdo continua de
novas referéncias. A Shein foi mencionada durante a discussdo como um exemplo
frequentemente associado a essas dinamicas. Classificada por Tremarin (2022) no ambito do
ultra fast fashion, a empresa tem sido analisada a partir de modelos produtivos marcados pela
intensa articulagdo entre monitoramento digital de tendéncias, velocidade de langamento e

ampliagdo constante da oferta de produtos.

Outro aspecto recorrente nas falas dizia respeito a percep¢ao de semelhangas entre
roupas, estilos e formas de vestir amplamente disponiveis no mercado. A participante C
observou que a reproducdo em larga escala de determinadas pegas resulta em “todo mundo
usando as mesmas roupas, tendo os mesmos looks, os mesmos jeitos de sair”. A observagio
remete a uma questdo presente em diferentes estudos sobre moda: a coexisténcia entre
processos de disseminacdo ampliada de tendéncias e a valorizagao da expressao individual
por meio do vestuario. Para Lipovetsky (2009), a moda contemporinea ¢ marcada pela
renovagdo constante das aparéncias e pela busca permanente pelo novo, dindmica que amplia
as possibilidades de escolha, mas também favorece a rapida difusao de tendéncias. Ja Kellner

(2001) compreende a moda como parte da cultura da midia, na qual roupas e estilos
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funcionam como recursos simbolicos para a constru¢ao e comunicacgao de identidades. Nessa
perspectiva, a recorréncia de determinadas pecas ou tendéncias pode ser compreendida menos
como eliminagdo das diferengas e mais como parte das condi¢des nas quais elas passam a ser

negociadas, apropriadas e reinterpretadas.

Foi apresentada ao grupo uma imagem de um actimulo de roupas descartadas no
deserto do Atacama, divulgada em reportagem do Jornal O Globo, de 2021, que abordava a
destinagdo de residuos associados a industria da moda. A imagem passou a integrar uma
conversa ja marcada por referéncias aos impactos ambientais do fast fashion e as praticas de
consumo das proprias participantes. Ao comentar a fotografia, a participante A retomou uma
questdo que atravessou diferentes momentos da discussdo. Em suas palavras, “a gente tem
esse pensamento critico, sabe que no final aquela blusinha da Shein vai terminar em algum
beco [...] mas neste momento a gente ndo pensa no meio-ambiente, a gente sO vai la e
compra”. Em seguida, acrescentou: “ndo somos também de ferro, mulheres lutam por suas
blusinhas bonitas”. As duas observacdes aparecem lado a lado na fala da participante, sem
que uma elimine a outra. Consideragdes sobre descarte, impactos ambientais e condigdes de
producao convivem com aspectos relacionados ao interesse pelas pegas, ao prazer da compra

e ao acesso a produtos desejados.

A participante B mobilizou elementos semelhantes ao comentar sua propria relacao
com essas questoes: “¢ muito facil vocé dizer ‘vou pensar na questdo ambiental’, mas ai vocé
entra no Instagram, vé que as pessoas nao estdo nem ai pra aquilo e vocé estar pensando nisso
¢ revoltante também”. Sua fala desloca a discussdo para os modos pelos quais praticas
individuais sdo percebidas em relacdo a habitos de consumo mais amplos, frequentemente
observados em redes sociais, grupos de convivéncia e ambientes cotidianos. A participante E
também mencionou situagdes observadas em seu contexto universitario, relatando que a
circulagdo constante de roupas novas entre colegas a levava a refletir sobre descarte e
impactos ambientais. Em conjunto, essas falas sugerem que as participantes nao formulavam
suas decisdes de consumo a partir de critérios Unicos ou estaveis. Aspectos econdmicos,
estéticos, ambientais e sociais apareciam de maneira entrelagada, sendo retomados de formas
distintas ao longo da conversa.

Eu também tenho muito esse pensamento de que todo mundo estd usando e

seguindo a tendéncia, mas ninguém depois pensa no descarte. Porque como a gente
falou antes é roupas de ma qualidade, entdo vai acabar desistindo alguma hora do
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produto. E tem uma coisa que vem muito na minha cabega com essas imagens ¢ que
por exemplo, eu estudo no mesmo bloco das pessoas que cursam Moda, entdo eles
todos os dias estdo com roupas novas, com a tendéncia do momento e eu fico
pensando “eles ndo repetem roupa, entdo eles fazem o que com elas depois?”’ Ai vai
parar igual da Gltima imagem naquele lixdo de roupas, que € uma imagem chocante,
né?”.

Figura 9 — Mulheres buscam roupas usadas em meio a descarte
no deserto do Atacama, em Alto Hospicio

Fonte: Jornal O Globo (2021). Crédito: Martin Bernetti / AFP

4.3.2 Microtendéncias digitais e distanciamento da experiéncia cotidiana

A apresentacdo de imagens relacionadas a microtendéncias amplamente difundidas
em plataformas digitais introduziu novas referéncias na discussao do grupo. Entre elas
estavam sapatilhas, balletcore, calgas com estampa de oncinha e sleep dresses, elementos que
as participantes identificaram como familiares em seus usos recentes nas redes sociais.
Embora reconhecessem a circulagcdo dessas tendéncias e sua presenca em conteudos digitais,
as participantes frequentemente as situavam em contextos distintos daqueles que associavam

as proprias praticas de vestir.


https://oglobo.globo.com/economia/colinas-do-deserto-do-atacama-no-chile-viram-um-impressionante-cemiterio-de-roupas-usadas-veja-imagens-25272075
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Ao comentar as imagens, surgiram observacdes sobre ocasides de uso, estilos de vida,
caracteristicas corporais, contextos urbanos e ambientes sociais nos quais aquelas referéncias
pareciam fazer mais sentido. As tendéncias eram reconhecidas como parte do repertorio
visual contemporaneo, mas nem sempre apareciam como possibilidades imediatamente
incorporadas ao cotidiano das participantes. Em vez de indicar desconhecimento ou rejei¢ao,
as falas sugeriam diferentes formas de relacdo com essas imagens, marcadas por
aproximacdes parciais, adaptagdes, reservas e identificagdes situadas. Nesse contexto, a
discussdo chamou atencdo para as condi¢des especificas em que determinadas referéncias
estéticas circulam, sdo apropriadas ou permanecem distantes das praticas cotidianas. As
participantes demonstravam familiaridade com o vocabulédrio visual das plataformas, ao
mesmo tempo em que o relacionavam a experiéncias, rotinas e contextos concretos de
maneira nem sempre coincidente com as formas de apresenta¢do encontradas nos ambientes

digitais.

Figura 10 — Imagem apresentada no debate pela autora

Fonte: Imagens retiradas do Pinterest e montadas pela autora (2026).

Ao comentar as imagens apresentadas, algumas participantes recorreram a termos
como ‘“irreal”, “artificial” e “montada” para descrever as tendéncias observadas. A
participante A afirmou que aqueles looks lhe transmitiam “uma coisa muito artificial e
montada” e observou que raramente encontrava composicdes semelhantes nos espagos que

frequenta ou nas ruas da cidade onde vive.
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A recorréncia dessas observagdes sugere aten¢do nao apenas as roupas em Si, mas
também as formas de apresentacdo das imagens. Os comentarios das participantes indicavam
uma percep¢do das condigdes especificas em que essas referéncias visuais sdo produzidas e
circulam, frequentemente associadas a enquadramentos, cenarios, performances e estratégias
de visibilidade caracteristicas das plataformas digitais. As reflexdes de Debord (2007) ajudam
a compreender esse fendmeno ao destacar que, na sociedade contemporanea, as imagens
ocupam um papel cada vez mais importante na maneira como as pessoas percebem a
realidade e se relacionam com o mundo. Nesse sentido, as imagens associadas as
microtendéncias podem ser entendidas como parte de um ambiente digital em que roupas,
estilos de vida e formas de se apresentar aparecem conectados. Assim, o interesse das
participantes ndo estava apenas nas pe¢as mostradas, mas também na forma como essas

imagens circulavam e se tornavam presentes no cotidiano das redes sociais.

A percepcdo de que essas tendéncias “ficam muito nas redes sociais” foi formulada
com clareza pela participante B, que em suas palavras observou:
Tem aquele grupo de meninas especificas que sdo influenciadoras, enfim, postam
looks e postam tendéncias. SO que eu, por exemplo, ndo me vejo olhando para
aquilo e pensando assim: “Nossa. Eu preciso comprar um sleep dress, colocar uma
camiseta branca por baixo e sair na rua e ir ao mercado”. Eu sinto que, as vezes,
essas tendéncias ndo sdo pra nds. [...] e eu sinto também que as vezes querem, tipo,
reivindicar. Uma sapatilha, por exemplo, se a dois anos atras, se vocé saisse de

sapatilha ninguém ia falar bem. Hoje em dia todo mundo quer ter uma sapatilha,
porque agora usar com calga jeans fica legal. (Participante B)

As observagdes das participantes também chamaram atengdo para diferengas entre a
ampla visibilidade de determinadas tendéncias nas plataformas digitais e sua presenga nos
contextos cotidianos aos quais elas faziam referéncia. Embora as imagens fossem
prontamente reconhecidas, varias participantes relataram pouca familiaridade com situacdes
em que aqueles estilos apareciam de forma recorrente nos espagos que frequentavam. Essa
percepcao pode ser aproximada das reflexdes de Bortholuzzi (2018) sobre a centralidade
adquirida pelas redes sociais nos processos contemporaneos de comunicagao de moda. As
falas do grupo, contudo, sugerem que a circulagdo intensiva de determinadas referéncias
visuais ndo implica necessariamente experiéncias homogéneas de contato, identificagdo ou
incorporagdo dessas tendéncias. As participantes demonstravam conhecer esse repertorio
imagético, mas frequentemente o relacionavam a contextos distintos daqueles que descreviam

em suas proprias rotinas.
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Essa questdo apareceu de maneira particularmente concreta quando algumas
participantes mencionaram as cidades onde vivem e os ambientes que frequentam. As
referéncias a esses contextos surgiam como parte de suas avaliagdes sobre a pertinéncia, a
familiaridade ou a viabilidade de determinadas tendéncias. As falas apontavam para
diferentes condi¢des de circulacdo, apropriagdo e reconhecimento das imagens associadas as
microtendéncias, situadas entre plataformas digitais, contextos cotidianos e experiéncias
localizadas. Queiroz (2023) reflete sobre o Fashion TikTok ao mostrar que as dindmicas da
plataforma aceleram a circulagdo de tendéncias por meio da combinagdo entre
recomendacdes do algoritmo, reproducdo de conteudos e ampla participacdo dos usuarios.
Nesse contexto, determinadas estéticas ganham rapida visibilidade, alcancam grandes
publicos e passam a integrar o repertorio visual de diferentes grupos, ainda que sejam
percebidas e apropriadas de formas distintas conforme os contextos sociais e culturais em que
circulam. As participantes, por sua vez, enfatizavam os modos pelos quais essas referéncias
eram percebidas a partir de experiéncias localizadas, atravessadas por contextos sociais,
econOmicos ¢ culturais especificos. Essa discussdo ganhou novos contornos na fala da
participante C, “o que eu sinto que incomoda muito ¢ que nao ta sendo vendida a roupa, ta
sendo vendida a estética. O estilo de vida. Ai vocé olha pra aquilo e pensa: nossa, eu quero

ter essa vida, esse estilo, essa vibe. S6 que tu ndo vai ter essa vibe”.

A fala da participante C chama atengdo para um aspecto que vai além das roupas
apresentadas nas imagens. Para ela, o que estd sendo promovido ndo ¢ apenas uma peca de
vestuario, mas todo um conjunto de referéncias associadas a um determinado estilo de vida.
As microtendéncias aparecem acompanhadas de ambientes, habitos, rotinas e formas de se
apresentar que ajudam a construir uma estética especifica. Nesse sentido, o interesse
despertado por essas imagens parece estar relacionado ndo apenas ao produto em si, mas
também ao universo que ele representa. Kellner (2004) ajuda a compreender essa dindmica ao
destacar que a midia ndo divulga apenas produtos, mas também valores, comportamentos ¢
modelos de identidade. Nas redes sociais, roupas, cenarios € modos de vida costumam
aparecer de forma integrada, criando referéncias facilmente reconhecidas pelos usudrios.
Termos como clean girl, coquette ou cottagecore exemplificam esse processo ao reunir
diferentes elementos visuais e culturais sob categorias amplamente compartilhadas nas

plataformas.
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A fala da participante D introduz outra dimensao dessa discussdo ao perguntar: “sera
que eu nunca vou ser estilosa o suficiente?”. A questdo sugere que a relagdo com essas
estéticas envolve também avaliagdes sobre si mesma e sobre as possibilidades de
aproximacao com os modelos apresentados. Em vez de se concentrar exclusivamente nas
roupas, sua observacao remete aos critérios pelos quais determinadas formas de apresentacao
passam a ser percebidas como desejaveis, adequadas ou dificeis de alcancar em contextos

especificos.

4.3.4 Algoritmos e amplificacdo do desejo

O segundo bloco da discussdo voltou-se para as redes sociais e para os modos pelos
quais as participantes percebiam a circulacdo de conteudos relacionados a moda em seus
ambientes digitais. Ao relatarem experiéncias de uso, surgiram comentarios sobre
recomendacdes personalizadas, recorréncia de determinados temas no feed e a impressao de
que interesses previamente demonstrados passavam a influenciar os contetidos exibidos
posteriormente. As participantes associavam essas experiéncias a diferentes formas de
personalizacdo presentes nas plataformas. Em suas descrigdes, curtidas, pesquisas,
visualizacdes e interagdes apareciam relacionadas a sele¢do de conteudos que voltavam a ser
apresentados ao longo do tempo. As observacdes do grupo indicavam familiaridade com o
funcionamento dessas dinamicas, ainda que formuladas a partir da experiéncia cotidiana de

navegac¢ao e nao de um vocabulario técnico especializado.

As reflexdes de Zuboff, situam essas percep¢des ao discutir como as plataformas
digitais transformam as experiéncias e interagdes dos usuarios em dados que podem ser
coletados, analisados e utilizados comercialmente. Segundo a autora, o capitalismo de
vigildncia “reivindica de maneira unilateral a experiéncia humana como matéria-prima
gratuita para a tradugcdo em dados comportamentais” (Zuboff, 2020, p. 22). As falas das
participantes traziam essa discussdo para o contexto especifico do consumo de moda,
relacionando recomendagdes, anuncios, tendéncias e produtos aos conteudos que passavam a
ocupar seus feeds de maneira recorrente. A participante D descreveu esse processo a partir de
sua propria experiéncia:

O algoritmo me influencia muito, por exemplo, eu pesquisei um conjunto marrom

que agora ta bem alta, e ai comeca a aparecer 7.000 vestidos marrons de mil lojas
diferentes, dai eu fico com mais vontade ainda. E uma coisa que eu percebi que
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mudou no algoritmo das lojas, principalmente nos stories do Instagram, ¢ que
conforme a gente clica e conforme tu vai gostando mais s6 vai aparecer similares
daquilo. Nao ¢ mais um catdlogo normal, entdo o algoritmo ele também s6 vai te
mostrar o que ele acha que eu gostaria de ver. (Participante D)

As participantes relataram também, que seus interesses estavam sendo continuamente
observados e devolvidos sob a forma de novos conteudos. Essa percep¢ao reapareceu quando
o grupo discutiu a circulagdo de informagdes entre diferentes plataformas. A participante B
relatou ter pesquisado uma sapatilha no Google e no TikTok e, posteriormente, encontrado
conteudos relacionados a0 mesmo produto em outras redes sociais: “eu vi tanto video de
sapatilha que agora até eu fiquei com vontade de ter uma”. Sua fala associa a repeticao de
determinadas imagens a emergéncia de um interesse que ndo estava presente inicialmente
com a mesma intensidade. Frequentemente elas descreviam suas experiéncias como se
diferentes plataformas compartilhassem informagdes entre si, produzindo a sensa¢do de uma
continuidade entre pesquisas, anuncios, recomendag¢des e conteudos visualizados em
momentos distintos. No contexto analisado, as participantes chamavam atencdo para os
modos pelos quais determinados produtos, tendéncias e referéncias visuais passam a ocupar
presenca recorrente em seus ambientes digitais, influenciando a maneira como sao percebidos
ao longo do tempo. A participante C associou essa dindmica a sua experiéncia de navegacgao

na Shein:

Eu nunca fui muito de entrar na Shein, e esses dias eu resolvi entrar pra dar uma
olhadinha e eu olhei umas cinco pecas de roupa que eu achei lindas e agora toda vez
que eu entro no Instagram sé aparecem essas cinco pecas de roupa. Entdo, parece
que é uma obrigagdo sua de: “olha, ta aqui, ¢ s6 vocé comprar.” (Participante C)

A participante descreveu essa experiéncia recorrendo ao termo “obriga¢do”, expressao
que apareceu associada a frequéncia com que determinados produtos voltavam a ser exibidos
ap6s uma busca ou visualizacdo inicial. Em sua formulagdo, a repeticdo dos conteudos
produzia a impressdo de uma presenga continua daqueles itens ao longo da navegagdao em
diferentes plataformas. As andlises de Tremarin (2022) sobre o ultra fast fashion oferecem
elementos para situar essa percepcdo no contexto de modelos de negbcio fortemente
articulados a ambientes digitais e a sistemas de acompanhamento de tendéncias e
comportamentos de consumo. Nesse cenario, recomendagdes de produtos, publicidade
segmentada e mecanismos de personalizagdo passam a integrar de maneira estreita as

experiéncias de navegacao e compra.
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As falas das participantes frequentemente associavam essa dinamica a recorréncia de
anuncios e produtos visualizados anteriormente. Itens pesquisados em um ambiente digital
reapareciam posteriormente em outros aplicativos, redes sociais ou plataformas de comércio
eletronico, contribuindo para a percep¢dao de continuidade entre diferentes momentos da
experiéncia online.Um desdobramento dessa discussdo surgiu quando a participante B

comentou sua experiéncia com o TikTok Shopping. Em suas palavras:

Tem muita tendéncia de moda e as vezes vocé vé 14 uma roupa que vocé compraria
e ta super barato. Eu coloco no carrinho e ndo compro, s6 que ai depois eu entro
depois de umas trés, quatro semanas e ai tem uma promogao, ai vou 14 e compro.
(Participante B)

As observagoes das participantes sugeriam que a exposi¢ao a determinados produtos
ndo se encerrava no momento da busca inicial ou da visita a uma plataforma especifica. Itens
visualizados anteriormente reapareciam em anuncios, recomendacdes e conteudos
distribuidos em diferentes ambientes digitais, frequentemente ao longo de periodos mais
extensos do que a navegagdo imediata. Em seus relatos, o abandono de um carrinho de
compras ou a interrup¢do de uma busca ndo impedia o retorno posterior daqueles produtos.
As participantes associavam essa recorréncia a impressdo de que seus interesses
permaneciam registrados e continuavam a influenciar os contetidos apresentados

posteriormente. Promogdes, recomendacdes € anuncios eram percebidos como parte desse

processo, reaparecendo em momentos distintos da experiéncia online.

No contexto das plataformas digitais, as participantes descreviam experiéncias em que
produtos, tendéncias e anuncios passavam a ocupar presenca recorrente em seus feeds,
pesquisas e interagdes cotidianas. As falas do grupo chamavam atenc¢do para a percep¢ao de
continuidade entre diferentes plataformas, bem como para a recorréncia de contetidos
associados a interesses anteriormente manifestados durante a navegacao. Nessa experiéncia,
recomendagdes, antiincios e tendéncias apareciam articulados a processos de personalizagao
que as participantes identificavam como parte constitutiva de seu uso cotidiano das redes

sociais.

4.3.5 Influenciadores, estética e estilos de vida aspiracionais

A discussdo sobre influenciadores digitais concentrou-se nos modos pelos quais

produtos, tendéncias e praticas de consumo sdo apresentados nas redes sociais. As
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participantes frequentemente relacionavam essas recomendagdes a conteudos que
extrapolavam as caracteristicas dos produtos em si, envolvendo referéncias a rotinas, habitos,
ambientes, formas de apresentacdo pessoal e estilos de vida. Essa percepcao pode ser
aproximada das reflexdes de Karhawi (2017), que compreende os influenciadores digitais
como agentes cuja influéncia ¢ construida ndo apenas pela divulgagdao de produtos, mas
também pela exposicdo constante de aspectos de sua vida cotidiana. Segundo a autora, a
producdo de contetdos pessoais, relatos de experiéncias e compartilhamento de rotinas
contribuem para a criagao de relagdes de proximidade e identificagdo com as audiéncias. As
falas do grupo sugerem atengao a esse processo € aos modos pelos quais produtos aparecem
articulados a outras referéncias visuais e narrativas presentes nos conteidos acompanhados
pelas participantes. Essa questdo surgiu de forma particularmente evidente na observacdo da
participante C, “ndo esta sendo vendida a roupa, estd sendo vendida a estética, o estilo de
vida. Ai vocé olha pra aquilo e pensa: Nossa, eu quero ter essa vida, esse estilo, essa vibe. SO

que tu ndo vai ter essa vibe”.

Em sua formulagdo, a relacdo com o produto aparece associada a elementos que
extrapolam suas caracteristicas materiais. A participante chama ateng¢ao para o conjunto de
referéncias mobilizadas nas imagens e narrativas que acompanham determinadas
recomendacdes de consumo. Roupas, ambientes, habitos e formas de apresentacdo surgem
articulados em composicdes que permitem reconhecer determinadas estéticas e modos de

vida amplamente compartilhados nas plataformas.

No contexto analisado, as participantes demonstravam interesse ndo apenas pelos
produtos apresentados, mas também pelos repertorios visuais e pelas formas de vida aos quais
esses produtos eram associados nos conteudos produzidos por influenciadores. A participante
A retomou essa discussao ao descrever, em detalhes, uma marca que acompanha nas redes

sociais:

Vou citar uma influenciadora de uma marca que eu sigo que ¢ a Maju Mury da
“Mury the brand” e toda vez que eles vao lancar uma roupa nova ¢ algo em inglés
que mostra toda uma estética de "venha viver essa nova experiéncia com esse top"
[...] E ai a gente acaba querendo porque elas mostram aquilo como: “olha como ¢
que vocé ndo vai ter essa cor manteiga, agora td chegando o verdo e o amarelo
manteiga com o sol e a praia vai te deixar bronzeada”. E nisso a gente fica criando
uma atmosfera de "Meu Deus pensa s se eu fosse assim, se eu viver essa situagdo
eu ja ia ter esse look" [...] € no fim ¢ s6 uma blusa manteiga e a gente pensa: “Eu
quero muito, mas ¢ muito caro, meu deus, quando é que eu vou ser feliz?”.
(Participante A)
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A observagdo final da participante retoma uma questdo que apareceu em diferentes
momentos da discussdo: as relagdes estabelecidas entre produtos, expectativas e modos de
vida apresentados nas redes sociais. A referéncia a felicidade surge em tom ir6nico, mas
aponta para os significados que podem ser atribuidos a determinados bens de consumo
quando eles aparecem associados a imagens recorrentes de sucesso, bem-estar ou realizacao
pessoal. Giddens (2002) contribui com esta ideia ao argumentar que, nas sociedades
contemporaneas, a construcao da identidade passa cada vez mais pelas escolhas realizadas no
cotidiano. O autor informa que os individuos elaboram narrativas sobre si mesmos a partir de
suas preferéncias e estilos de vida, utilizando diferentes recursos simbolicos para expressar
quem sdo ou quem gostariam de ser. Nesse sentido, o interesse por um produto nem sempre
esta ligado apenas a sua utilidade, mas também ao que ele representa. Nas falas das
participantes, era comum que roupas, acessorios e tendéncias aparecessem associados a
estilos de vida considerados desejaveis, fazendo com que o interesse despertado por esses
itens estivesse relacionado ndo apenas as suas caracteristicas, mas também as imagens e

significados que os acompanhavam.

A participante E trouxe outro elemento para essa discussdo ao comentar sua

percepcao sobre as formas de acesso a determinados produtos e estéticas. Em suas palavras:

A logica dos influenciadores ¢ essa ideia de mostrar algo inacessivel, algo ndo
presente na nossa realidade, e depois no video seguinte, eles vém e induzem um
jeito que vai fechar na tua realidade. Eles fazem dois opostos: vocé vai querer algo
porque eles falaram que vocé€ ndo pode, e depois eles arrumaram um contexto para
ser perfeito para ti ter. (Participante E)

A participante A acrescentou: ‘“eles criam uma inacessibilidade para todo mundo
querer ¢ depois criam uma necessidade em ti”. Sua observacdo associa o interesse por
determinados produtos as formas como eles sdo apresentados e valorizados nos ambientes
digitais. A fala sugere ateng¢do aos modos pelos quais desejo, disponibilidade e acesso podem
ser percebidos como elementos relacionados entre si nas experiéncias de consumo descritas
pelas participantes. Nas discussdes do grupo, referéncias a estilos de vida, habitos e rotinas
apareciam frequentemente associadas aos produtos divulgados por criadores de contetido,

compondo contextos mais amplos de significado para além dos objetos em si.
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A discussdo também trouxe diferencas entre os tipos de influenciadores
acompanhados pelas participantes. A participante B afirmou sentir-se influenciada “muito
mais por influenciadores pequenos, porque fico com aquele pensamento de: eles sdo mais
gente como a gente”. Em sua fala, a identificagdo aparece relacionada a percepgao de
proximidade com criadores de contetido cujas rotinas, condi¢cdes de vida ou formas de
apresentacdo pareciam mais familiares. As participantes frequentemente associavam
influenciadores de menor alcance a experiéncias percebidas como mais proximas de seus
proprios contextos, atribuindo valor a essa familiaridade ao comentar héabitos de consumo e
referéncias de moda. Outro aspecto da discussao surgiu na fala da participante D, “[...] calca
de cintura baixa sempre achei horrivel e agora a gente comeca a achar bonito. E ai muda
totalmente a nossa visdo sobre as coisas de tanto que a gente v€, no fim hid um
convencimento”. Sua observacdo chama atencdo para as transformacdes nas formas de
percepgao e avaliacdo de determinados estilos ao longo do tempo. A repeticdo de imagens,
referéncias e tendéncias aparece associada a mudangas na maneira como certas pegas sao

percebidas e avaliadas.

4.3.6 FOMO e a pressao para acompanhar tendéncias

O terceiro bloco do grupo focal, dedicado a0 FOMO (Fear of Missing Out) , conectou
todos os temas anteriores numa dimensdo emocional e comportamental. As participantes
descreveram como o medo de “ficar de fora” se manifesta ndo apenas em relagao a produtos
ou tendéncias especificas, mas a estilos de vida inteiros revelando que o FOMO, no contexto
do consumo de moda digital, opera menos como uma ansiedade pontual e mais como uma
pressdo difusa e continua de participagdo em um universo estético que as plataformas
apresentam como norma. Hodkinson (2019) aponta que o FOMO nao ¢ um fenomeno
exclusivamente digital, mas a expressdo de necessidades humanas mais antigas ligadas ao
pertencimento social € o que o grupo evidencia ¢ que as redes sociais ndo criaram esse
mecanismo, mas o intensificaram ao tornar visivel, em tempo real e em escala ampliada, tudo

aquilo de que se pode estar ficando de fora.

Outro aspecto recorrente na discussdo dizia respeito as relagcdes entre FOMO,
comparagdo social e pertencimento. As participantes frequentemente associavam essas
experiéncias ndo apenas a influenciadores ou celebridades, mas também a pessoas presentes

em seus circulos de convivéncia e em suas redes sociais. A participante E descreveu essa
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percepcao nos seguintes termos: “a gente fica com o FOMO geralmente de pessoas normais,
que a gente v€ na rua e depois de noite posta aquela foto com aquela roupa bonita e uma

estética linda, e a gente pensa: 'por que ndo consigo ser assim também?”.

A observagdo chama atencdo para a relevancia atribuida a referéncias percebidas
como proximas e familiares. Em sua fala, o sentimento de inadequagdo aparece associado a
pessoas que compartilham contextos semelhantes e cujas escolhas de consumo, formas de
apresentacao ou estilos de vida se tornam visiveis nas plataformas digitais. A participante C

retomou essa discussdo ao comentar o papel das imagens compartilhadas nas redes sociais:

As pessoas vendem uma estética e eu fico vendo aquilo e penso: 'Meu Deus do céu,
eu preciso entrar nisso também'. E uma coisa que me doéi muito é a questdo das
cameras, vejo as pessoas postando uma foto com um filtro bonito ¢ num angulo
bom e morro de vontade de ter também, s6 depois eu penso: ‘aquilo foi postado e
criado milimetricamente assim para eu ter vontade de ter uma também’.

Em sua fala, convivem duas percep¢des que apareceram em diferentes momentos do
grupo: a consciéncia de que as imagens sdo produzidas por meio de enquadramentos, filtros e
escolhas especificas e, simultaneamente, o interesse ou a atracdo despertados por essas
mesmas imagens. As relagdes entre FOMO e consumo também surgiram quando o grupo
discutiu compras realizadas a partir da exposi¢do recorrente a determinadas tendéncias. A

participante E comentou:

Para mim essa ideia do FOMO me d4a muita compulsividade de por exemplo, eu vi
pessoas usando blusa regatinha com renda, ai eu comprei uma e agora eu quero
outras cinco porque essa uma nao ¢ o suficiente para mim. Eu quero padronagens
diferentes, cores diferentes e agora quero outro estilo porque eu vejo outros modelos
que gostaria também, eu quero todos, ndo s6 que eu tenho no armario.

Sua observagdo associa a compra de uma peca a continuidade do interesse por outras
variacoes e referéncias encontradas nas plataformas. Em vez de aparecer como um evento
isolado, o consumo ¢ descrito como parte de um fluxo continuo de exposi¢do a imagens,
produtos e tendéncias. As reflexdes de Dinh e Lee (2021) ajudam a compreender essa
dindmica ao mostrar que o FOMO esta relacionado ao receio de ficar de fora de experiéncias
e tendéncias que parecem importantes ou desejaveis dentro de determinados grupos. Nas
redes sociais, a constante exposicdo a novos conteudos pode reforgar a sensacdo de que
sempre existe algo novo para acompanhar ou adquirir. A fala da participante sugere

justamente esse movimento: mesmo apds comprar a peg¢a que desejava, o interesse nao
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desaparece, mas ¢ constantemente alimentado pelo contato com novas versdes, modelos e

referéncias que circulam nas plataformas.

A participante A acrescentou uma dimensao financeira a essa discussdo ao comentar
que “a gente parcela em seis vezes e quando terminou de pagar ja virou a estacao, ndo esta
mais usando e ainda tem trés parcelas pra pagar daquela pega, e ja quer comprar outra coisa
que vocé viu e outra tendéncia, e quer parcelar de novo, e fica nesse circulo vicioso”. A fala
articula temporalidades distintas do consumo de moda: a duragdao do pagamento, a circulacao

acelerada de tendéncias e o surgimento continuo de novos desejos de compra.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

As discussoes realizadas ao longo do grupo focal indicaram familiaridade das
participantes com diferentes aspectos que atravessam o consumo contemporaneo de moda.
Influenciadores, publicidade, personalizacio de contetido, circulagdo de tendéncias e
impactos associados a industria do vestuario apareceram repetidamente nas conversas,
mobilizados a partir de experi€ncias concretas e observagdes do cotidiano. As participantes
comentavam essas questdes de forma reflexiva, a0 mesmo tempo em que relatavam situacoes
nas quais desejos, habitos de consumo e praticas de compra permaneciam presentes em suas
rotinas. As falas reunidas ao longo do debate ndo apontavam para posi¢cdes Unicas ou
estaveis, mas para modos diversos de lidar com questdes que frequentemente se

apresentavam de forma simultinea.

As microtendéncias, os sistemas de recomendagdo das plataformas e as experiéncias
descritas pelas participantes em termos de FOMO apareceram de maneira recorrente e
articulada ao longo da discussdo. As participantes relacionavam a circulagcdo acelerada de
determinadas referéncias visuais as dindmicas das redes sociais, comentavam a repeticdo de
contetidos em seus ambientes digitais e descreviam situagdes em que essa exposicao passava
a integrar seus processos de avaliagdo, desejo e consumo. Esses temas reapareceram em
diferentes momentos do grupo, conectados a experiéncias de navegacdo, formas de
sociabilidade online, praticas de compra e percepcdes sobre pertencimento, compondo um

conjunto de questdes que sera aprofundado na discussdo tedrica apresentada a seguir.
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Uma questdo recorrente ao longo do grupo focal dizia respeito a coexisténcia entre a
elaboracdo de leituras criticas sobre o consumo de moda e a permanéncia de praticas de
compra descritas pelas proprias participantes. Em diferentes momentos da discussao,
surgiram comentarios sobre impactos ambientais, atuacdo de influenciadores, personalizagao
algoritmica e circulacdo acelerada de tendéncias. Essas observagdes apareciam lado a lado
com relatos sobre desejos de consumo, interesse por determinados produtos e
acompanhamento de contetidos relacionados a moda nas redes sociais. Essa questdo aparece
de forma particularmente evidente na observacao da participante C, “¢ muito facil vocé dizer
'vou pensar na questdo ambiental', mas ai voc€ entra no Instagram e vé que as pessoas nao

estdo nem ai pra aquilo e vocé estar pensando nisso € revoltante também.”

A fala relaciona preocupagdes ambientais a percepcdes sobre comportamentos
coletivos observados nas plataformas digitais. Aspectos ligados ao pertencimento, a
visibilidade e a participacao em determinadas praticas de consumo apareciam frequentemente
articulados as reflexdes das participantes sobre suas proprias escolhas. Outro aspecto
recorrente nas discussodes dizia respeito aos significados associados as estéticas que circulam
nas redes sociais. Ao comentar microtendéncias, influenciadores e conteudos digitais, as
participantes relacionavam roupas e acessorios a formas de apresentagdao de si, estilos de
vida, rotinas e referéncias culturais mais amplas. Estéticas como clean girl, coquette e
cottagecore apareciam associadas ndo apenas a caracteristicas visuais, mas também a

conjuntos de imagens, praticas e valores reconhecidos nas plataformas.

As discussoes realizadas ao longo do grupo focal sugerem que microtendéncias,
influenciadores, sistemas de recomendacdo e experiéncias descritas pelas participantes em
termos de FOMO aparecem articulados em suas vivéncias de consumo. Esses elementos
foram frequentemente mencionados em conjunto quando as participantes comentavam a
circulacao de tendéncias, a recorréncia de conteudos nas plataformas digitais, a influéncia de
referéncias visuais presentes nas redes sociais € 0s processos envolvidos em suas decisdes de

compra.

Ao longo do debate, as participantes demonstraram familiaridade com diferentes
aspectos envolvidos na produgdo, circulagdo e consumo de tendéncias nas redes sociais.
Influenciadores, publicidade, algoritmos, impactos ambientais e estratégias de mercado foram
temas recorrentes em suas observagoes. Essa familiaridade, contudo, coexistem com relatos

sobre interesse por produtos, acompanhamento de tendéncias e participagdo em praticas de
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consumo que as proprias participantes analisaram de forma critica. A observacao da
participante B de que “essas tendéncias ndo sdo para nos” introduz uma questdo que atravessa
diferentes momentos da discussdo. A fala chama aten¢do para as relagdes entre referéncias
amplamente difundidas nas plataformas digitais € os contextos sociais, econdmicos €
culturais a partir dos quais essas imagens sdo percebidas e avaliadas. Ao comentar
microtendéncias, influenciadores e estilos de vida apresentados nas redes, as participantes
frequentemente situavam essas referéncias em relacdo as suas proprias experiéncias, rotinas e

condi¢des de acesso.

Nesse sentido, o grupo focal ndo apontou para posi¢cdes homogéneas ou conclusdes
univocas sobre o consumo de moda digital. As falas reunidas ao longo da pesquisa
evidenciam um conjunto de experiéncias marcadas por negociacdes constantes entre desejo,
pertencimento, identificacdo, acesso, critica e consumo. Sao essas articula¢des, formuladas
pelas proprias participantes a partir de suas experiéncias cotidianas, que constituem o
principal aporte empirico desta pesquisa para a discussdo das relagdes entre redes sociais,

microtendéncias e consumo de moda.



80

6 CONCLUSAO

A presente pesquisa buscou compreender como as microtendéncias disseminadas
pelas redes sociais influenciam o comportamento de compra impulsiva, especialmente
quando associadas a ansiedade e ao Fear of Missing Out (FOMO). A partir da articulagao
entre a revisdo bibliografica e a analise do grupo focal realizado com mulheres jovens adultas
pertencentes a Geragdo Z, foi possivel observar que o consumo de moda nas plataformas
digitais ndo se limita a aquisi¢do de produtos, mas envolve desejos, identificacdes,

pertencimento e a busca constante por atualizagdo estética.

Ao longo do trabalho, foi possivel perceber que as redes sociais ocupam um papel
central na forma como as participantes entram em contato com produtos, marcas e
tendéncias. Plataformas como Instagram e TikTok foram mencionadas como espacos de forte
estimulo ao consumo, nos quais conteidos de moda aparecem de maneira recorrente por meio
de influenciadores, anuncios, recomendagdes algoritmicas, videos de experimentagao e
conteudos do tipo haul. Essa repeti¢do contribui para que determinados produtos se tornem

mais familiares, desejaveis e associados a estilos de vida valorizados digitalmente.

Os resultados do grupo focal indicaram que as microtendéncias sdo percebidas pelas
participantes como fendmenos de circulacao rapida, capazes de gerar interesse imediato, mas
também de perder relevancia em pouco tempo. Esse ritmo acelerado influencia a maneira
como elas se relacionam com as pegas adquiridas, pois o desejo de compra nem sempre se
encerra apos a aquisicdo de um produto. Pelo contrario, muitas vezes ele ¢ renovado pelo
contato com novas versodes, cores, modelos € combinagdes que continuam circulando nas
redes sociais. Assim, 0 consumo aparece como parte de um fluxo continuo, marcado pela
exposicdo permanente a novas referéncias estéticas. Também foi possivel identificar que o
FOMO atua como um elemento importante nesse processo. Nas falas das participantes, o
medo de ficar de fora ndo apareceu apenas como receio de perder um produto especifico, mas
como sensagdao de ndo acompanhar determinadas tendéncias, estilos ou experiéncias
valorizadas no ambiente digital. Essa percepcdo pode intensificar decisdes de compra
impulsiva, especialmente quando os produtos sdo apresentados como parte de uma estética
desejavel ou de um modo de vida associado a aceitagdo, pertencimento e reconhecimento

social.
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Nesse sentido, a pesquisa permitiu responder a pergunta norteadora ao mostrar que o
ciclo acelerado das microtendéncias influencia o comportamento de compra ao intensificar
desejos, estimular decisdes impulsivas e promover uma légica de atualizacdo constante. A
relagdo com marcas e produtos passa a ser atravessada nao apenas pela qualidade, utilidade
ou necessidade, mas também pela capacidade desses itens de representar pertencimento,

identidade e sintonia com aquilo que estd em evidéncia nas redes sociais.

Conclui-se, portanto, que as microtendéncias digitais sdo um elemento significativo
para compreender o consumo de moda contemporaneo entre mulheres jovens adultas da
Geracdo Z. Elas revelam uma dinamica em que redes sociais, algoritmos, influenciadores e
marcas participam da construgdo de desejos e da aceleracdo dos ciclos de consumo. A moda,
nesse contexto, deixa de ser apenas uma pratica de vestir e passa a funcionar como linguagem
visual, forma de expressdo e também como resposta as pressdes simbolicas produzidas no

ambiente digital.

Por fim, esta pesquisa abre possibilidades para estudos futuros que ampliem a andlise
para outros publicos, gé€neros, faixas etarias e contextos sociais. Também seria relevante
investigar de forma mais aprofundada os impactos financeiros, emocionais € ambientais
associados ao consumo impulsionado por microtendéncias, bem como a atuacao de marcas de
fast fashion e ultra fast fashion nesse processo. Dessa forma, o estudo contribui para a
compreensdo critica das relagcdes entre redes sociais, FOMO, consumo de moda e

comportamento de compra na contemporaneidade.
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Quando voces ouvem a expressao
'fast fashion', o que lhes vem a
mente de forma espontanea?

J

Com que frequencia voces compram
rou as ou acessorios por influencia
algo que viram nas redes sociais?

"/
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Vocés reconheceram alguma
tendéncia apresentada?

O que essas imagens geram em VOCEs?

BLOCO 1

Microtendéncias e fast fashion
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o Comq VOCES relacionam_as mensagens
que viram as suas proprias experiéncias
com compras e tendéncias?

* Vocés ja compraram algo por sentir que
ia ficar para tras' se ndo tivessem aquele
item? Como foi essa experiéncia?

BLOCO 2

Redes sociais como
mediadoras do consumo




94

* Vocés ja perceberam o algoritmo te
empurrando para um estilo ou tendéncia
especifica? Em que situacoes isso ficou
mais evidente?

e Como a logica dos influenciadores e
criadores de conteudo impacta a forma
como vocés enxergam moda e consumo?

"\l

BLOCO 3

FOMO — Fear of Missing Out

FEAR OF
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 Vocés se sentem pressionadosa
acompanhar tendéncias para 'nao ficar de
fora'? Em que situacoes?

e Como o FOMO se manifesta no consumo
de vocés — seja na compra de roupas,
acessorios ou até na forma de se vestir
para publicar nas redes?

OBRIGADA PELA
PARTICIPACAO DE TODAS!
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