UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

i

O Mercado da Moda e a Nova Realidade do

Mundo Virtual:
As skins e os designers de moda

Patricia Breternitz Lino dos Santos

Dissertacao para obtencao do Grau de Mestre em

Design de Moda

(29 ciclo de estudos)

Orientadora: Prof2. Doutora Teresa Raquel Aurélio da Silva Nunes Barata
Versao Final apos defesa

agosto de 2023






Declaracao de Integridade

Eu, Patricia Breternitz Lino dos Santos, que abaixo assino, estudante com o nimero de
inscricdo M11879 do Mestrado em Design de Moda da Faculdade da Artes e Letras,
declaro ter desenvolvido o presente trabalho e elaborado o presente texto em total

consonancia com o Codigo de Integridades da Universidade da Beira Interior.
Mais concretamente afirmo nao ter incorrido em qualquer das variedades de Fraude
Académica, e que aqui declaro conhecer, que em particular atendi a exigida

referenciacdo de frases, extratos, imagens e outras formas de trabalho intelectual, e

assumindo assim na integra as responsabilidades da autoria.

Universidade da Beira Interior, Covilha 08/08 /2023

Vofnie M)\u\m% Ay dp Sa}i%y

iii






Dedicatéria

Dedico a todos os professores incentivadores e apoiadores de seus alunos, espero que
vocés nunca deixem de acolher o conhecimento e nunca percam a fé em seus alunos.
Citando o poeta Bessa, “vocés sdo os verdadeiros herois da nagao(...) tenho fé e acredito

na forca do professor”.

Dedico a minha familia e seu apoio mesmo de longe, dedico ao meu marido pelos dias
de risadas e estudos juntos. Por ultimo, dedico a mim que eu nunca pare de acreditar

em minha capacidade e forca.






Agradecimentos

Agradeco ao meu marido, amigo e companheiro, Pedro. Vocé é um homem de coracao
bom e leve, fez meus dias turbulentos serem calmos. Obrigada pelo abraco e refagio.
Obrigada por todo suporte e por facilitar minha caminhada durante esses 17 anos

juntos. Eu te amo demais.

Agradeco aos meus pais pelo incentivo aos estudos desde pequena, por terem
desdobrado o mundo para sempre oferecer o conhecimento. Agradeco pelas tardes
apaixonantes em que todos ficavam na sala jogando, hoje essa dissertacao faz mais

sentido em minha vida. Amo vocés!

Agradeco a minha v6 materna, Miquilina, pelo apoio financeiro e emocional para seguir
carreira nas artes. A senhora é uma mulher de muita forca e criatividade, espero

conseguir transmitir tudo isso em minha carreira.

Agradeco a minha professora querida, Teresa Raquel, por ter me acolhido e ser sensivel
desde o primeiro dia de aula. Ser aluna estrangeira é dificil e vocé com toda a sua
sensibilidade soube acolher e nos ensinar com tanto amor. Suas aulas me fizeram
apaixonar ainda mais pela moda e pela vida. Espero que muitos alunos consigam
enxergar o valor que é ter uma professora como vocé e a beleza que é transformar a

moda em poesia. Obrigada por todo o ensinamento e carinho.

Agradeco aos meus irmaos, Thata e Guga; a minha cunhada Tais; aos meus amigos
distantes e a minha amiga Sabrine, vocés sdo preciosos em minha vida. Amo vocés

demais!






Prefacio

“...Todo dia € de viver
Para ser o que for

E ser tudo

Sim, todo amor é sagrado
E o fruto do trabalho

E mais que sagrado, meu amor

A massa que faz o pao

Vale a luz do teu suor
Lembra que o sono é sagrado
E alimenta de horizontes

O tempo acordado, de viver...”
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Resumo

Neste trabalho, serdo discutidas as parcerias das marcas de luxo com os videojogos
para a criacao de skins exclusivas, elevando o mercado a um nivel de exclusividade e
prestigio social, tanto dentro como fora do jogo. Para abordar este tema, seri,
inicialmente, discutida a sociedade de consumo e como este se tornou uma necessidade
relevante na nossa sociedade. Essa discussdo serd baseada nos pensamentos de
Zygmunt Bauman (1925-2017). Em seguida, sera apresentado o contexto historico dos
videojogos e como eles evoluiram graficamente ao longo dos anos, culminando nas
skins que temos hoje. Além disso, sera discutido o papel do designer de moda nesse
mercado e a importancia de ocuparem essas posicoes, uma vez que como designers de
moda possuem conhecimentos de modelagem 2D e 3D, competéncias essenciais e
diferenciadoras no desenvolvimento de uma skin. Ao longo da discussao, também sera
abordada, sucintamente, a industria 4.0, explorando a moda no metaverso e as NFTs.
Por fim, conclui-se sobre a necessidade dos designers de moda dominarem as novas
tecnologias digitais e sobre as novas oportunidades que existem no mercado de moda

virtual.

Palavras-chave

Moda virtual; skins; mercado dos videojogos; metaverso; designer de moda, marcas de

luxo.
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Abstract

In this work, the partnerships between luxury brands and video games for the creation
of exclusive skins will be discussed, elevating the market to a level of exclusivity and
social prestige, both within and outside the game. To address this topic, the consumer
society will be initially discussed and how it has become a relevant necessity in our
society. This discussion will be based on the thoughts of Zygmunt Bauman (1925-2017).
Next, the historical context of video games and how they have evolved graphically over
the years, culminating in the skins we have today, will be presented. Furthermore, the
role of fashion designers in this market and the importance of occupying these
positions will be discussed, as fashion designers possess essential and distinctive
knowledge of 2D and 3D modeling in the development of a skin. Throughout the
discussion, there will also be a brief exploration of Industry 4.0, delving into fashion in
the metaverse and NFTs. Finally, it concludes on the need for fashion designers to
master new digital technologies and on the new opportunities that exist in the virtual

fashion market.
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Capitulo 1

Introducao

Vivemos num mundo cada vez mais digital, vigiado pelas plataformas digitais,
controlado por algoritmos e cheio de convites para pensarmos sobre como nos
podemos relacionar e permanecer cada vez mais tempo online e entretidos, através de
aplicativos nos smartphones, jogos online ou até pelo metaverso, que constitui um
espaco ou ambiente de realidade virtual, no qual pode haver interacdo entre os
diferentes utilizadores. Existem iniimeras maneiras de nos desligarmos da vida real em

questoes de segundos e sem qualquer esforco.

“Nao temos 100 anos de internet e mais de 50% do mundo ja tem
acesso a ela. Sendo que o primeiro website nasceu em 6 de agosto de
1991, isto é, recém completados 30 anos em 2021” (VEJA, 2021).

A nossa vida esta cercada por dispositivos eletronicos conectados a internet, capazes de
controlar qualquer atividade do nosso dia a dia. Mesmo em casa, nas tarefas diarias, é
possivel ajustar, ao segundo, o controlo da abertura das cortinas, o ligar da televisao,
efetuar o controlo do sistema de rega ou fazer uma simples atualizacdo na nossa agenda
eletronica. Os nossos smartphones ja podem realizar tarefas automaticamente, como
agendar uma consulta ou reunido, sem que a pessoa que atende a chamada perceba que
estd a falar com um assistente virtual. Frequentemente, enquanto falamos sobre um
assunto, recebemos em seguida nas nossas redes sociais antincios que nos incentivam a
comprar produtos relacionados com essa conversa. Sabemos também que hoje, através
da nossa pegada digital, pelo controlo dos cookies, as empresas digitais utilizam
subtilmente os dados pessoais recolhidos online de modo a leiloar publicidades
especificas e direcionadas a um determinado perfil de consumidor. Somos
continuamente aliciados a estar em determinadas plataformas e a consumir o que essas

plataformas nos motivam a desejar, quer consciente ou inconscientemente.

“Vivemos em um mundo que progressivamente nao para de reclamar
nossa atenc¢io, nosso tempo, especialmente no enquadramento das
plataformas digitais conectadas a internet. Pois o tempo de atencio
tornou-se também mercadoria. Quanto mais tempo de atengdo o
individuo d4, mais alguém, grupo, ou organizacdo, pode ganhar com
isso” (LEITE, 2022: pag. 16).



Como sabemos, a digitalizacdo no nosso dia a dia tem sido aprimorada e tem
ultrapassado o limite dos dispositivos tecnologicos, de tal modo que essa seducao
tecnologica ja se verifica em setores que até entao nao se conectavam (LEITE, 2022,
pag. 64). Por exemplo, observa-se o aumento de parcerias entre marcas de moda e
jogos digitais, na criacdo e montagem de skins destinadas a serem consumidas, fazendo
com que os utilizadores transfiram o ato de compra da vida real para dentro do jogo, ja
que fora dele seria praticamente impossivel possuirem uma roupa de marca, gerando

assim, um grande impacto inconsciente, seja ele individual ou coletivo.

O termo “skin”, no contexto dos jogos de video, pode ser traduzido como
“personalizacdo visual” ou “aparéncia”. Refere-se a uma modificacio visual que altera a
aparéncia de um personagem, objeto ou elemento do jogo e sdo, frequentemente,
disponibilizadas como contetido adicional, permitindo que os gamers (jogadores de
videojogos) personalizem a aparéncia das suas personagens, veiculos, armas, entre
outros elementos do jogo (LOPES et al.,, 2022). Podem ser adquiridas através de
compras dentro do jogo, desbloqueadas ao atingir certos objetivos ou obtidas como
recompensas especiais. As skins podem variar desde alteracdes subtis de cor ou textura
até designs completamente novos, inspirados em personagens famosas, eventos
tematicos, colaboracbes especiais, entre outros. Essas modificacoes estéticas
desempenham um papel significativo na experiéncia do jogador, fornecendo uma forma
de expressao e diferenciacao dentro do ambiente do jogo e tém um impacto positivo no
envolvimento dos jogadores, na satisfacdo e na identificacdo com o personagem. A
personalizacdo visual oferecida pelas skins cria uma ligacado emocional com o jogo de
video, proporcionando uma sensagdo de propriedade e investimento por parte do
jogador. Atualmente, representam elementos fundamentais na indastria dos jogos de
video, tanto em termos de experiéncia do jogador quanto de estratégias de negocio para

os criadores dos videojogos.

A internet estd tdo inserida no quotidiano que o consumo digital (somente possivel
através das facilidades de acesso que hoje temos a internet) comeca a ser entendido
como uma vocacao e, consequentemente, um direito humano, a partir do momento em
que um individuo incapaz de consumir aquilo que deseja é tido como marginalizado e
desfavorecido. Observa-se, por isso, uma inversao de valores, uma vez que o
saneamento basico, a educacdo e o comer sdo valores equiparaveis ao do consumo.
Paramos de questionar-nos que somos objetos da sociedade (BAUMAN, 2008, pag.
103). Sao criticas como estas que Zygmunt Bauman (1925-2017) discute ao longo da

sua carreira, questionando se o ato de consumir nao representa, face ao contexto atual,



uma necessidade vital, pretendendo-se discutir e analisar o tema central desta

dissertacdo, que sera enunciado e debatido mais adiante, atendendo a estas questoes.

1.1 Questao de investigacao

Como discutido acima e com o pensamento de que o consumo se tornou uma
necessidade vital as questoes centrais de investigacao focadas na area da moda e no

mundo virtual, serao:

¢ Como a moda se aproveitou do crescimento das skins para abranger uma
nova modalidade de mercado de moda, o mercado dos videojogos, pois
as skins representam a qualidade e o nivel de cada gamer, pois
subentende-se que quanto mais cara e melhor a skin do utilizador,
melhor jogador ele é dentro da realidade virtual?

e Como a evolucao tecnologica se reflete na necessidade de formar novos
designers de moda com competéncias hibridas, isto é, que para além do
mercado de moda convencional, sejam capazes de criar e desenvolver
skins de moda estilizadas para os jogos de video e o metaverso, pois
esses espacos tém sido ocupados por designers de jogo e de graficos que

nao possuem conhecimentos de design de moda?

1.2 Objetivos

O principal objetivo deste trabalho é a discussao e analise de como as marcas de luxo
alcancaram o mercado dos videojogos, destacando-se a forma com que as marcas
usaram a moda simbolica para captar a atencao dos jovens e mudar o seu olhar face ao
consumo dentro da vida virtual, incentivando os jogadores de videojogos a consumir

skins dentro dos jogos e a alcancar uma grande visibilidade social.

Um objetivo secundério deste trabalho é também refletir sobre a forma em que o
mercado estd estruturado socialmente e consciencializar para a necessidade de
equilibrio de consumo e a necessidade de os designers de moda perceberem outras
areas de trabalho. Aproveita-se também para estudar a histéria do videojogo, a sua
evolucdo ao longo dos anos e fazer a anélise histérica do seu consumo, desde o seu

surgimento até a atualidade.



1.3 Metodologia de investigacao

A metodologia usada no desenvolvimento desta dissertacio é a metodologia
bibliogréfica, através das bases mais atuais, tendo-se procurado consolidar o

conhecimento através de uma vasta investigacao cientifica em obras ja publicadas.

“A pesquisa bibliografica estd inserida principalmente no meio
académico e tem a finalidade de aprimoramento e atualizacao do
conhecimento, através de uma investigacao cientifica de obras ja
publicadas” (SOUSA e OLIVEIRA, 2021: pag. 65).

Entende-se que essa metodologia abrange como objetivos a selecdo, organizacdo e
anélise de materiais bibliograficos, que sao a base dos trabalhos cientificos, tendo sido
escolhida esta metodologia bibliografica, a partir do momento em que ela facilita o

acesso do investigador as outras pesquisas sobre o tema escolhido.

“A pesquisa bibliografica é primordial na construcdo da pesquisa
cientifica, uma vez que nos permite conhecer melhor o fenémeno em
estudo” (SOUSA e OLIVEIRA, 2021: pag. 66).

Para que essa pesquisa seja completa foram realizadas algumas etapas como a selecao
de estudos, como livros, sites de publicacdo, teses e artigos cientificos tidos como
relevantes e fiaveis, disponibilizados em bases de pesquisa também confidveis tais
como Web of Science, Scopus e Scielo. Apoés a selecao das fontes, prosseguiu-se para a
etapa de separacdo e organizacdo das mesmas, organizando-as por temas de acordo
com cada capitulo, que vira a ser escrito. Apds essa organizacao, procedeu-se a leitura
atenta e cuidada de cada fonte, acompanhada pela realizacao de anotacgoes relevantes

para a escrita do capitulo e da anélise de dados (Figura 1).



Escolha do tema: relacao entre a moda e o
design de skins

Levantamento da bibliografia em bases
confidveis

Separacao e organizacao das bases para
cada capitulo

Leitura das bases Anotacoes relevantes sobre as leituras

Analise e interpretacao dos dados e
referéncia

Escrita da dissertacao Reunices de orientacao

Estrutura da dissertacio:
Capitulo 1: Introdugao
Capitulo 2: Contextualizacao

Capitulo 3: A moda virtual
Capitulo 4: A Moda virtual e mercado dos videojogos
Capitulo 5: Consideracoes finais e conclusao

Figura 1 - Metodologia utilizada na realizagdo da dissertacao.

Para a andlise de dados usou-se a abordagem qualitativa, onde se procurou
compreender os factos discutidos através dos seus significados, explicacdoes e motivos,
com base numa andlise construtivista, podendo-se considerar que construtivismo é a
interpretacdo de dados que nao descarta as interacoes sociais, a visao do participante
sobre o assunto, o tempo, o espago e a situacdo que vira a ser investigada. Neste
sentido, pretende-se através deste trabalho discutir o consumo e a forma como o
mercado da moda se aproveita dele para crescer exponencialmente, atendendo ao
modo como o consumo influéncia a consciéncia social e como este interage com a

moda, através da atualizacao dos seus designs.

Importa, contudo, ter presente a ideia de que toda a metodologia bibliografica esta
sujeita a uma certa subjetividade, uma vez que as experiéncias, particularidade dos
participantes, cultura, identidade, doutrinas sao fatores que influenciam na pesquisa.

De igual modo, também o contexto politico, social, cultural e histérico em que a



pesquisa e os participantes estao inseridos influenciam e impactam esta metodologia de

cariz bibliogréafico.

“A pesquisa bibliografia é uma importante metodologia no ambito da
educacdo, a partir de conhecimentos ja estudados, o pesquisador
busca analisa-los para responder seu problema do objeto de estudar
ou comprovar suas hipoteses, adquirindo novos conhecimentos sobre
o assunto pesquisado. Para realizar uma pesquisa bibliografica o
pesquisador precisarA de tempo e cuidado para analisar os
levantamentos das obras publicadas” (SOUSA e OLIVEIRA 2021: pag.
81).

Sendo assim, os objetivos foram pesquisados de maneira exploratéria, com o proposito
de encontrar respostas para as questOes investigativas enunciadas anteriormente,
sendo que, tratando-se de um assunto relativamente recente e com pouca base teorica,
com esta metodologia de estudo temos a liberdade de colocar o foco na percecdo dos
conceitos que se conectam ao tema da dissertagao, analisando e explorando os espacgos

presentes na literatura.



Capitulo 2

Contextualizacao

Gracas aos mais variados avancos tecnologicos, assistimos nos dias de hoje a um
mundo em constante e crescente transformacio, estendendo-se estas mudancas ao
setor da moda. No contexto atual, no qual a tecnologia é uma parte integral da nossa
vida, a pandemia e o consequente isolamento fisico provocaram um aumento no peso
que as redes sociais tém enquanto veiculos de partilha de tendéncias e de modas,
capazes de influenciar os consumidores. Possibilitando assim a interagdo com as mais
variadas marcas e através do aumento de compras online, estas transformacoes digitais

foram igualmente aproveitadas pelo setor da moda.

Ao longo desse capitulo discutiremos sobre essas mudancas e de como a moda evoluiu
para aproveitar o mundo tecnolégico. Trazendo um panorama sobre as tecnologias
dentro do mundo dos videojogos e o crescimento das skins que as marcas de luxo
desenvolveram com esse boom tecnolégico. Esta tematica sera aprofundada nos

capitulos seguintes.

2.1 Evolucao do mercado da moda e a moda virtual

A moda é uma expressao humana que transmite a nossa identidade cultural, social e
historica. A histéoria mundial muda e a moda acompanha esses movimentos (LOPES et

al., 2022).

Antigamente, a moda era o meio que diferenciava o seu lugar na sociedade, podendo
diferenciar a profissao, o status social e a cidadania de uma pessoa. Na Roma Antiga, as
roupas eram simbolos de autoridade e poder, e a moda mostrava a posicao politica do
individuo. Durante a Idade Média, a roupa era utilizada para mostrar a posi¢ao social e
o status religioso da pessoa, e as roupas eram costuradas com materiais diferenciados
como metais preciosos. JA no Renascimento, com a influéncia das artes, filosofia e
literatura, as roupas sofreram mudancas, nao s6 estéticas, mas também sociais, e
passaram a ser uma forma de expressao individual, abrindo espaco para que nos

proximos periodos as transformacoes continuassem surgindo.

Posteriormente, no século XIX, com a Revolucao Industrial a moda comeca a ser
comercializada em grande escala, permitindo um maior acesso a todos, ao mesmo

tempo que as roupas continuam a indicar uma posi¢do social; para além do mais



surgem novas tendéncias, como mais decotes e menos saias. Mais adiante, no século
XX a moda comeca a ser influenciada pela sociedade mais popular (Figura 2),
observando-se a sua democratizacdo, continuando a ser acessivel a todos. Com a
guerra, os papéis da mulher na sociedade mudam devido a sua profissionalizacao, ja
que os homens estao nos campos de batalha, o que transforma também a sua roupa. O
conforto para trabalhar em fabricas torna-se assim essencial para a mulher,
verificando-se a substituicdo do espartilho pela calca e saias que vao até a altura da
canela. Por fim, no século XXI podemos ver uma mistura e atualizacdo de véarios
elementos de momentos historicos passados. Ao mesmo tempo, comecamos a ver a
moda mais streetwear com uma visao politica, e a emergente preocupagao com temas

como a sustentabilidade, a moda inclusiva e a sua relacdo com a tecnologia.

1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000

Figura 2 - Tlustragao da evolucao da moda feminina (Fonte: Escs Magazine)

A moda é mutéavel e acompanha os acontecimentos da sociedade, tendo por isso sido
capaz de seguir as transformacées tecnoldgicas, iniciadas no contexto pandémico, de
forma a destacar-se ainda mais no mundo virtual e a alcancar mais clientes (LOPES et
al., 2022). Com o encerramento de espacos fisicos, devido as medidas de combate a
pandemia, varias lojas foram para o ambiente virtual, fazendo com que as marcas de
moda investissem no e-commerce e em plataformas digitais (AMORIM e BOLDT,
2020). Além disso, as marcas inovaram nas suas colecoes, oferecendo pecas mais
confortaveis e no estilo loungewear. Com o crescente foco em questoes sociais e
politicas, marcas como a Louis Vuitton e a Gucci, produziram méascaras e equipamentos

tecnologicos para protecao de profissionais da area da saude e individual, defendendo



sempre a seguranca de todos os envolvidos. Por outro lado, os desfiles de moda em 3D
ganharam forca e permitiram que todo tipo de consumidor tivesse acesso aos desfiles
da sua marca favorita, o que testemunha a capacidade de adaptacao e inovacao que as
marcas tiveram, oferecendo experiéncias de criacao fora do alcance da vida real, como
projecoes e efeitos visuais inimaginéaveis até entdao (AMORIM e BOLDT, 2020). Como
exemplo, pode observar-se na Figura 3 um look da marca Balenciaga num desfile em

3D realizado no ano de 2020.

Figura 3 - Look Balenciaga no desfile em 3D do ano de 2020 (Fonte: Lillian Pacce).

De igual modo, as marcas oferecem atualmente a personalizacao dos seus produtos, o
que gera no consumidor sentimentos de empatia e de conexdo emocional face ao
produto, o que diminui as eventuais hesitacoes do consumidor em realizar compras
online (LOPES et al., 2022). Porém estas mudancas apresentam também grandes
desafios para as marcas, como seja a crescente competicio entre marcas concorrentes,
ja que, hoje em dia, todas as empresas comercializam no espaco online, o que pode
levar a uma certa saturacido a nivel da oferta e criar dificuldades de uma marca se
destacar, face as restantes. Para além disso, as marcas precisam de conhecer o seu
publico-alvo, para oferecer uma melhor experiéncia, através da sua personalizacao, no

ato da compra.

“A virtualizacdo pode aprimorar a experiéncia existente, permitindo
que as pecas de vestuario sejam vistas de qualquer angulo, com a
maior quantidade de detalhes, além de exibir as habituais informacoes
sobre o tamanho e o preco. A interacdo pode se dar em diferentes
plataformas moveis, web ou mesmo em espacos virtuais, que podem



promover experiéncias imersivas e interativas” (AMORIM e BOLDT,
2020: pag. 4).

Posto isto, o mercado virtual no qual a moda se encontra é ainda assim recente e sofre
constantes transformacgoes, embora possibilite um enorme alcance e uma visibilidade
global. Perante estes desafios e possibilidades, as marcas tém a obrigacao de se
organizarem, com o objetivo de aproveitar as tendéncias e oferecer uma melhor
experiéncia aos seus consumidores, de modo a destacarem-se entre os seus

concorrentes.

2.2 Breve panorama historico dos videojogos

Nao podemos falar das skins e da evolucao que os videojogos (jogos de video ou jogos
eletronicos) tiveram ao longo dos anos, sem antes apresentar um breve panorama da

sua historia.

A historia dos videojogos tem os seus primoérdios entre os anos de 1950 a 1972, durante
0s quais varios cientistas realizaram testes e experiéncias acerca de jogos. Um dos
primeiros exemplos surge em 1958 quando o fisico William Higinbotham, ao tentar
desafiar os limites da tecnologia que existia na época, criou o primeiro videojogo,
chamado Tennis for Two (PITTOL, 2019, pag. 12), que embora nao tenha chegado a ser
partilhado noutro computador, conseguiu captar a atencao de outros fisicos. Mais
tarde, em 1961 foi criado o jogo SpaceWar (PITTOL, 2019, pag. 13), que foi
compartilhado em outras duas maquinas com o desafio de outros programadores
melhorarem o jogo, e no qual dois adversarios combatem entre si. Tendo sido
oficialmente finalizado somente em 1962, o primeiro torneio deste jogo, chamado
Intergalatic Spacewar Olympics, ocorreu dez anos mais tarde, em 1972, o que
influenciou o surgimento de outros jogos como o Empiric e as maquinas de arcade da
Atari (PITTOL, 2019, pag. 13). Também em 1972, a empresa Magnavox lancou o
primeiro videojogo doméstico da historia. Posteriormente em 1977 da-se um avanco
decisivo na histéria dos videojogos, passando a ser possivel utilizar o mesmo aparelho
doméstico para jogar multiplos jogos, através da troca de cartuchos/ cassetes. Em 1983
a indastria dos videojogos comecou a expandir-se e a abrir novos mercados na Europa
e América Latina, para além de cimentar a sua posicdo no mercado americano e

asiatico.

“Jogos de PC também possuem uma parte gigantesca das acoes dos
mercados asidtico e europeu e continua aumentando devido a
distribuicoes digitais de jogos” (PITTOL, 2019: pag. 9).
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Alguns anos depois, na década de 90 assiste-se a um dos mais importantes avancos
tecnologicos na historia dos videojogos, quando sao lancadas as primeiras consolas que
utilizavam CDs e nao cartuchos, representando o aumento da capacidade do jogo e a
diminuicao do custo de producao e facilitando a massificacdo da sua comercializacao
(Figura 4). Ja no que diz respeito ao surgimento das chamadas skins, teoriza-se que
estas surgem pela primeira vez em 1993 no jogo de video Secret of Mana, no qual o
jogador necessitava de reparar um mundo virtual utilizando um conjunto de
ferramentas, que permitiam igualmente criar essas skins, e que seriam mais tarde
usadas em séries de jogos como The Legend of Zelda, da Nintendo, transformando-se

num auténtico mercado, a partir de 2010.
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Figura 4 - Evolucao dos videojogos (Fonte: Jogo Doce).
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Também no comeco dos anos 9O assiste-se ao surgimento dos jogos em primeira
pessoa e de jogos em 3D que necessitam de estratégias em tempo real e assim, para

além de novas consolas, como o Game Boy e a propria revitalizacao dos arcades.

“Os primeiros jogos de arcade tiveram um periodo de alta
popularidade bastante grande, permanecendo com alta popularidade
por varios anos, especialmente o Pac-Man” (PITTOL, 2019: pag. 48).

Por fim, nos anos 2000, observa-se um grande avanco tecnol6gico muito rapidamente.
Num curto espago de tempo, pessoas que anteriormente nao tinham sequer nas suas
casas um computador que lhes permitisse jogar, passaram a ter smarthphones com
tecnologia de ponta na palma das suas maos. Com a popularizacao da internet surgiram
os jogos online, tanto para computadores quanto para telemoveis, sendo que de entre
os jogos disponiveis os e-sports conquistaram um grande espaco dentro do mercado,

nao so pelos jogos em si, mas acima de tudo pelas competi¢oes profissionais.

“O processo de esportificagdo dos jogos digitais competitivos esti
intimamente relacionado com o desenvolvimento dos e-Sports. Assim,
ao nos debrucarmos sobre a relacdo histérica entre midia, esporte e
tecnologia, podemos estabelecer uma critica da experiéncia midiatica
contemporanea do esporte. Esse percurso, é necessirio sublinhar,
reforca a compreensdo de que os e-Sports sdo herdeiros de uma
tradi¢do muito mais longa e rica de jogo competitivo organizado, e nao

um simples fendomeno de entretenimento adolescente” (MACEDO e
FALCAO, 2019: pag. 249).

O crescente sucesso e comercializacao de videojogos fez com que os programadores de
jogos investissem em novas formas de se jogar, tendo surgido jogos como, por exemplo,
0 Counter Strike, que popularizou os jogos de tiro na primeira pessoa, e The Sims, que
passou a ser o jogo de computador mais vendido daquele periodo, alcancando 16
milhdes de copias e popularizando os simuladores de vida, sendo um sucesso até os
dias de hoje. Esses dois jogos foram um marco tecnologico e de experiéncia de jogo que
trouxe os utilizadores das consolas de jogos para os computadores. Apesar da migracao
dos videojogos para o computador, em 2000 ¢ lancado a consola Playstation 2 e em
2001 surge a Xbox com o jogo GTA (PITTOL, 2019, pag. 19). Em 2003 ¢ lancado a
plataforma virtual Steam que permite aos seus utilizadores baixarem e conectarem-se

com outros gamers online.

Em relacdo ao namero de gamers, a Epic Games divulgou no seu site que, no ano de
2022, atingiu cerca de 34,3 milhGes de utilizadores ativos diarios e aproximadamente

68 milhoGes de utilizadores mensais. Estes gastaram cerca de 820 milhoes de dbélares em
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jogos, e aproximadamente 70 jogos gratuitos foram descarregados (EPIC GAMES,
2023). Por outro lado, no site Truelist.co, DIMITRIEVSKI (2023) refere que, durante a
pandemia, 6 em cada 10 jogadores participaram em jogos multijogador online e que as
previsdes apontam que até ao ano de 2025, existirdo mais de 1,3 mil milhdes de
jogadores online. De acordo com as estatisticas referentes aos jogos de video, constata-
se que aproximadamente 76% dos individuos com menos de 18 anos e 67% dos adultos
nos Estados Unidos jogam jogos eletronicos, sendo que a idade média dos jogadores é
de 31 anos. Apesar dos estereotipos de género existentes sobre jogadores, o nimero de
mulheres que possuem consolas de jogos duplicou em comparagdao com ha 30 anos e,
atualmente, nos Estados Unidos 45% dos jogadores de videojogos sdao mulheres
DIMITRIEVSKI (2023). Constata-se, assim, um aumento significativo da participacao
de mulheres nos jogos digitais e a possibilidade que este mercado pode representar em

termos de crescimento de vendas para a moda de luxo.

2.3 As Skins e os designers de moda

Durante anos foram surgindo jogos que possuiam equipamentos trocaveis para o seu
avatar (skins) em jogos como: Fallout 3 (2008), League of Legends (2009), The Elder
Scrolls Skyrim (2011), Counter Strike: Go (2012) e The Last of Us (2013), entre outros.

As skins sao assim personificacoes para os avatares, que, como referido anteriormente,
surgiram com os jogos onlines e de multiplayers, e que com o tempo foram sendo
modificadas, das mais variadas e criativas formas, e passaram a ser comercializadas em
kits dentro dos jogos, de preco bastante variavel, dependendo do jogo e da skin (LOPES

et al., 2022).

Atualmente os criadores dos jogos perceberam que existe uma grande procura de skins
no mercado e comecaram a criar competicoes dentro dos videojogos, para que os
usudrios criassem as suas proprias skins especificas. O sucesso foi tanto, que muitos
jogadores comecaram a desenvolver as suas proprias skins para deixar o seu jogo ainda
mais personalizado e a comercializa-las fora do jogo. Algumas skins tornaram-se
valiosas e raras ao ponto de serem vendidas por milhares de ddlares, contudo essa
popularidade aumentou a possibilidade de golpes e fraudes dentro dos videojogos, o
que obriga os responsaveis por desenvolver os jogos a estarem particularmente atentos
em questbes de seguranca e a alertar para questOes relacionadas com a

responsabilidade financeira dos compradores.

O mercado das skins cresceu tanto que surgiram designers que criam modificacoes para

os jogos, modificacoes (MODs) essas que podem ser de skins, personificacoes fisicas ou
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emocionais do avatar, expansoes dos jogos, e até mesmo das construcoes e do mundo

que os rodeia.

Na Tabela 1 apresentam-se alguns exemplos de modificacoes (MODs) que alguns

usuarios realizaram para os videojogos.

Tabela 1 - Primeiros jogos com skins e modifica¢bes feitas pelos utilizadores (Fontes das
imagens: Playerstation; Fandom; Dotesports; Bethesda e Fraglider).

Informacoes

sobre a

modificacao

(Mod) da skin

Possibilidade de

personalizar as

The Last of
armas e trocar a
Us
cor das roupas dos
avatares.
Possibilidade de
Fallout 3 personalizar as
armaduras.
League of

Avatares externos.
Legends
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The Elder Alteracao da feicao
Scrolls do avatar e
Skyrim acessorios.
Possibilidade de
CS: Go personalizar as

armas.

Como o mercado da moda nao perde tempo, depressa apareceu um grande mercado de
criacdo de skins relacionadas com a moda. Em 2014 no jogo, para I0S e Android, Kim
Kardashian: Hollywood temos a primeira aparicdo de grandes marcas de luxo, como
Balmain, Karl Lagerfeld e Roberto Cavalli, o que demonstra as possibilidades de
investimento do mercado da moda no mundo dos videojogos (Tabela 2). Durante o
enredo do jogo, ha a possibilidade de compra e troca de roupa e acessorios das marcas e

em algumas situacoes aparecem os estilistas Olivier Rousteing e Karl Lagerfeld.
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Tabela 2 - Marcas de moda que sao citadas no jogo Kim Kardashian: Holywood (Fontes

das imagens: SOCIETY19, Vogue, The Hollywood Reporter e Metrépoles).

Imagem do jogo

TEENETE S 39.2 * 67

Balmain

Karl Lagerfeld

Olivier Rousteing

= obetocavali “

LIMITED TIME KOLLECTION
&}
oerfo

Roberto Cavalli 2
‘ foberto cavalli 0
A L. | -

@u 13h

e
- LW—’
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Em 2015 os jogos ja se caracterizavam como jogos temaéticos, ou seja, jogos que
também retratavam o cotidiano, mundos fantasiosos, didlogos complexos e bandas
sonoras personalizadas para o jogo. Em 2017 surgem os aclamados jogos Fortnite
(PITTOL, 2019, pag. 45) e Free Fire que a partir de 2019 realizaram parcerias com
marcas de luxo para criarem skins exclusivas ao mundo virtual. Também em 2019, o
jogo League of Legends consolidou a primeira parceria com a marca de luxo Louis
Vuitton, que para além de criar skins exclusivas, lancou uma bolsa para carregar o
troféu do campeonato de e-sports (Figura 5) e também uma colecao capsula assinada

pelo estilista Nicolas Guesquiere, inspirada nas personagens do jogo (Figura 6).

Figura 5 - Mala para carregar o troféu do campeonato de League of Legend (Fonte:

Hypebeast).

Figura 6 - Colecdo capsula que surgiu dentro do jogo League of Legend e foi

comercializado nas lojas fisicas. (Fonte: Gadget 360).

2.3.1 O design nas capas dos videojogos
Conforme a tecnologia se desenvolve, nao s6 o produto em si, mas também as

embalagens sofrem evolucoes e desenvolvimentos, pois uma boa embalagem é o
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primeiro passo para um bom marketing com o propoésito de alcancar o maior ndmero
de consumidores possivel (LEMOS, 2022, pag. 19). A imagem da capa de uma
embalagem ndo mostra apenas do que o produto se trata, mas tem, acima de tudo, o
objetivo de despertar sentimentos de desejo junto do consumidor para este efetuar a

compra.

“Desta forma, o design é uma maneira de entendermos a comunica¢ao
e especialmente, é uma abordagem que podemos utilizar para
investigar o mundo social do ponto de vista da comunicacdo”
(LEMOS, 2022: pag. 24).

A importancia do designer em preparar uma boa imagem é reveladora também no
ambito historico em retratar a evolucdo grafica dos jogos. A ligacdo entre imagem e
qualidade foi sempre uma “jogada de marketing”, ou seja, o melhor jogo possui os
melhores graficos, por isso, através das imagens das capas dos jogos ja é possivel
identificar e apontar quais sao as evolugdes presentes nos jogos e quais sao os pontos
através dos quais os produtores querem atrair graficamente os seus consumidores. E
possivel notar a seguir essa evolucdo das capas e identidades visuais no design do
jogo The Sims (Figuras 7 a 11), lancado em 2000 e em constante desenvolvimento, seja

através de novos lancamentos ou através de novas expansoes.

Figura 7 - Capa do jogo The Sims 1
(Fonte: The Sims Fandom).

Figura 8 - Capa do jogo The Sims 2
(Fonte: The Sims Fandom).
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Figura 9 - Capa do jogo The Sims 3 X e XfX p‘~@»‘ X&
(Fonte: The Sims Fandom). @

\/

2

Figura 10 - Capa do jogo The Sims 4
(Fonte: The Sims Fandom).

Figura 11 - Imagem do jogo The Sims 5
(Fonte: Alala Sims).

Em relacdo ao design do jogo The Sims 1 (Figura 7), ndo hi texturas e as roupas
parecem fazer parte do corpo do Sims; ja no The Sims 2 (Figura 8) é possivel perceber
alguns detalhes de acessorios, como cinto e bolsos nas calcas, apesar da roupa ainda

parecer fazer parte do corpo.

Em The Sims 3 (Figura 9) ja se percebe a existéncia de volume, texturas e algum
movimento nas roupas e acessorios, enquanto em The Sims 4 (Figura 10) percebemos
que a roupa € por fim um outro elemento grafico dentro do jogo, ndo fazendo mais
parte do corpo do Sims e possuindo detalhes mais especificos e mais proximos da
realidade, para além de surgirem pecas que existem na vida real, como por exemplo na

parceria entre o jogo e a marca Moschino.
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Apesar de ainda nao ser lancado, The Sims 5 vem com o proposito de trazer ainda mais
realidade ao jogo. Em alguns teasers lancados pela Electronic Arts, percebe-se que os
Sims possuem caracteristicas que podem até ser confundidas com a vida real, pois os

Sims nao aparentam ser personagens de um jogo, mas sim atores de um video real.

Essa evolucao nao acontece somente no jogo The Sims, mas também em muitos outros
jogos que com o passar dos anos, gragas aos avancos tecnologicos, evoluiram e foram
sendo desenvolvidos de forma a alcancar ainda mais a atencao do seu consumidor e
utilizador. Com a evolucao no design e o aumento do interesse dos jogadores (gamers)
em ter uma imagem personalizada do seu avatar, surgiu a criacdo de skins e MODs
dentro dos jogos, onde o usuario se torna o designer do jogo e cria modificacoes que
personalizam o Sims, nao s6 a nivel visual, mas alterando também a sua
“personalidade”, convivéncia, e o seu comportamento, criando-se também ferramentas
capazes de transformar a arquitetura e decoracao dos prédios dentro do jogo. O sucesso
é tanto, que o proprio criador do The Sims compartilhou o interesse em comercializar

esses MODs no proximo jogo da série, observando-se alguns exemplos nas Figuras 12 e

13.

Figura 13 - MOD do Coringa (Fonte: The Sims Resource).
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O impacto de um design bem trabalhado é gigante, seja no dia a dia das pessoas ou
dentro de um negocio. O design muda a percecao de como as coisas sao vistas e usadas,

nao sé embelezando o produto, como também facilitando a sua utilizagao.

“Fazer Design é pensar em solucdes simples para os problemas das
pessoas, sendo ntil, agradavel e coerente com meio onde ¢é
utilizado/aplicado. E realizamos isso através de um projeto que leva
em conta varios aspetos que vao desde o publico-alvo até questGes
socioculturais” (ARTY, 2020: web).

O design esta praticamente em tudo o que consumimos, pois ele cria uma empatia com
o publico, tornando clara a mensagem que o produto quer passar (LEMOS, 2022, pag.
26). Design é conexado. Enfatizando essa questdo, percebe-se o grande interesse nas

marcas de luxo em realizar parcerias com as empresas de videojogos.
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Capitulo 3

A moda virtual

O tempo é pontilhista, ja dizia o socidlogo Bauman (2008), ou seja, o tempo nao tem
continuidade, vivemos em uma cultura apressada com muita relacao de uma sociedade
de consumidores, nossos vinculos sao fracos e volateis. Vivemos a modernidade liquida,
mas nem sempre foi assim. Bauman (2008) defende a ideia de que, do século XIV/XV
até o século XIX/XX, éramos uma sociedade solida, as coisas eram bem concretizadas e

bem definidas nessas épocas.

Foi no século XIV/XV que surgiram os estados nacionais, onde a estrutura social era
burocratica e administrativa, existiam os reis que eram absolutos, os estados e a nacao
eram definidos, assim como a familia, que era bem definida ou de facil definicdo. O
homem era o patriarca, a religido impunha os seus dogmas, todos sabiam e definiam o
seu papel social e, apesar de ocorrerem transformacoes, estas eram lentas e pontuais,

facilitando o seu entendimento.

Antigamente, o papel dentro de uma familia estava bem definido, o homem era o
servidor e a mulher dona de casa e procriadora. A religiao predominante era a catdlica,
enquanto atualmente existem mais de 5.000 religioes (e de entre estas, algumas
religidoes possuem outras vertentes). Com estes exemplos, entendemos a ideia de
sociedade liquida que Bauman (2008) defende. Na sociedade liquida, as nossas visoes
do mundo mudam mais rapidamente (BAUMAN, 2008, pag. 31). As familias mudam os
seus papéis, o amor expande-se, ele passa, por exemplo, pela perda da sua
durabilidade. A expansdo da internet acontece de forma mais desorganizada, sem
definicdo. Nao conseguimos mais palpar as coisas, o foco nao esta mais centralizado.
Passamos a viver num mundo cheio de incertezas. O consumo, que antes era visto como
pecado, luxiria, restrito somente a elite, passa a ser nos tempos atuais uma

experiéncia, um processo social de acesso a bens, servicos, desejos.

“Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria
desejavel e desejada é a matéria de que sdo feitos os sonhos e os contos
de fadas” (BAUMAN, 2008: pag. 22).

O consumo transforma-se num mecanismo de identidade e de estilo de vida, em vez de
ser somente um processo necessario (como seja consumir para nao passar fome, ou

consumir para nao passar frio). Somos uma sociedade de consumidores e estamos
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numa sociedade que investe na criacdo de desejos (SOUZA e SOUZA, 2021).
Relacionamo-nos através da roupa, musica, ou de grupos sociais a que podemos ou nao
pertencer; na sociedade “liquida”, tudo isto produz a nossa identidade, por isso
procuramos estar na moda, ou seja, estar como os outros e adquirir um certo status,
queremos ser valorizados pela sociedade e estar inserida nela, afastando-nos do que
achamos que é mal visto, ou seja, consumimos para nos aproximar de quem queremos
ser, rejeitando o que nao gostamos. Acabamos por nos tornar apenas objetos do
consumo e nao pensamos, por exemplo, que estamos somente a consumir por fatores
emocionais (SOUZA e SOUZA, 2021). O consumo faz-nos sentir parte da sociedade,

mas ao mesmo tempo faz-nos ser diferentes.

“Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e
tem que ser um consumidor por vocacdo (ou seja, ver e tratar o
consumo como vocacio). Nessa sociedade, o consumo visto e tratado
como vocacdo € ao mesmo tempo um direito e um dever humano
universal que nao conhece excecdo” (BAUMAN, 2008: pag. 73).

Nesta sociedade consumista em que estamos inseridos, vemos 0 consumo como um
direito apesar dos desequilibrios existentes, pois o seu acesso nao ¢ facilitado para
todos e os seus produtos sdo confeccionados para que haja divisao de classes sociais.
H4 produtos para a classe alta (que servem de gatilho de consumo para as outras
classes) e ha produtos para as classes mais baixas. Uma das maiores questoes é que,
apesar da internet facilitar o acesso ao consumo, a maioria das pessoas nao tem essa
facilidade de consumir o que se deseja, o que faz com que essas pessoas sejam
marginalizadas, pois como dito anteriormente, as relacoes sdo construidas através da
estética (SOUZA e SOUZA, 2021). Tudo é programado para consumir desde a fast

fashion a luxury fashion.

As pessoas marginalizadas nao sdo desejadas para relacionamentos interpessoais ou
oportunidades de crescimento profissional, j& que essas pessoas, ndo condizem com o
mesmo grupo social dos que consomem, ou seja, somos mercadorias de n6s mesmos,
passamos a relacionar-nos com as pessoas baseado na forma como elas consomem. No
entanto, esquecemos que nossa vida é programada para que queiramos consumir cada
vez mais e somos manipulados a isso, por exemplo, ao irmos ao shopping e ao
entrarmos numa loja, o perfume que ela nos remete nos traz uma boa memoria que

pode nos instigar a consumir.

“O homem-consumidor busca desse um corpo perfeito, ou cosméticos
que prometem a juventude eterna, a roupas e viagens; tudo isso feito
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para, enquanto compra, vender a ideia de ser bem-sucedido, de
adquirir felicidade. Nesse contexto, é valido apresentar o conceito de
marketing, que pode ser entendido como a entrega de valor para o
cliente, incluindo o preco a se pagar pelo produto/servico, além dos
beneficios que esse produto ou servico proporciona a quem compra”
(SOUZA e SOUZA, 2021: pag. 48).

Na pandemia, as marcas precisaram de se reinventar, os desfiles foram cancelados e o
que era a maior vitrine acabou por nao existir. Com isso, as marcas comecaram a
investir mais em outros meios de visibilidade, meios esses como as redes sociais,
fazendo com que ocorresse uma aceleracao nesta transicao para o mundo digital, que
na pré-pandemia ja era acentuado e a partir dela apenas se consolidou. Com o
fenomeno crescente dos influenciadores digitais e como uma alternativa de mercado
face a pandemia, as grandes marcas comecaram a investir todo o seu marketing no
desejo dos consumidores serem como os influencers (AMORIM e BOLDT, 2020). O
consumo online é maior do que o presencial e isso significa o aumento do trabalho e
também de descarte de residuos, o que nos leva a por em pauta a questdo da
sustentabilidade no mundo da moda e de como as grandes fabricas lidam com os seus
funcionérios. Vivemos em funcao do consumo. Quais sao nossos gatilhos emocionais
para conseguir consumir de forma saudavel, para nés e para o planeta? Tendo essa
consciéncia, conseguimos entender as condi¢oes de trabalho desumanas, que existem

nalguns paises, e a poluicao que a industria da moda gera (Figura 14)?
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LDXD LD LUXOXD LD LUXD
LUXO LUXD LUADLUXO LUXD LUXD

LUXOLUXD LUXO LUXO LUXO LUXOLUXO LUX®
LUADLDXD LUXO LUXD LUXO LUXOLUXD LUXAD
LUXPLUA? LUADP LODAD LUA? LOAQLUADPLUAD

[Augusto de Campos,. 1965) in Campos. Augusto de.
"Viva Vaia, S3o Paulo. Brasiliense, 1986.

Figura 14 — Obra de Augusto Campos (Fonte: ABC da escrita criativa).

Outra questao relacionada com este assunto, é o facto de as empresas de luxo criaram a
sua personalidade em torno da exclusividade que o consumidor deseja. As marcas
entenderam que nesta vida “virtual” o desejo nao esta tao centrado na qualidade nem
no preco. O consumidor deseja possuir exclusividade para poder mostrar a sociedade o
seu valor e as suas conquistas. A compra de um produto de luxo sinaliza o mérito ou a

posicao de vida em que estamos refletindo, por exemplo, através da compra de uma

24



roupa apos o aumento de salario. Fortalecendo a ideia de consumir como um ato de
afeto, de pertenca e de sucesso, pilares que nao estao a venda, mas insistimos em tentar

alcancar, permitindo que o consumo construa a vida que desejamos para nés mesmos.

Este comportamento descrito acima esta presente também nos meios virtuais, com a
continuidade desse mesmo padrao de consumo, também no metaverso (terminologia
utilizada para indicar o mundo virtual que replica o mundo real através de dispositivos
digitais), no qual é possivel consumir como na vida real, por exemplo, dentro da
plataforma pode-se comprar ou adquirir bens de consumo que vao desde skins, de
personificacdo de avatar, até casas, carros e outras coisas pertencentes a esta nova
realidade. O metaverso propoe uma vida virtual completamente submersa ao poder e
acesso, oferecendo ao utilizador o seu ideal de mundo, ideal de amigos, ideal financeiro,

etc.

“Também em Portugal jA se comecam a ver vestigios desta
aproximacio ao digital. A Moda Lisboa, que tera lugar entre os
proximos dias 10 e 13 de margo, recebeu como tema essa mesma fusao
de realidades, ao intitular-se Metaphysical” (SILVA, 2022. web).

Pensando na facilidade, economia, sustentabilidade e avanco tecnologico, grandes
marcas também entraram neste mercado e comecaram a desenvolver pecas de
vestuario neste conceito. Uma das pioneiras foi a Gucci, que lancou um ténis virtual,
vendido por 12 ddlares (Figura 15). Atentos ao sucesso, marcas como Balenciaga
(Figura 16), DressX (Figura 17) e Louis Vuitton também se inseriram nessa tendéncia e
inteligentemente criaram parcerias com jogos como Fortnite e venderam colecGes

através dessa parceria.

Figura 15 - Ténis virtual da Gucci (Fonte: Moda para homens).
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Figura 17 - Look virtual da DressX (Fonte: DressX).

O avanco tem tido tanta recetividade entre os designers e as marcas que ocorreu, em
fevereiro de 2022, na semana de moda de Nova Iorque, a apresentacdo de novas
colecoes no metaverso (SILVA, 2022), e, em marco de 2022, ocorreu a primeira
Metaverso Fashion Week com a participacao de marcas como Dolce & Gabbana (Figura
18), Tommy Hilfiger (Figura 19), Karl Lagerfeld, Philippe Plein, e The Fabricant,
através da plataforma de mundo em 3D Decentraland, tendo este evento sido repetido

em setembro deste mesmo ano.
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Figura 19 - A marca Tommy Hilfiger no MFW (Fonte: News Bays).

3.1 Industria 4.0 e a moda virtual

A indutstria 4.0 reflete a mudanca referente ao modelo de producao, ou seja, ela vem
para mudar a forma como as empresas produzem os seus produtos, onde a tecnologia

conecta os dispositivos com os trabalhadores.

“Esta quarta revolucao industrial consiste no envolvimento dos
métodos de producdo existentes com os mais recentes
desenvolvimentos na 4rea das tecnologias de informacao e
comunicacdo, acompanhando a tendéncia de digitalizacao sentida em
todos os sectores da sociedade” (PEREIRA, 2021: pag. 1).

No setor da moda, que tradicionalmente era mais conservadora no setor da confecao,
essa nova visao de industria contribui para que o setor seja mais tecnologico e digital.
Uma mudanca ocorrida dentro desta visao, é a introducao das tecnologias de realidade

aumentada (RA) e de realidade virtual (RV), que sdo usadas para criar novas
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experiéncias de compras online, possibilitando que os clientes visualizem as roupas no

seu proprio corpo sem terem que se deslocar a loja fisica.

Existem inovacoes decorrentes da inddstria 4.0 que estdo a provocar uma
transformacao significativa no dominio da moda e no processo de aquisicao de
produtos na industria téxtil. Numa era em que as compras virtuais ja se tornaram uma
realidade, os consumidores encontram-se preparados para usufruir de outros
beneficios proporcionados pela digitalizacdo. A producdo baseada na internet cria
novas abordagens para dar resposta as exigéncias dos clientes por meio de modelos de
negodcio inovadores. A introducao de tecnologias inovadoras na industria téxtil permite
aumentar a produtividade, reduzir os custos de producao, através de uma melhor
utilizacao dos recursos, e proporcionar solucoes eficientes para atender os clientes com
qualidade e um melhor custo-beneficio (CHENG, 2015). A inddstria 4.0 vem para
otimizar o processo de producdo, onde a Inteligéncia Artificial é usada para criar
modelos e ferramentas capazes de apoiar os estilistas, desde o processo de modelagem

até o processo final de impressao em 3D.

“Tendo em vista que a Industria 4.0 trabalha com a aplicacio de novas
tecnologias, com equipamentos totalmente automatizados, que
interagem entre si e modernizam o processo produtivo de forma que
as linhas de montagem e os produtos sdo ajustados ao longo do
processo de fabricacdo” (FELIX, 2022: pag. 19).

A modelagem de uma roupa em 3D é feita tridimensionalmente, auxiliando o designer
a visualizar as pecas de maneira realista e interativa, podendo alterar texturas, tecidos,
formas, cores, ornamentos e até o ambiente virtual, permitindo que ocorram ajustes
antes da impressao final e assim, economizando mais tempo de confecdo e de
devolucao de pecas e dinheiro para a industria, além de permitir que os seus clientes

visualizem como a peca ficara no seu corpo (FELIX, 2022, pag. 28).

Ja a impressdo de roupas em 3D permite que o processo da criagdo de pecas seja
automatizado camada por camada (FELIX, 2022, pag. 20), possibilitando um design
mais exclusivo e sob medida, também economizando tempo e dinheiro para as
indastrias. Porém, esta técnica ainda é muito recente e possui alguns desafios, como a
necessidade de utilizar materiais especificos para que ocorra a impressao, materiais que
sejam sustentaveis e a limitacdo de tamanho das pecas, pois a graduacao dependera do

tamanho da impressora.
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Outra possibilidade que a industria 4.0 trouxe foram os desfiles em 3D, que cresceram
exponencialmente na pandemia e vieram para ficar. Esses desfiles sdo vantajosos pois,
permitem que o designer crie as pecas sem as limitacoes que ocorrem nas modelagens
tradicionais, para além de oferecerem ao publico experiéncias interativas, permitindo
que visualizem a peca de varios angulos. Contudo, como toda tecnologia, os custos de
equipamentos e softwares sao altissimos e necessitam de profissionais atentos e

capacitados as novas tecnologias.

“A implementagdo de um novo modelo de trabalho no segmento de
confecoes pode gerar ganhos de producdo. Com a automacio dos
processos e a coleta de dados, passa a existir uma capacidade de
crescimento atendendo as demandas sem perder a qualidade que lhe
agrega valor, com a reducdo de custos e um melhor aproveitamento de
material.” (FEBRATEX, 2019: web).

A inddstria 4.0 tem tornado o setor da moda muito mais tecnologico e digital. As pecas
sofreram modificacbes que ocorrem desde a modelagem, confecdo e vai até a
comercializacao. As marcas necessitaram de mudar e os designers precisaram de se
adaptar e adquirir novas competéncias digitais, para além de terem que estar cada vez
mais atentos a essas novas mudancas. Para planos futuros, nao se espera menos do que

o apoio desse mundo virtual.

3.2 Aplicativos de moda

Falamos nos outros capitulos sobre a evolucao da moda no meio tecnologico. Com tudo
isso, nao podemos deixar de citar alguns aplicativos de moda que funcionam nos
smartphones e que facilitam o nosso dia a dia. Na Tabela 3 apresentam-se alguns

exemplos de aplicativos de moda e as suas funcoes.

Tabela 3 - Aplicativos de moda.

Aplicativo Funcao Website

Rede social usada
para partilhar os
proprios looks,
podendo pesquisar
os precos e as lojas
que tem as pecas
de roupa do look
publicado.

Wear Free www.wear.net

Cria paletas de
Pantone cores a partir de
Studio qualquer

inspiracao.

https://www.pantone.com/pantone-

US$7,99  qtudio-for-ios
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Like to
Know.it

E um canal de
vendas que permite
procurar
inspiracoes e criar
colecOes com pecas
de roupa.

Free

https://www.shopltk.com/

Smart
Closet

Permite criar um
closet virtual a
partir do guarda-
roupa do utilizador
ou de alguma loja.

US$5,00

https://smartcloset.me/

Your
Closet

Permite criar um
closet virtual, mas
somente com as
pecas de roupa do
utilizador.

Free

https://www.yourclosetapp.com/

Drest

Permite criar looks
com pecas de roupa
de marcas de
moda.

Free

https://drest.com/

Get
Wardrobe

Organiza as pecas
do guarda-roupa
do utilizador.

Free

https://getwardrobe.com/

Combyne

Permite criar looks
com as pecas de
roupa do utilizador
e de marcas
conhecidas.

Free

https://www.combyne.com/

Solo
Patrones

Permite criar
moldes para
costura.

Free

https://m.apkpure.com/br/solo-
patrones-
app/com.institutodedisenoypatronaje.sol
opatrones

My
Wardrobe

Organiza as pecas
do guarda-roupa
do utilizador.

Free

https://www.mywardrobehq.com/

Whering

Permite a
montagem de looks
com as pecas de
roupa do
utilizador.

Free

https://whering.co.uk/

A fusdo da moda com a tecnologia traz beneficios no ato da compra, para o consumidor

e para a propria marca. Os aplicativos de montagem de looks, como Whering e

Combyne, auxiliam os entusiastas da moda a experimentarem diferentes combinacoes

de looks, visualizando o resultado final do outfit antes de efetuarem a compra,

economizando tempo e minimizando a frustracido de comprar uma peca que nao se

encaixa no seu estilo ou que nao combina com seu guarda-roupa. Os aplicativos de

busca de inspiracao, como o Pinterest e o Wear, sao uma ferramenta poderosa no

processo de compra para aqueles que desejam perceber novas tendéncias, combinacoes

e estilos, ja que esses aplicativos oferecem imagens de celebridades, influenciadores e
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eventos de moda recentes, auxiliando assim, na ampliacdo da criatividade e no
empoderamento do utilizador na hora de expressar a sua individualidade ao vestir. Os
aplicativos de montagem de guarda roupa, como o My Wardrobe e Get Wardrobe,
auxiliam os consumidores a organizarem as suas pecas, criando um inventario digital
do que possuem em casa. Com essas informacGes, os aplicativos podem sugerir
combinacdes de looks, dar dicas de estilo e até auxiliar o consumidor a planear a sua

roupa para algum evento.

Esses aplicativos também sdo extremamente uteis para as lojas, jA que elas podem
integra-los no e-commerce, permitindo que os consumidores comprem os seus
produtos ja com os looks combinados, facilitando assim, a experiéncia de compra.
Através da montagem de looks e busca de inspiracoes tanto para consumidores quanto
para as marcas, os aplicativos de moda chegaram para oferecer beneficios e facilitar na
organizacao e compra de acessorios, permitindo conhecer novos estilos e tendéncias, e
inspirarem-se em imagens ou em outras pessoas. Com o avanco da tecnologia sera
possivel que essas ferramentas fiquem mais sofisticadas e personalizadas,

impulsionando o crescimento da indtstria da moda como um todo.

E inadequado comparar as plataformas digitais com a vida real, ja que no digital tudo é
possivel e na vida real temos limites. Na vida digital conseguimos transformar-nos num
avatar com o corpo idealizado, com a aparéncia aceitavel e com dinheiro infinito,

conseguimos construir a casa dos nossos sonhos e possuir a familia “perfeita”.

Os meios digitais estdo a ser adaptados para captar toda a nossa aten¢do e tempo,
fazendo com que entreguemos os nossos pensamentos, sentidos, desejos, sentimentos,
emocoes e perspetivas. Como Leite (2022) defende, a internet rouba os “nossos dados
objetivos e também subjetivos” (pag. 16). Um exemplo deste roubo de atencao é o
retarging, que é o processo de desejarmos comprar um produto, pesquisarmos por ele
na internet e de repente, mesmo sem finalizarmos a compra, o seu andncio aparecera

em todas as nossas redes sociais.

A atracao num olhar, a provocacao e o sensibilizar, combinados com a distragao, sao os
novos pilares para o excesso digital que foram lapidadas para chamar a atencao do
consumidor, lapidacao essa que chama a atencao através de estratégias como o design e
a significacdo dos simbolos, oferecendo exatamente o que o consumidor necessita,
através de sentimentos como amor, sonho, carinho e através de mercadorias como
jogos, vestuario, acessorios. Como Souza e Souza (2021) defendem: “(...) efeitos da

compra na sociedade, busca-se evidenciar a aquisicdo consumista como modo de vida
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exaltado e central da sociedade, edificada em uma promessa decorrente do sentimento

de felicidade” (pag. 43).

A facilidade em navegar por varios espacos rapidamente e saber o que se passa ao
nosso redor numa questao de segundos é a chave para a seducao do mundo digital.
Podemos nao ter mais tempo para fazer uma refeicao de varias horas ou para ler um
livro de muitas paginas, pois a nossa vida gira em torno da frase “tempo é dinheiro”;
contudo nao percebemos que o dinheiro nunca chega até nés, porque o tempo ja nos foi
roubado. Em conjunto com a economia da atencdo, as plataformas digitais veem os
seus consumidores como um produto, desenvolvendo metodicamente planos
especificos para cada consumidor, o que traz para a induastria 6timos retornos
financeiros. A industria da moda usa gatilhos emocionais para que os jogadores

invistam dinheiro real em skins carissimas, somente utiliziveis numa vida ficticia.

“Usuario é um produto. Um produto que produz. Produz dados.
Dados. Diferentes de um objeto qualquer, os dados digitais sdo
replicaveis, infinitamente replicaveis” (LEITE, 2022: pag. 22).

Somos constantemente programados para realizar inimeras tarefas, e quanto mais
sucesso tivermos em uma empresa, menos tempo teremos para nos, pois quanto mais
rapido realizarmos uma tarefa, mais trabalhos conseguiremos realizar em um dia
(HAN, 2019, pag. 18). O nosso dia é gerido pelo constante movimento e pela
necessidade de realizarmos um variado namero de tarefas, perdendo-se tempo e espaco

para a contemplacio cotidiana, o que nos aproxima cada vez mais do estado selvagem.

“Na vida selvagem, o animal esta obrigado a dividir sua atencdo em
diversas atividades. Por isso, ndo é capaz de aprofundamento
contemplativo — nem no comer nem no copular. O animal nao pode
mergulhar contemplativamente no que tem diante de si, pois tem de
elaborar ao mesmo tempo o que tem atras de si. Nao apenas a
multitarefa, mas também atividades como jogos de computador geram
uma atencao ampla, mas rasa, que se assemelha a atencdo de um
animal selvagem. As mais recentes evoluc¢des sociais e a mudanca de
estrutura da atencdo aproximam cada vez mais a sociedade humana
da vida selvagem” (HAN, 2019: pag. 18).

Estamos a tornar-nos ansiosos na auséncia do vibrar do telemoével ou na espera de uma
mensagem, estamos em busca de notificacbes a ponto de inventarmos uma a cada
instante, ao ponto de programarmos o nosso telemével para sermos notificados a
qualquer interacdo, por mais banal que seja. As notificacoes desenvolvem um papel

excelente na distracao, obrigando o consumidor a romper constantemente com a
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contemplacdo, impedindo-o de lidar com o tédio, dificultando a permanéncia de um

estado de siléncio interior e causando uma certa frustracao.

“Afinal, h4 aquelas descobertas que precisam do tempo longo, da
paciéncia, da contemplacao longa, da introspeccao profunda, ha vozes
intimas que precisam de demora para emergir’ (LEITE, 2022: pag.
28).

O nosso quotidiano tem sido controlado clique apo6s clique, like ap6s like, com base em
interacoes e visualizacoes; atualmente, o nosso comportamento online pode até ser
antecipado pelo algoritmo. O que para o consumidor ¢ aliciamento, para a industria é
lucro.

Em relacdo ao mercado de luxo, mesmo durante a época da pandemia, de acordo com o
grupo BCG (Boston Consulting Group), em 2019 esse mercado faturou certa de 630 mil
milhGes de euros e em 2022, cresceu 50% em relacao ao ano de 2019, faturando cerca
de 1 milhao de milhoes de euros (Figura 20), o que comprova o aumento do consumo
online (STATISTA, 2023).
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Figura 20 - Grafico da evolucio da faturaciao do mercado de luxo de 2017 a 2023 e previsdo para

2024 e 2025 (Fonte: Statista).

3.3 Moda digital e o metaverso

O metaverso consiste na concecdo de um universo compartilhado por milhares de
utilizadores no qual ha a possibilidade de interagir com outras pessoas e objetos
digitais em tempo real, proporcionando uma experiéncia imersiva. O metaverso é um
ambiente de realidade virtual tridimensional infinito, auto-sustentavel, interoperavel e

descentralizado, e é persistente, em tempo real e infinito (KHAN et al.,, 2022). A
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construcao visual do metaverso assenta nas técnicas graficas utilizadas para criar um
mundo no qual o universo fisico e o virtual se fundem, criando uma réplica digital do
mundo real. Esta construcao engloba a criacdo de cenarios 3D e de personagens nao-
jogadores (NPCs), onde os utilizadores interagem com o ambiente virtual através dos
seus avatares digitais (VENUGOPAL et al., 2023). A moeda do metaverso é uma
criptomoeda e cada metaverso tem o seu proprio conjunto de moedas. Nesse espaco
imersivo podemos conectar-nos sem sair de nossas casas, criando assim novas

experiéncias e relacionamentos.

“Uma rede persistente de mundos e simulac¢oes 3D em tempo real, que
proporciona identidade continua a objetos, historias e direitos que
podem ser experimentados simultaneamente por um numero
ilimitado de utilizadores, cada um com a sua propria presenca
individual” (BALL, 2020) (traduzido pela autora).

A palavra “metaverso” apareceu pela primeira vez no livro de ficcdo cientifica Snow
Crash, de 1992, escrito por Neal Stephenson (VELOSO, 2022, pag. 14). Desde entao o
termo vem sendo utilizado por empresas de tecnologia e por criadores de jogos virtuais.
Atualmente as empresas Google, Microsoft e Facebook investem em tecnologias de RA
(Realidade Aumentada) para desenvolver o metaverso, fazendo com que esse espaco
sirva para que as pessoas possam trabalhar, interagir entre si e divertir-se. O nimero
de utilizadores das plataformas metaverso estd em crescimento, com particular
destaque para a geracdo mais jovem, que demonstra familiaridade com atividades
online. Com resultado, espera-se também um rapido aumento na dimensao de mercado

dessas plataformas.

“(...) empresas de diversos setores comecaram a utilizar ativamente o
metaverso para varias finalidades, desde publicidade a apresentacoes,
eventos e educacao. Dado que o metaverso se tornou uma grande
tendéncia global, a investigacdo sobre o metaverso estd a ser
conduzida em varias areas” (HWANG et al., 2023: pag. 3) (Traduzido
pela autora).

Embora a moda nao esteja completamente no universo do metaverso, ja ha marcas a
explorar essa possibilidade, através da criacdo de roupas em 3D e desfiles. A marca
Gucci, por exemplo, criou uma loja - experiéncia chamada Gucci Garden dentro do
metaverso para oferecer aos seus clientes a experiéncia de compra em 3D (por um
periodo determinado), a Burberry lancou o jogo B Bounce de realidade aumentada
(RA) que permite que os utilizadores ganhem prémios da marca. Ja a Adidas investiu

numa ilha no jogo virtual Animal Crossing para que os jogadores pudessem
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personalizar e comprar roupas e acessorios da marca. Por sua vez, The Fabricant foi
uma das pioneiras em criar roupas em 3D para serem vendidas nas plataformas de
jogos e redes sociais, assim como a marca Carling que também lancou uma colec¢do no

formato digital para que as roupas pudessem ser usadas em fotos e videos.

As marcas de luxo estao envolvidas ativamente nos jogos e, agora, também no mundo
da moda digital. O objetivo principal é envolver os consumidores em diferentes niveis
de desejo com a marca. Neste contexto, a moda digital desempenhara um papel
importante, uma vez que serve de fonte de inspiracdo para os clientes quando
partilham as suas fotografias nas redes sociais. As roupas digitais s@o sobrepostas a sua
imagem, estando assim prontos para transmitir uma estética especifica que desejam
partilhar. As pecas de roupa digitais permitem explorar uma infinidade de looks
potenciais. O envolvimento dos consumidores na moda digital, como um meio de
manifestar o seu desejo pela marca, pode ocorrer repetidamente em vérias plataformas
de redes sociais nao muito diferente da utilizacao de skins nos jogos de video, no qual
as marcas de luxo conceituadas, tais como a Gucci e a Louis Vuitton, procuram também

capitalizar de forma ativa (JOY et al., 2022).

O sucesso tem sido grande e as marcas de moda tém percebido o lucro que essa nova
tecnologia pode gerar; se por um lado o investimento é alto, o lucro é mais que certo.
Em 2020 a marca The Fabricant apresentou a colecao Iridescence dentro da plataforma
Decentraland, e no mesmo ano a marca Marc Cain apresentou também uma colecao de
outono/inverno no mundo virtual. O espaco virtual tem sido uma porta de entrada para
outros eventos, ja que no metaverso nao ha limites como o espaco fisico, e como tal os
desfiles podem ser extremamente criativos e livres de quaisquer barreiras, alcancando
um maior envolvimento em tempo real (LOPES et al., 2022). Desde 2020 ocorre na
plataforma Roblox o Met Gala (Figura 21), onde em parceria com a Vogue, foram
criados avatares personalizados, deixando os convidados experimentar roupas virtuais

exclusivas e a interagir com outras pessoas de todo o mundo.

Figura 21 - Met Gala na Roblox em 2020 (Fonte: Instagram Met Gala Roblox).
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Em 2021, por causa da pandemia, a Semana da Moda de Londres ocorreu virtualmente
e sem plateia presencial. A semana foi exibida no site da British Fashion Council (BFC),
permitindo que os interessados assistissem aos desfiles e apresentacoes online, para
além de ter sido oferecida a possibilidade de interagir com outros participantes do

evento.

Para o Metaverso Fashion Week de 2023, que teve lugar entre 28 e 31 de marco, a
start-up portuguesa Exclusible desenvolveu um oésis em parceria com a Polycount
onde aconteceu a exposicao de showrooms, desfiles imersivos, apresentagoes e debates
agenciados pelo painel da Web3 Couture. De igual modo, outras marcas como The

Fabricant, MAD, Fashion Zoo, Adidas e Coach também estavam presentes.

Os eventos no metaverso sao uma 6tima oportunidade para que a marca se ligue com o
publico global, ampliando os seus horizontes e convidando os seus consumidores a
experimentarem novas formas de interacdo e personalizacdo. Embora a utilizacdo de
inteligéncia artificial (IA) e de realidade aumentada (RA) sejam de extrema
importancia para as experiéncias atuais dos clientes das marcas de luxo, a mudanca
mais significativa pode residir na expansao dessas marcas para multiplos metaversos,
onde as linhas de produtos digitalizados estao a assumir rapidamente o dominio (JOY

et al., 2022).

3.4 Moda digital e os NFTs

A moda digital e as transacdes no mundo virtual estdo em ascensdao, bem como a
criaciao e comercializacao de NFTs exclusivos e colecionaveis. NFT é a abreviacao de
Non-Fungible Token, que em portugués se pode traduzir como Token nao fungivel, e
revolucionaram a forma como vemos e interagimos com ativos digitais
(KIRJAVAINEN, 2022, pag. 11). Neste sentido, um NFT é um token criptografico tinico,
que pode ser utilizado para representar digitalmente uma imagem, um jogo, uma
musica ou um video. Os NFTs sdo registrados, de forma tnica e imutavel, através de
um banco de dados avancado (blockchain), que garante a sua autenticidade e
proveniéncia, o que os torna exclusivos, auténticos e de propriedade de ativo digital
(KIRJAVAINEN, 2022, pag. 12).

“Simultaneamente ao crescimento da industria digital, surgiram os
primeiros Non Fungible Tokens (NFTs), os quais ganharam destaque
no inicio de 2021, e consistem em um registro permanente e confiavel
que conecta uma arte digital, ou cryptoart, ao seu proprietario”
(VELOSO, 2022: pag. 24).
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Os NFTs cresceram por causa da sua comercializacdo e monetizacdo, pois eles
permitem que os criadores vendam a sua arte, de acordo com o valor que elas
representam, em plataformas como OpenSea, Foundation e Nifty Gateway,
estabelecendo um mercado descentralizado e global. Além disso, os NFTs permitem a
atribuicdo de direitos de autor e royalties automaticos, garantindo que os criadores
sejam recompensados pelo seu trabalho mesmo quando as suas obras sdo revendidas.
Nenhum NFT € igual ao outro. S&o, essencialmente, representacdes digitais distintas de
entidades do mundo real. Os compradores de NFTs tém a oportunidade de possuir itens
exclusivos e raros, enquanto os criadores podem alcancar novos publicos e monetizar o
seu talento de maneiras inovadoras. Em 2021 os NFTs movimentaram cerca de 200
milhées de ddlares e atingiu em arquivos digitais cerca de 23 mil milhées de doélares.
Estes tokens nao se restringem, contudo, somente ao mundo da arte, uma vez que os
NFTs podem consistir em skins raras de videojogos, figurinhas, chaves de acesso a
eventos e até mesmo descontos especiais, oferecendo sempre a ideia de exclusividade e

posse para o comprador.

Para a industria da moda, os NFTs permitem que as marcas rastreiem e autentiquem a
origem do produto, oferecendo ao consumidor informacoes como a historia do produto
e o valor de cada item. Para os seus criadores, os NFTs podem ser usados para a venda
de produtos exclusivos sem precisarem de um espacgo ou de terceiros para cuidar das

suas pecas, podendo igualmente atingir mais fas e até colecionadores.

“Os tokens nao fungiveis oferecem oportunidades infinitas para as
marcas de luxo e podem ser vistos como um salvador principalmente
para as tradicionais casas de moda de luxo, que hoje lutam para
encontrar novas maneiras de interagir com os primeiros consumidores
digitais” (KIRJAVAINEN, 2022: pag. 5) (Traduzido pela autora).

Algumas marcas ja estao a aproveitar essa oportunidade e estdo a investir nos NFTs,
sendo disso exemplo marcas como The Fabricant que cria roupas em 3D e com a
possibilidade de ser personalizada, Gucci e Burberry, que também possuem pecas em
3D, e que utilizam plataformas como a The Dematerialised, Exclusible e a RTFKT para
realizar a concretizacdo e monetizacao de seus NFTs. Em 2021, a Louis Vuitton, uma
das marcas preferidas dos entusiastas de luxo e moda de alta gama, apresentou ao
publico o jogo “Louis: The Game”, que permite aos utilizadores acompanhar a
protagonista, Vivienne, através de um mundo virtual, com o intuito de obter postais
exclusivos da marca que sao, na verdade, NFTs (ENTREPRENEUR, 2022).
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Outro ponto relevante em relacdo aos NFTs, é que, aliados aos desfiles de moda que
acontecem no metaverso, estes conseguem atingir um publico a escala global, ao
mesmo tempo que apresentam a possibilidade de criar desfiles onde a modelo consegue
andar sobre a 4gua ou em outro espago que nao aconteceria na vida real, oferecendo o

pacote completo de entretenimento e autenticidade.

“Além disso, os NFTs permitem a criagcdo de coisas, que simplesmente
nao poderia ser possivel no mundo real. Para uma indtstria, como a
moda de luxo, que é construido sobre a criacao de historias atraentes e
fantasias desejaveis, isso oferece infinitas novas possibilidades de
comunicar a histéria da marca de uma maneira nova e envolvente”
(KIRJAVAINEN, 2022: pag. 19) (Traduzido pela autora).

Para as marcas de moda que estdo a comecar ou que querem estar constantemente
atentas as mudancas tecnologicas, investir em NFTs e no metaverso é uma 6tima saida
econdmica, sendo que para ter o seu proprio espaco no metaverso sao apenas
necessarios investimentos a partir de 1 dolar, dependendo da plataforma escolhida e da
sua complexidade. Para além disso, o investimento na criacdo e comercializacdo de
NFTs oferece as marcas a possibilidade de criar pecas exclusivas e auténticas, o que
simboliza para o consumidor a ideia de escassez e luxo, impulsionando o desejo de

compra.

38



Capitulo 4

A moda virtual e o mercado dos videojogos

Com a crescente expansao dos videojogos, este espaco tornou-se um ambiente onde os
jogadores experimentam novas identidades, personalizam os seus avatares e interajem
com outras pessoas, fazendo assim com que a moda virtual se insira no mercado de
videojogos. Através das skins, a moda fez-se presente na customizacdo e criacao de
roupas virtuais, acessdrios e até na personalizacdo fisica do avatar, abrindo espaco para
criadores e designers de moda e oferecendo oportunidades de criacio e
estabelecimento no mercado dos videojogos. O mercado da moda virtual tem vindo a
crescer e possui um enorme potencial para se tornar um setor importantissimo na
indastria da moda, uma vez que com os mais recentes avancos tecnologicos os
videojogos tornam-se mais aprimorados e consequentemente, abrem mais portas para

que a moda colabore com este setor digital.

4.1 O investimento dos jovens em videojogos e o

investimento dos videojogos nos jovens

O aumento da utilizacdo dos jogos online entre os adolescentes tem crescido e o
mercado de luxo fashion, tendo nocao deste facto, tem aqui uma 6tima oportunidade
de investimento. Por esse motivo surgiram parcerias entre marcas e jogos, sendo disso
exemplo as colaboragoes entre Balenciaga e Fortnite, Puma e Minecraft, Moschino e
The Sims, Burberry e B-surf, entre outras diversas, no qual as marcas lancaram skins
personalizadas para o jogo, trabalhando a exclusividade e o desejo tratados nos

capitulos anteriores.

“As skins sdo elementos hierarquicos entre os jogadores. Embora nao
proporcionem vantagens efetivas, para além da componente estética,
influenciam a percecdo que os outros jogadores constroem do seu
utilizador. Assim, o grupo identificou as skins mais antigas como
elemento hierarquico, pois assumiu-se que esses jogadores mais
velhos deveriam ter habilidades mais desenvolvidas devido & sua
experiéncia no jogo e ao maior niimero de jogos em que poderiam ter
participado. Assumir esta abordagem implicava que a prépria selecdao
que faziam das skins ou de outros elementos estéticos respondia tanto
a esse critério como a outro meramente expressivo” (ETURA-
HERNANDEZ et al., 2022: pag. 221) (Traduzido pela autora).
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A moda é ciclica, é simbolica (LOPES et al., 2022), reinventa-se a todo instante, e esta por
toda parte, o que faz com os jovens a desejem, procurando exprimir-se através dela em
todo o lado. Tal desejo de consumo influencia as marcas a repensar o seu lugar de
crescimento e investimento. O crescimento pela autenticidade e personalizacdo em
jogos digitais chamam a atencdo dos utilizadores de videojogos, fazendo do mercado
um espaco extenso para o investimento das marcas de luxo em skins, sejam elas
acessorios ou a roupa propriamente dita. E por esse motivo que o jovem também
transmite no mundo digital o seu desejo de consumo e de exclusividade dentro dos

jogos.

“As skins, artificios que customizam a aparéncia dos personagens,
representam um forte gatilho para a monetizacdo de jogos gratuitos
modernos. De acordo com a plataforma DMarket, a negociacdo de
skins movimenta US $40 bilhdes por ano. Elas sdo o principal motivo
do Fortnite da Epic Games gerar mais de um bilhdo de délares por ano
em receita. Dados da pesquisa do portal lendEDU, 68,8% dos
jogadores afirmam gastar dinheiro dentro do jogo “gratuito” revelam
ter desembolsado, em média, US$ 102” (LOPES et al., 2022: pag. 70).

Analise como a citada, s6 reforca como o mercado da moda tem conquistado espaco
dentro do mundo virtual. O modo de consumo mudou e o mercado da moda tem
conseguido acompanhar essas mudancas. Os jogos deixaram de ser meras atividades de
lazer, representando hoje em dia novas tendéncias para o gamer (n3o apenas a
desejada exclusividade inalcanc¢avel da vida real, mas alcancavel na vida virtual), novos
hébitos de consumo e novos meios de trabalho (e-sports). Os jogos nao se limitam a ser
meros produtos em si, mas também constituem um espaco que permite que as marcas
promovam os seus produtos nao digitais, e, ocasionalmente, comercializem versoes
digitais dos mesmos (SOLA-SANTIAGO, 2021). Atualmente, consumimos pela
experiéncia e exclusividade, criamos novos simbolos e um deles é a fusdo entre os
videojogos e a moda. Essa interacdo entre os jogadores de videojogos e a marca de luxo
cria conex0es emocionais para o utilizador, podendo futuramente influencia-lo até a

comprar na loja fisica.

“Viabilizar possibilidades de expressio da individualidade é, sem
dividas, uma das premissas das marcas atuais. E importante que os
consumidores se sintam agentes da ac¢do, ou seja, sejam direcionados a
criar de acordo com o que querem ser ou parecer. Por isso, a
importancia de marcas de luxo, como a Balenciaga, de buscarem
acrescentar o meio digital intrinseco a sua identidade, seja em desfiles
virtuais, Outdoors 3D e skins para o Fortnite” (LOPES et al., 2022:

pag. 75).
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Sao essas experiéncias vividas dentro dos videojogos que marcarao os proximos passos
das marcas de luxo dentro do espaco virtual, conectando ainda mais a vida real com a
vida virtual, dando um novo significado a esses simbolos estéticos para os atuais e

futuros consumidores (LOPES et al., 2022).

O aumento do mercado de videojogos tem caracterizado uma geracao de jovens, nao s6
pelos jogos atuais extremamente conectados a realidade, mas também porque esse
mercado tem conseguido expandir outras areas de interesse. Como citado, a parceria
com o mercado da moda, que tem vindo a criar novos simbolos e a gerar novos meios
de interesse e consumo. Para além disso, essa parceria conseguiu atingir o vinculo
afetivo e emocional, fazendo com que os jovens desejem que as suas personagens
tenham cada vez mais autenticidade e exclusividade, o que consequentemente faz com

que os jovens desejem essas skins fora do mundo virtual.

“A ideia de que tudo tem que ser fisico estd sendo rapidamente
desmentido. As pessoas estao dispostas a pagar um bom dinheiro por
NFTs, por colecionaveis digitais, e para ter uma segunda vida no
metaverso” (WILLIAMS, 2021: web) (Traduzido pela autora).

As skins surgiram como uma tendéncia de customizacdo dos personagens de
videojogos, onde os avatares podem possuir roupas, acessoérios e sapatos
personalizados. Estas skins tornaram-se luxuosas ao longo dos anos, a ponto de, por

exemplo, uma arma chamada AWP no jogo CS:Go ter sido vendida por 150 mil ddlares.

“A parceria com uma grife de luxo como a Gucci nos permitiu criar
uma experiéncia divertida para os fas de ambas as marcas” (PANELO,
2021: web).

Com a pandemia, as marcas de luxo tiveram que cancelar os seus desfiles e acabaram
por ter reduciao no volume de faturacdo, ao contrario do mercado de videojogos que
cresceu, tendo sido a partir dai que comegou a surgir um maior investimento no mundo
virtual. A grande estratégia, dos criadores de videojogos em conjunto com as marcas de
luxo, foi usar a paixao do utilizados pelo jogo, conectando os itens fora e dentro do
mundo virtual, mas com uma certa exclusividade, pois nem todos estariam dispostos a
pagar, por exemplo, 3 mil euros numa luva para seu avatar. As skins tornaram-se num
mercado tao grande que no ano de 2021 somente o jogo Free Fire faturou certa de 3

milhoes de ddlares.

Outra fusao que aconteceu sao os NFTs, ja discutidos acima, pois também ha NFTs

exclusivas para jogadores de certos videojogos, nos quais os jogadores recebem e
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comercializam itens raros. O primeiro jogo a entrar nesse mercado, foi o Axie Infinity,

que chegou a contabilizar 2 mil milhdes de dblares em transacoes de NFTs.

4.1.1 As dez skins de maior valor

Quando falamos de skins é imprescindivel mostrar o grande mercado que elas
movimentam. Neste sentido, mostra-se na Tabela 4 aquelas que sdo estimadas serem as
skins mais caras e populares entre os jogadores de CS:Go, jaA que as skins
popularizaram-se através desse jogo, para além do elevado nivel de competitividade
entre jogadores que se observa neste jogo motivar a existéncias de itens mais caros e

exclusivos.

Tabela 4 - As skins mais populares e o seu valor comercial estimado (em USD) (adaptada de:

Fraglider).

Posicao

Skin Valor Designer

Karambit | Case Hardened (FN)

Lo SUPTOT gy
milhdo Corporation
StatTrak AK-47 | Case Hardened (MW) ¢/ x4
Titan
Valve
o
2. $500.000 Corporation
AWP | Dragon Lore (FN) Souvenir
PashaBiceps
Valve
o
3. $300.000 Corporation
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StatTrak M4A4 | Howl (FN) ¢/ x4
iBUYPOWER

Valve
o
4 $200.000 Corporation
AK-47 | Wild Lotus (FN) ¢/ x4 iBUYPOWER
Valve
o
5 $160.000 Corporation
AK-47 | X-Ray (FN) ¢/ x4 iBUYPOWER
Valve
o
e $155.000 Corporation
Valve
o
7 $150.000 Corporation
StatTrakM4A4 | The Emperor (FN) ¢/ x4
Titan
8.0 $145.000 Ana Zaphk

Mendes
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StatTrakAK-47 | Fire Serpent (FN) ¢/ x4
iBUYPOWER

o o = Valve
9. £5 $140.000 Corporation
StatTrakAK-47 | The Empress (FN) ¢/ x4
iBUYPOWER
Ana Zaphk
o
10. $140.000 Mendes

4.1.2 As skins das marcas de luxo

Apesar das skins das marcas de luxo n3o serem vendidas a precos exorbitantes como
referidas na Tabela 4, é de extrema importancia falarmos sobre esse mercado novo no
qual a moda se encontra. Na Tabela 5 apresentam-se algumas parcerias entre as marcas
de luxo e os videojogos, com a indicacdo dos valores médios de venda de alguns

produtos fora e dentro da plataforma.

Tabela 5 - Parcerias entre marcas de moda e jogos de video (Fonte das imagens: Minecraft,

Kinguin, Bagaholicboy, Gran Turismo, Steal The Look e Gucci).

Valor da
Valor da

Parcerias colecao

Pumae

Minecraft

skin

capsula

HINELRAE U DU

SPRINT MAP
U Ll

Ténis
US$80
Camisa
US$28
Molletom
US$55

US$21
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US$ 6,99

Moschino 0 pacote Nao houve
e The Sims de colecao
expansao
Free no Nao
Burberry e .
site da houve
B-surf .
Burberry colecdo
Dior e
Gran USS$ 40 Nao houve
Turismo 7 colecao
Brincos
USS$ 125
Blusa US$
988
Luvas
Louis
. US$140
Vuitton e
US$ 25- Bolsa
League of
40 US$379
Legends
Calcas
US$404
Bota Preta
cano alto

US$2600
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Camisa

US$995
Molletom
US$ 725
Balenciaga Boné
US$ 9
e Fortnite US$395
Jaqueta e
calca US$
1300
Guccie
plataforma  Somente Nao houve
de jogos exposicao colecao
Roblox

4.2 Programas de CAD e o desenvolvimento de videojogos

Como referido nos capitulos anteriores, o avanco da tecnologia fez com que as
empresas de moda se posicionassem face a este novo mercado, levando a que as
industrias téxteis se atualizassem para responder as exigéncias do mercado e atingir ao
méaximo os seus consumidores. Uma das atualizacGes que as empresas tém feito sdo a

instalacao de sistemas de software digital que beneficiam a produtividade da empresa.

O CAD (Computer Aided Design), que traduzido significa “desenho por auxilio de
computador”, e o software CAM (Computer Aided Manufacturing), que significa
“fabricacao assistida por computador”, permitem a producao das pecas de vestuario de
forma rapida, eficaz e econémica. Usando programas (softwares) de CAD e CAM, seja
2D ou 3D, as empresas podem produzir prototipos rapidamente ja que anterior a isso,
era preciso produzir modelagens manuais, que demoram mais tempo a serem
confecionadas e testadas. Além disso, neste processo de teste de moldes ha um grande
desperdicio de matérias primas, para além do tempo gasto para a realizacdo, até se

chegar ao produto final.
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Inicialmente esses softwares foram produzidos para responder as necessidades de
jogos e do cinema (Figura 22) e atualmente estao adaptados para a area do vestuario
(Figura 23), o que explica que, a nivel da academia, s6 nos ultimos anos tenham

comecado a ser desenvolvidos projetos que incluem o design de moda 3D.

Figura 22 - Prototipo para o filme Hobbit (Fonte: 3DFV).
Ve
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Figura 23 - Prototipo de calca desenvolvido no CLO pela autora.

Os softwares voltados para jogos que os designers graficos utilizam nao tém
preocupacao com a escala, ponto que é fundamental na industria de vestuario, e por
isso, o avatar nao possui muitos detalhes de pormenores, como pespontos, bainhas,
etiquetas, linhas dos botoes, fechos ou até mesmo outros detalhes que deixam a
aparéncia mais real atribuindo assim mais valor visual ao produto. Essa discussao
levantada, é uma questao que deve ser considerada no processo de criacao de parcerias
com os criadores de videojogos e os designers de moda, pois os profissionais que
trabalham com esses CADs possuem pouco conhecimento técnico e estético do produto

de moda e como tal o produto final ndo tem a qualidade visual realista que poderia
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entregar ao consumidor, que neste caso, sao os usuarios de plataformas de jogos, como

se pode observar na Figura 24.

il ¢

9SimMs]

Lt
Figura 24 - Evolugao das skins ao longo dos anos (Fonte: Game Blast).
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Figura 25 - Peca reproduzida no jogo Fortnite e na loja da Balenciaga (Fonte: Vogue).

Através de pesquisa exploratoéria qualitativa, PIRES (2015) defende que a utilizacdo dos
sistemas CAD 3D na industria de vestuério auxilia na validagio de prototipos, onde foi
analisado as convergéncias e divergéncias dos prototipos virtuais e reais (Figura 25),
levando em consideracao o caimento, forma e volume dos modelos. Ou seja, os
prototipos virtuais possuem caracteristicas visuais muito préximas aos prototipos
fisicos, por isso é fundamental que o designer possua conhecimento das caracteristicas

e comportamentos do material téxtil fisico que sera usado na peca virtual.

“Os designers de moda, principalmente, utilizam software CAD
tridimensional para construir e prototipar digitalmente pecas de
vestuario em corpos digitais predefinidos, que eles consideram ser a
saida final do fluxo de trabalho de design digital. Além disso, os
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designers de moda digital dedicam-se a animar e renderizar os seus
resultados de design posteriormente para exibir as suas criagoes
digitalmente como objetos tridimensionais ou imagens de alta
resolu¢cdo. Em contraste, os designers de personagens para jogos
digitais frequentemente descrevem que comecam por projetar o corpo
e o vestuario juntos, como um tnico objeto hibrido unificado, no qual
continuam trabalhando posteriormente ao ajustar e animar os
elementos individuais desse objeto hibrido” (TEPE e
KOOHNAVARD 2022: pag. 41) (Traduzido pela autora).

Ao analisar esses softwares, € possivel notar a auséncia de uma enciclopédia de dados
técnicos como tecidos e aviamentos, pois trata-se de um assunto recente. Para além da
falta desta enciclopédia, por se tratar de um assunto relativo novo, ha também a falta
de conhecimento no manuseio de equipamentos que calculam esses dados. Rachel
Boldt (2018), na sua investigacao utilizando o CLO 3D, refere que o sistema possui
algumas limita¢Ges onde é preciso haver melhorias como caimento de tecido, dimensao
do avatar, padronizacdo dos softwares, entre outros voltados para a adrea da moda.
Segundo Rachel Boldt (2018) “é necessario, e urgente, desenvolver e validar protocolos,
internacionalmente aceites, para a validacdo dos resultados. Nomeadamente, a
formulacao de ensaios para a comprovacao da validade da simulacdo téxtil em funcao

aos dados objetivos recolhidos relativos das carateristicas fisicas dos tecidos.” (pag. 79)

Cada software de prototipos 3D possui uma interface propria, porém similar, composta
por janelas de propriedades, menu de ferramentas, visualizacdo de manequim virtual
ou avatar que deve ser configurado conforme a tabela de medidas e o molde
bidimensional. Eles sao uma ferramenta de trabalho fundamental para simplificar o
manuseio do designer de moda na criacao de esbocos, ilustracoes e modelos digitais.
Esses sistemas estdo a ser utilizados para melhorar a forma de producao nas industrias

e como consequéncia sdo uma nova ferramenta de venda de roupas digitais.

Atualmente no mercado algumas empresas investem nos sistemas CAD (Tabela 6),
acreditando que estes programas oferecem agilidade no processo de criacao, validacao
e producao para a industria. Na Tabela 6 apresentam-se alguns destes exemplos: 3D
Runway desenvolvido pela OptiTex International; Vstitcher™ desenvolvido pelos
Israelitas da Browzwea; Audaces 3D versdao brasileira licenciada pela Clo Virtual
Fashion; TUKA3 desenvolvido pela Tukatech; Clo 3D desenvolvido pela Marvelous
Designer; Accumark 3D desenvolvido pelos Norte Americanos da Gerber; Modaris 3D
fit desenvolvido pelos Franceses da Lectra; Idigit undada em Londres pela Action
Potential Tech Ltd; Vidya desenvolvido pelos Alemaes da Assyst e Patternlab criada por
Ralph e Mike (BOLDT, 2018, pag. 26 a 29).
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Tabela 6 — Marcas/ programas de CAD no mercado.

Marca Modelo Proprietario Onde é utilizado Website
Desenvolvimento de
CLO 3D CAD 3D Clo modelagem para www.clo3d.com
roupas e acessorios.
. CAD Desenvolvimento de
Modaris 2D/3D Lectra modelagem para www.lectra.com
3 roupas e acessorios.
CAD/
Fusion 360 CAM/ Autodesk Projeto de design de www.autodesk.pt
produto completo.
CAE
X CAD ) Projeto de modelagem ) )
Solid Edge Siemens e simulacio de solidedge.siemens.com
2D/ 3D produto.
Ton Projeto de modelagem,
Blender CAD 3D Roosendasl animacio e edi¢do de www.blender.org
video.
Browz Browzwear
wear CAD 3D USA Modelagem de roupa. ~ Prowzwear.com
Autodesk desk 1
Maya CAD 3D Alias Systems  projeto de modelagem autodesk.pt/produ
Corporation ¢ anjmacio. cts/maya
A
dobe CAD o de model
Substance D/ D Adobe PII‘)O_]etO € modelagem www.adobe.com
2 .
3D designer 3 3
Molde.me CAD 2D Tyara Projeto de modelagem  y\\vw.molde.me
Nascimento  téxtil.
CAD Claudio
Audaces Grando e Projeto de modelagem  4udaces.com
2D/3D Ricardo téxtil.
Cunha
Marvelous .
et CAD 3D Clo Modelagem de roupa. ~ Marvelousdesigner.com
. CAD Desenvolvimento de )
Optitex 2D/3D Optitex modelagem de roupae  ©Ptitex.com

produto.

Estes softwares sao utilizados para agilizar o processo de prototipagem e algumas

marcas também os utilizam como vitrine de venda nas suas redes sociais, pois dessa

forma nao é preciso confecionar a roupa, contratar um fotégrafo e uma modelo,

podendo-se s6 divulgar a imagem nas redes sociais (Figuras 26 a 28); ao publicar

apenas a imagem 3D da peca a ser vendida economiza-se na promocao do produto.
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0 3d.digital.clothes.rush « Seguir

Digital Space

0 3d.digital.clothes.rush New digital long vest. Available on dress-
x.com.
Wear digital clothes, save planet.

R-RUSH

Ver tradug;

alteredalle @ P P o

effie_godschild Love itDO0

0 3d.digital.clothes.rush #patternmaking #apparel #standards ©
#fit3d #dressforms #3davatar #itsclo3d
#clocotw #clo3d #fashion #design #fashionstyle

Qv W

61 curtidas

e yimeng_yu * Seguir

0 yimeng_yu @Stunning @gessicakayane 4>-0in Yimeng Yu
digital fashion - CURVATURE

#digitalart #digitalfashion #vogue #voguebrasil #gessi
#digitalfabrication #digitalfashion #fashiondesign #m

akayane
verse

oQvy W

24.990 curtidas

®)

marco_maiato * Seguir
3D Nomad

thehyphn Hi mate, really awesome designs buddy. Keep going. ¢

@ marco_maiato Explorations of fluidity with Photo Composite and

e kiahjoy Let me your muse @ o

yookigetsinvolved Wowww this is so celestial!! & @ o

3 curtidas

®

Figura 28 - Roupa fluida em 3D (Fonte: Instagram Marco Maiato).
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Silvio Cattarin, diretor da reparticio CAD da empresa Italiana Emilio Pucci, que utiliza
o software Clo 3D, diz que conseguiu reduzir em 30% o tempo do processo de
prototipagem, além de outras vantagens na tomada de decisdao (CLO USER STORY,
2018). Paolo Ottolia, diretor de produto de pronto-a-vestir na empresa Roberto Cavalli,
conta a sua experiéncia na utilizacao o sistema Optitex 3D e as vantagens na reducao
dos custos, tempo, e avaliacao de pecas abstratas, como resultado da combinacao entre
o trabalho artesanal com o digital (SOLUCIONES AUTOMATIZADAS, 2018).

A marca Gucci lancou o Virtual 25 (Figura 15), um modelo de sapatilhas totalmente
digital em parceria com a Wanna Kicks. O item funciona como um filtro das redes
sociais, pode ser adquirido no aplicativo das marcas e custa 12 euros. Além disso, a
marca Carlings lancou em 2019 uma cole¢ao virtual (Figura 29), assim como, a

Balmain. Outros exemplos de moda virtual nas Figuras 30 e 31.

Figura 29 - Colegdo virtual da marca Carling (Fonte: Unrtd).

Figura 30 - Vestido Dolce & Gabbana no metaverso (Fonte: The New York Times).
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Figura 31 - Roupa inspirada no Studio Ghibli (Fonte: The Fashion Starter).

Esses programas recebem o padrao de usabilidade mais vantajoso para a produgao de
modelagem digital. A previsdo é de que em breve havera mais integracdo entre os
softwares da area de moda, oferecendo ferramentas integradas num mesmo CAD para
confecionar o produto com mais rapidez e com a vantagem de se complementarem uns
aos outros, reduzindo a necessidade de usar todos os softwares. As ferramentas
disponiveis nos sistemas CAD 3D permitem uma maior agilidade no processo como um
todo, mas é fundamental que o profissional tenha dominio do sistema para que obtenha

resultados positivos.

Para o ensino, esses sistemas oferecem uma grande contribuicdo, pois possibilitam
inimeras manipula¢es sem custos adicionais e resultados rapidos, sendo que, apesar
de alguns pormenores, as vantagens de poder testar inimeras possibilidades em um
curto espaco de tempo e sem custos com matéria prima é fundamental para os
estudantes. Nas Figuras 32 a 34 modelos desenvolvidos pela autora no Modaris € no
CLO 3D.

No entanto, é importante desenvolver mais investigacGes e pesquisas para garantir uma
melhor aprendizagem e formacao dos futuros profissionais, para que estes estejam
melhor preparados e consigam respondas as exigéncias da industria e do mercado
atual. Assim, as empresas e profissionais precisam de se adaptar e de atualizar as suas
formas de producdo, através do investimento nos sistemas e ferramentas digitais e na

formacao dos seus trabalhadores.
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Figura 33 - Corpete desenvolvido no CLO 3D pela autora.
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‘e B

Figura 34 - Calca e blusa desenvolvidos no CLO 3D pela autora.

4.3 A Moda e o mercado de videojogos: novas perspectivas

para o designer de moda

Com o aparecimento de novas tecnologias tém surgido novas oportunidades de
trabalho, inclusive para os profissionais de design de moda. Sabemos da importancia
do mundo digital para a economia da industria téxtil, especialmente quando estes
avancos contribuem para uma maior sustentabilidade e promovem a reducao do
desperdicio téxtil. E neste sentido importante investir em disciplinas e programas de
formacao de CAD e incentivar os designers para que estes se tornem em profissionais
hibridos.

“Neste contexto, designers com conhecimento de design hibrido foram
vistos como fornecendo trés beneficios para ambas as disciplinas de
design: Em primeiro lugar, eles podem mediar entre especialistas em
cada disciplina de design usando terminologia e experiéncias
compartilhadas. Em segundo lugar, eles podem promover a concecao
e a funcdo de roupas em ambas as disciplinas por meio de
consideracoes informadas sobre as possibilidades e limitagbes dos
fluxos de trabalho digitais para o fisico e vice-versa. Em terceiro lugar,
podem apoiar a abertura de profissdes altamente especializadas
fornecendo conhecimento hibrido para empresas mais modestas que
nao podem contratar equipas de especialistas de diferentes profissoes”
(TEPE e KOOHNAVARD, 2023: pag. 42) (Traduzido pela autora).
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Ser um designer de moda hibrido nao significa que este se foque exclusivamente em
trabalhos digitais, sendo que os seus estudos, aprendizagens e habilidades devem ser

aplicadas quer no espaco fisico quer no digital (TEPE e KOOHNAVARD, 2023).

E também notdrio, como ja descrito em exemplos anteriores, o quanto este
desenvolvimento tecnologico contribui para as marcas, para as empresas e para 0s
designers que estdao envolvidos no mundo virtual. Deve-se entdo aproveitar a abertura
que o mercado oferece para criar novos vinculos e demonstrar as vantagens que este
mesmo mercado tem ao contratar especialista neste assunto, por exemplo,
aproveitando a visibilidade que os desenvolvedores de jogos e os seus utilizadores tém
dado para jovens criadores de MODs (modificacbes) e mostrar as diferencas que
existem quando um designer de moda cria uma skin, ou aproveitar as plataformas de
desfiles no metaverso para desfilar criagcoes fashionistas novas, ou até mesmo, quando
estivermos por fim inseridos no metaverso, realizarmos a nossa profissao dentro da

plataforma.

Em outubro de 2022, numa transmicao online promocional do jogo The Sims em
antecipacdo do lancamento do The Sims 5, os criadores disseram que pretendiam
comercializar os melhores MODs que os usuérios virem a criar; no ano de 2018 o jogo
Fortnite comercializou uma skin de galinha, Figura 35, criada e twitada por uma
crianca de 11 anos de idade. Ou seja, ha cada vez mais possibilidades de visibilidade e
crescimento na construcao de MODs e skins por parte dos utilizadores, mas isto nao
representa uma falha de colocacdo de mercado para quem é designer de moda? Os
proprios utilizadores e fas tém contribuido gratuitamente para a industria de jogos,
enquanto os designers de moda continuam exclusivamente focados nas &reas
tradicionais da moda, demonstrando nao ter visio de mercado e a experiéncia

necessaria para terem sucesso neste novo mercado digital.

Figura 35 - Skin da galinha para o jogo Fortnite (Fonte: Canal Tech).
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Vislumbrando este mercado o designer de moda pode posicionar-se através do
metaverso e na venda de NFTs. Para que haja esse posicionamento o designer de moda
precisa, antes de mais, de se estabelecer online e de possuir uma plataforma online;
também é necessario, antes de o designer aprender a usar a tecnologia que o metaverso
lhe oferece, ter um bom site e uma rede social bem trabalhada e lucrativa. Nesta etapa,
¢é possivel utilizar modelos, como Amazon, Ebay, Facebook entre outras redes, como
inspiracdo. E assim necessario conhecer o ptiblico alvo e focar nas suas necessidades,
pois s6 assim as oportunidades de sucesso aumentam, tanto no metaverso quanto a
nivel de vendas de forma auténoma, ou seja, sem necessidade de grandes campanhas
de marketing. Além disso, é importante utilizar e ter conhecimentos de programas e
modelos master 2D, ja que no metaverso sera necessario utilizar 6culos de realidade
virtual, devendo-se estar familiarizado com esta tecnologia. E igualmente util saber
criar experiéncias com todas as dimensoes existentes que o metaverso pode oferecer, de
forma a cativar os utilizadores. Por tltimo, é necessario saber lidar com criptomoedas,
pois estas sdo utilizadas nao s6 no metaverso, mas também em muitas outras

plataformas de realidade virtual.

Apresenta-se na Tabela 7, o valor total da receita gerada pela venda de bens ou servicos,
relacionados as operacoes principais, de alguns grupos empresariais que detém
algumas das marcas de luxo de maior valor de mercado, e na Tabela 8, o interesse de
pesquisa nos motores de busca e os dados de acesso as paginas eletronicas (websites)

das marcas de luxo, da indtstria da moda, mais populares em 2022.

Tabela 7 — Receita em 2022 de alguns grupos empresariais que detém marcas de luxo

(Fonte: https://www.google.com/finance/).

Receita em 2022

SR (milhdes de EUR)
LVMH Moet Hennessy Louis Vuitton SE (inclui as
marcas Louis Vuitton, Christian Dior, Emilio Pucci, 79 180

Fendi, Givenchy, etc)
Kering SA (inclui as marcas Balenciaga, Bottega Veneta,

Gucci, Alexander McQueen, Yves Saint Laurent, etc.) 20 350
Puma SA 8 470
Burberry Group 3290
Prada S.p.A. (inclui as marcas Prada, Miu Miu, 00
Church's, Car Shoe, Marchesi 1824 e Luna Rossa) 5
Aeffe S.p.A. (inclui as marcas Alberta Ferretti, 364

Moschino, Philosophy e Pollini)
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Tabela 8 - As marcas de moda de luxo on-line mais populares em 2022 (Fonte: Luxe Digital).

Interesse Trafegoparao Audiéncianas Participacao

de website redes sociais em redes
pesquisa (milhoes/ més) (milhoes/més) sociais

Gucci 15,7% 8,6 78,2 11,7%
Dior 11,8% 9,8 69,3 10,3%
Channel 10,8% 8,6 89,1 3,7%
Louis

Vitton 9,1% 13,2 24,5 0,5%
Hermés 8,6% 5,5 15,6 6,2%
Prada 5,2% 3,7 38,7 9,1%
Versage 4,8% 2,8 39,8 14,0%
Ralph

TP 4,1% 8,9 25,5 8,4%
Armani 4,0% 2,0 8,0 8,1%
Valentino 3,6% 1,2 23,0 7,6%
Balenciaga 3,4% 1,9 18,2 7,2%

Como podemos observar, as marcas tém faturado cada vez mais com o crescimento do
acesso a internet. Souberam seduzir socialmente e incluir os seus consumidores nas
redes sociais, expandindo ainda mais o seu mercado. De igual modo, souberam
aproveitar a ligacdo com o mundo dos videojogos, que cresceram durante a pandemia.
De seguida, apresenta-se na Tabela 9 a evolucdo da faturacdo dos videojogos que

tiveram parcerias com as marcas de moda.

Tabela 9 — Faturagio anual de alguns jogos de video entre 2018 e 2021 (Fontes: Fortnite
(IQBAL, 2023), League of Legends (BEVAN, 2023) e Minecraft (CURRY, 2023))

. 5,4 mil 3,7 mil 5,1 mil 5,8 mil
Fortnite
milhoes milhoes milhoes milhoes
League of 1,4 mil 1,5 mil 1,75 mil 1,63 mil
Legends milhoes milhoes milhoes milhoes
Minecraft 500 milhoes 375 milhoes 415 milhoes 380 milhoes

Como podemos analisar, os videojogos obtiveram um crescimento de faturacao enorme

durante a pandemia e no periodo de parceria com as marcas de moda esta faturacao
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aumentou substancialmente, como é possivel notar nos valores a negrito na Tabela 9
(sendo que o jogo Minecraft acordou a parceria com a Puma somente em 2022 e como
tal ainda ndo temos dados suficientes para a discussdo). E assim possivel argumentar
que estas parceria entre os videojogos e o mercado da moda beneficiam ambos os
setores, ja que as marcas passam a ser conhecidas por um piblico que nao costumava
consumi-las e por sua vez os videojogos vém-se associados a um mundo de

exclusividade e de alto poder econémico.
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Capitulo 5

Consideracoes finais e conclusao

Ao longo de trinta anos a internet explodiu e controla hoje grande parte de nossa vida.
A vida digital convida-nos a consumir o impossivel e permite-nos estar conectados a
situacoes que nao viveriamos na nossa vida real. Importa assim salientar que o mundo
virtual tem um inegavel impacto positivo, contudo é igualmente necessario refletir

sobre os pontos negativos.

“Novamente, em vez de facilitar a vida, a tecnologia pode passar a ser
um obstaculo sedutor. E a sedugao algoritmica — algoritmos a servico
da seducdo — pode provocar, como vimos, uma sociedade da
redundancia, promovendo “filtros bolha”, “camaras de eco”, “fixacao
de crencas”, um reflexo distorcido de n6s mesmos” (LEITE, 2022: pag.
121).

Enquanto utilizadores da internet, deixamos pegadas digitais, através do login em sites
para receber promogoes, através de audios de jogos online onde os gamers discutem
estratégias em tempo real, ou através da simples aceitacio de cookies de
funcionamento. E através desses rastos que somos seduzidos digitalmente, deixando
matéria prima pronta a ser lapidada pela industria digital e, quando menos esperamos,
j4 ndo conseguimos atingir o 6cio com facilidade e deixamos de estar conectados a

parte real da nossa vida.

Apesar de toda esta dinamica digital que a nossa estrutura social carrega, as marcas do
setor da moda souberam-se posicionar de forma a expandir o seu mercado, tendo
aproveitado a pandemia e a necessidade de cancelar os desfiles para investir nas redes
sociais e continuarem, assim, a lucrar. Neste contexto, surgiram também as parcerias
entre a moda e outros mercados como o dos videojogos, com a expansao da producao
de skins, que se tornou num mercado de extrema importancia na vida social dos

utilizadores de jogos.

Com este boom tecnologico sao levantadas questao relacionadas com a insercao dos
profissionais de moda e a necessidade de estes se tornarem em profissionais hibridos e
disponiveis para acompanhar todas estas mudancas. Além disso, é preciso que as
instituicoes formem profissionais mais completos e competentes, devendo desde logo

possuir equipamentos e softwares adequados para a construcao da moda em 3D.
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O mundo estd em constante expansao devido aos mais recentes avangos tecnologicos.
Face a estas transformacoes os designers devem deixar de estar apenas focados na
moda tradicional e investir na fusao entre o mundo real e o digital. Sendo profissionais
com conhecimentos nas areas da criacdo, estética, modelagem e, mais recentemente,
em 3D, os designers devem sair da sua area de conforto e aproveitar as novas

oportunidades, que o mundo digital lhes oferece.

A tecnologia tem desempenhado um papel fundamental na industria da moda, desde a
criacdo de pecas em 3D através de software de modelagem e impressao, até a
experiéncia do consumidor nas compras online, permitindo que os consumidores
visualizem e “experimentem” os looks virtualmente. Para os vendedores, a tecnologia
auxilia na organizacao das pecas e na criacdo de montras virtuais. Além disso, a
tecnologia estd intimamente ligada a sustentabilidade, pois possibilita a fabricacdo de
tecidos com materiais reciclados ou com fibras inovadoras, além de reduzir os gastos,
materiais e custos de producao das pecas. Diante de todas essas vantagens, os designers
de moda que acompanham essas mudancgas tém um vasto campo de trabalho, podendo

explorar novas areas, como o mundo dos videojogos e a criacao de skins.

Durante a pesquisa bibliografica, que serviu de base a este trabalho, nao foram
encontrados estudos com bases fidedignas sobre o impacto da moda na faturacao das
empresas de jogos, podendo este tema servir para uma futura pesquisa mais
aprofundada sobre o assunto, tanto para a drea de moda quanto de economia. Outro
ponto a ser ressaltado é a falta de informacdo que a capa dos videojogos contém em
relacdo aos seus designers, pois, mesmo em capas de videojogos que possuem parcerias
com as marcas de moda nao ha qualquer informacgao a respeito, podendo esta questao

ser igualmente discutida num trabalho futuro.
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Fontes das imagens utilizadas nas figuras:

Figura 2 — Ilustracao da evolugao da moda feminina (Fonte: Escs Magazine):

https://escsmagazine.escs.ipl.pt/moda/

Figura 3 - Look Balenciaga no desfile em 3D do ano de 2020 (Fonte: Lilian Pacce):
https://www.lilianpacce.com.br/desfile/balenciaga-transforma-seu-desfile-em-um-

jogo-online/

Figura 4 - Evolucao dos videojogos (Fonte: Jogos Doces):
http://jogosdoces.blogspot.com/2015/09/a-evolucao-dos-games.html
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Figura 5 - Mala para carregar o troféu do campeonato de League of Legend (Fonte:
Hypebeast):  https://hypebeast.com/jp/2019/11/louis-vuitton-league-of-legends-
trophy-case-interview

Figura 6 - Colecao capsula que surgiu dentro do jogo League of Legend e foi
comercializado nas lojas fisicas (Fonte: gadgets 360):
https://www.gadgets360.com/games/news/league-of-legends-t-shirt-louis-vuitton-
price-usd-670-2146225

Figura 7 - Capa The Sims 1 (Fonte: The Sims Fandom):
https://sims.fandom.com/pt-br/wiki/The Sims

Figura 8 - Capa The Sims 2 (Fonte: The Sims Fandom):
https://sims.fandom.com/pt-br/wiki/The Sims 2 (consoles)

Figura 9 - Capa The Sims 3 (Fonte: The Sims Fandom):
https://sims.fandom.com/pt-br/wiki/Compila%C3%A7%C3%A30

Figura 10 - Capa The Sims 4 (Fonte: The Sims Fandom):
https://sims.fandom.com/pt-br/wiki/The Sims 4

Figura 11. The Sims 5 (Fonte: Alala Sims):
https://www.alalasims.com/2021/03/rumor-the-sims-5-sera-anunciado-dia-14-de-
junho-na-ea-play/

Figura 12 - MOD de tamanho do Sims (Fonte: Sims Time):
https://simstime.net/2020/05/27/17-mods-de-modificacao-corporal-realista-para-

the-sims-4/

Figura 13 - MOD do Coringa (Fonte: TSR — The Sims Resource):
https://www.thesimsresource.com/downloads/details/category/sims4-
sets/title/the-joker-outfit/id /1488154 /

Figura 14 - Obra de Augusto Campos (Fonte: ABC da escrita criativa):
https://abcdaescritacriativa.wordpress.com/2014/07/08/lixo-augusto-de-campos/

Figura 15 - Ténis virtual da Gucci (Fonte: MPH — Moda para Homens):
https://modaparahomens.com.br/gucci-lanca-tenis-que-so-pode-ser-usado-no-
mundo-virtual/

Figura 16 - Look virtual da Balenciaga (Fonte: Vogue): https://vogue.sg/balenciaga-

aw21-show/

Figura 17 - Look virtual da Dressx (Fonte: DressX):
https://dressx.com/products/the-metallic-bubble-
dress? pos=21& sid=3a49851ee& ss=r
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Figura 18 - Vestido da marca Dolce & Gabbana (Fonte: MF Fashion):
https://www.mffashion.com/news/mvfw-dolce-gabbana-sfila-nel-metaverso-
202203241816242173

Figura 19 - A marca Tommy Hilfiger no MFW (Fonte: News Bayz):
https://news.bayz.gg/noticias/tommy-hilfiger-no-metaverse-fashion-week

Figura 20 - Gréafico de evolucao da faturacao das marcas de luxo games de 2017 a
2023 e previsao para 2024 e 2025 (Fonte: STATISTA):
https://www.statista.com/statistics/254612/global-skin-care-market-size/

Figura 21 - Met Gala na Roblox em 2020 (Fonte: instagram Met Gala Roblox).
https://www.instagram.com/p/CB6g4m2pYY7/

Figura 22 - Prot6tipo para o filme Hobbit (Fonte: 3dvf):
https://3dvf.com/actualite-6364-marvelous-designer-vetements-hobbit-html/

Figura 24 - Evolucao das skins no jogo The Sims ao longo dos anos (Fonte: Game
Blast): https://www.gameblast.com.br/2020/03/the-sims-20-anos-possibilitando-
jogar-com-vida-parte-1.html

Figura 25. Peca reproduzida no videojogo Fortnite e na loja da Balenciaga (Fonte:
Vogue Globo): https://vogue.globo.com/Vogue-

0-luxo-2021.html

Figura 26 - Colete longo em 3D (Fonte: instagram 3D virtual digital clothes):
https://www.instagram.com/p/CPCz 1YjQ4d/

Figura 27 - Vestido em 3D (Fonte: instagram Yimeng Yu):
https://www.instagram.com/p/CoP2s2pPBxX/

Figura 28 - Roupa fluida em 3D (Fonte: instagram Marco Maiato):
https://www.instagram.com/p/CYr7BuRoddg/

Figura 29 - Colecao virtual da marca Carling (Fonte: Unrtd):
https://unrtd.co/media/carlings-digital-collection-3d-rendering-virtually-dresses-

neo-ex

Figura 30 - Vestido Dolce & Gabbana no metaverso (Fonte: The New York Times):
https://www.nytimes.com/2021/10/04/styvle/dolce-gabbana-nft.html

Figura 30. Roupa inspirada no Studio Ghibli (Fonte: The Fashion Starter):
https://thefashionstarter.com/2022/03/25/5-brands-that-are-leading-virtual-

fashion
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Figura 35 - Skin da galinha para Fortnite (Fonte: Canal Tech):
https://canaltech.com.br/games/nova-skin-de-galinha-de-fortnite-foi-criado-por-

garoto-de-11-anos-127599/

Fontes das imagens utilizadas nas tabelas:
Tabela 1 - Primeiros jogos com skins e modificacoes feitas pelos usuérios:

Playerstation. Jogo The Last of Us: https://playerstation.com.br/especiais/todas-
as-skins-de-camisetas-mochilas-e-armas-de-ellie-em-the-last-of-us-part-i/

Fandom. Jogo Fallout 3:
https://fallout.fandom.com/wiki/Wasteland outfit (Fallout 3)

Dotesports. Jogo League of Legends: https://dotesports.com/br/league-of-
legends/news/tudo-que-voce-precisa-saber-sobre-os-itens-de-suporte-de-league-

of-legends

Bethesda. Jogo The Elder Scrolls Skyrim:
https://elderscrolls.bethesda.net/pt/skyrim

Fraglider. Jogo CS:Go: https://fraglider.pt/as-skins-de-csgo-e-0-negocio-por-

tras-delas/

Tabela 2 - Marcas de moda que sdo citadas no jogo Kim Kardashian: Holywood:

SOCIETY19. Marca Balmain: https://www.society19.com/uk/things-anyone-

who-plays-kim-kardashian-hollywood-can-relate-to/

Vogue. Marca Karl Lagerfeld: https://www.vogue.com/article/kim-kardashian-
app-karl-lagerfeld

The Hollywood Reporter. Marca Olivier Rousteing:
https://www.hollywoodreporter.com/news/general-news/balmain-designs-kim-

kardashians-game-861645/

Metropoles. Marca Roberto Cavalli: https://www.metropoles.com/colunas/ilca-
maria-estevao/black-mirror-marcas-vendem-roupas-que-so-existem-

digitalmente

Tabela 4 - As Skins mais populares e seu valor comercial (em USD):

Fraglider. As 10 skins mais caras do CS:GO em 2022. https://fraglider.pt/as-10-
skins-mais-caras-do-csgo-em-2022
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Tabela 5 - Parcerias entre marcas de moda e jogos de video:

Minecraft. Parceria entre a Puma e Minecraft:
https://www.youtube.com/watch?v=NWoKqH9dCSs&ab channel=Minecraft

Kinguin. Parceria entre a Moschino e The Sims:
https://www.kinguin.net/pt/category/67351/the-sims-4-moschino-stuff-dlc-
origin-cd-
key?rtoken=ChQxMTkwODUwMjkyNDYoMDQxMTkwMBANGiNyZWNvbW1ilb

mRIX3J1Y29tbWVuZGVIMTUSMzU4NzY5MzI20SIYZ2VucmUtcGFnZXMtcGxh
Y2ViZW50LXYYVKAA

Bagaholicboy. Parceria entre a Burberry e B-surf:
https://bagaholicboy.com/2020/07/burberry-play-the-new-b-surf-game/

Gran Turismo. Parceria entre a Dior e Gran Turismo 7:
https://www.gran-turismo.com/pt/gt7/news/00 3239408.html

Steal The Look. Parceria entre a Balenciaga e Fortnite:
https://stealthelook.com.br/moda-nos-games-saiba-tudo-sobre-a-parceria-
entre-balenciaga-e-fortnite/

Gucci. Parceria entre a Gucci e a plataforma de jogos Roblox:
https://www.gucci.com/us/en/st/stories/article/gucci-gaming-roblox
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https://www.youtube.com/watch?v=NW0KqH9dCSs&ab_channel=Minecraft
https://www.kinguin.net/pt/category/67351/the-sims-4-moschino-stuff-dlc-origin-cd-key?rtoken=ChQxMTkwODUwMjkyNDY0MDQxMTkwMBANGiNyZWNvbW1lbmRlX3JlY29tbWVuZGVfMTU5MzU4NzY5MzI2OSIYZ2VucmUtcGFnZXMtcGxhY2VtZW50LXYyKAA
https://www.kinguin.net/pt/category/67351/the-sims-4-moschino-stuff-dlc-origin-cd-key?rtoken=ChQxMTkwODUwMjkyNDY0MDQxMTkwMBANGiNyZWNvbW1lbmRlX3JlY29tbWVuZGVfMTU5MzU4NzY5MzI2OSIYZ2VucmUtcGFnZXMtcGxhY2VtZW50LXYyKAA
https://www.kinguin.net/pt/category/67351/the-sims-4-moschino-stuff-dlc-origin-cd-key?rtoken=ChQxMTkwODUwMjkyNDY0MDQxMTkwMBANGiNyZWNvbW1lbmRlX3JlY29tbWVuZGVfMTU5MzU4NzY5MzI2OSIYZ2VucmUtcGFnZXMtcGxhY2VtZW50LXYyKAA
https://www.kinguin.net/pt/category/67351/the-sims-4-moschino-stuff-dlc-origin-cd-key?rtoken=ChQxMTkwODUwMjkyNDY0MDQxMTkwMBANGiNyZWNvbW1lbmRlX3JlY29tbWVuZGVfMTU5MzU4NzY5MzI2OSIYZ2VucmUtcGFnZXMtcGxhY2VtZW50LXYyKAA
https://www.kinguin.net/pt/category/67351/the-sims-4-moschino-stuff-dlc-origin-cd-key?rtoken=ChQxMTkwODUwMjkyNDY0MDQxMTkwMBANGiNyZWNvbW1lbmRlX3JlY29tbWVuZGVfMTU5MzU4NzY5MzI2OSIYZ2VucmUtcGFnZXMtcGxhY2VtZW50LXYyKAA
https://bagaholicboy.com/2020/07/burberry-play-the-new-b-surf-game/
https://www.gran-turismo.com/pt/gt7/news/00_3239408.html
https://stealthelook.com.br/moda-nos-games-saiba-tudo-sobre-a-parceria-entre-balenciaga-e-fortnite/
https://stealthelook.com.br/moda-nos-games-saiba-tudo-sobre-a-parceria-entre-balenciaga-e-fortnite/
https://www.gucci.com/us/en/st/stories/article/gucci-gaming-roblox

