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RESUMO

A moda, como reflexo das transformacdes sociais, acompanha a virtualizacdo das interacfes
sociais, desde o desenvolvimento de roupas personalizadas para avatares até a execucdo de
desfiles em um ambiente totalmente digital. Com a expansdo do metaverso, a digitalizacdo do
mundo real vem se tornando comum a cada dia. No entanto, essa adaptabilidade humana aos
diferentes contextos sociais se encontra condicionado a diversos fatores, dentre elas, a idade.
Pensando nisso, este artigo tem por objetivo identificar a aceitabilidade da realidade virtual
aplicada aos desfiles de moda por potenciais consumidores de Moda da geracdo X. Para tanto,
conduziu-se uma survey com 30 individuos da geragdo X usando Oculos de realidade virtual.
Como estimulo visual, empregou-se um video de um desfile de moda em 360° para imerséo, de
modo a observar e comparar os graus de influéncia destas variaveis. Aplicou-se as escalas de
experiéncia do usuario, ciberdoenca, atitude e envolvimento com Moda para metrificar e entender
tais relacdes. Os resultados obtidos pela pesquisa apontam que os entrevistados indicaram certo
grau de influéncia nas dimensbes de envolvimento com a moda e atitude na experiéncia do
usuério, enquanto a ciberdoenca ndo apresentou interferéncia. A partir destes resultados,
conseguiu-se aprofundar nos estudos sobre a realidade virtual em desfiles de Moda.

Palavras-chave: Realidade virtual. Desfile de moda. Geracdes.
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INTRODUCAO

Para Madeira et al. (2022), a internet conhecida atualmente teria um sucessor, 0
denominado de “Metaverso”. Esse termo ndo € novo e ja se ouvia em alguns escritos de
ficcdo cientifica dos anos 90. Por sua vez, o metaverso consiste em um cyber espaco
tridimensional que promete significativas mudangas na vida das pessoas, misturando o
mundo fisico com o computacional (Mystakidis, 2022). Tais fronteiras vdo desde a
digitalizacdo da educacao, até para interacdes sociais laborais como reunides de trabalho
e jogos online (Wang et al., 2023). No entanto, questdes como esta, atualmente, estao se
tornando cada vez mais relevantes, uma vez que se utilizam avatares para representar
corpos humanos em um “mundo” onde ha convivio e contato social, podendo levar a
alienacao e desconexado com o mundo real (Schlemmer; Bakes, 2008).

Em seu artigo, Marques (2018) pontua que a tecnologia e a moda ja andam lado a
lado ha muito tempo, podendo exemplos sobre como as primeiras revistas de marcas
famosas produzem suas edi¢cdes e materiais. Dessa maneira, é possivel entender essa
l6gica no fenbmeno das redes sociais que, atualmente, € um dos meios que mais
influencia o mundo do vestuario, visto que possui um grande alcance em toda a massa
social (Fidelis; Calvi, 2022). Marques (2018) ainda acredita que muitas mudancas estéao
por vir, e que as tendéncias tecnoldgicas acabaram por moldar a forma que a moda é
consumida, produzida e divulgada.

Sob este viés, entra-se o contexto da pandemia do virus Sars-CoV-2, que afetou
o mundo inteiro devido ao seu alto indice de transmissibilidade. Dentre os sistemas
afetados pela pandemia, a Moda teve suas dinamicas, eventos e calendarios de
lancamentos impactados, exigindo uma adaptabilidade digital dos seus produtores. Nesse
contexto, ressalta-se os desfiles de Moda, a medida que sdo um ponto-chave da industria
do vestuario (Vilaseca, 2011; Mcassey, 2013; Treptow, 2013), levando em consideracao
que eles tém como objetivo a divulgacédo do resultado de uma producéo, a qual envolve
pesquisa, idealizacdo e desenvolvimento da peca para um determinado publico-alvo,
assim como a apresentacao da mensagem e do conceito presentes na colecdo lancada
(Esteves, 2018). Tendo isso em mente, pode-se afirmar que o acesso aos desfiles de
moda configura-se como uma ferramenta muito importante para os estudantes da area do
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vestuario, bem como para a comunicacdo do marketing desenvolvido pelas marcas
(SanMiguel; Rus-Navas; Sadaba, 2023), para as pessoas interessadas em consumir esse
tipo de midia ou os produtos oferecidos por ela.

Segundo Manuel Castells (2003, p. 6) “A internet € um meio de comunicagédo que
permite, pela primeira vez, a comunicagdo de muitoS com muitos, num momento
escolhido, em escala global’, ou seja, € possivel interagir com pessoas e/ou lugares, de
forma simultanea, sem, de fato, estar fisicamente no local ou perto de quem se fala.
Sabendo disso, a internet pode ser usada como meio para que pessoas possam assistir,
no conforto das suas casas, aos desfiles, quando eles acontecem. Além disso, com base
em Boardman, Henninger e Zhu (2020) e Jayamini et al. (2021), este artigo sugere que 0S
telespectadores e interessados possam fazer uso de oOculos de realidade virtual, com o
objetivo de tornar a experiéncia sensorial do desfile ainda mais imersiva, como se a
pessoa estivesse, de fato, no mesmo lugar no qual o desfile acontece; auxiliando, assim,
a democratizar e facilitar o acesso a esse tipo de apresentacao.

Pensando assim, este artigo tem por objetivo identificar a aceitabilidade da
realidade virtual aplicada aos desfiles de moda por potenciais consumidores de Moda da

geragao X.

METODOLOGIA

Foram investigados a influéncia da idade (geracdes X, Y e Z) junto as escalas de
“user experience” (experiéncia do usuério), “cybersickness” (ciberdoenca) e “attitude”
(atitude) (Huygelier et al., 2019) para entender a aceitabilidade da imerséo em realidade
virtual para acompanhar desfiles de moda. Ainda, de modo a entender se pessoas com
maior familiaridade com a moda tém mais possibilidade de aceitar tal interacdo, agregou-
se a escala de “envolvimento com moda”, para medir se a aceitabilidade esta ligada ao
guanto a pessoa tem interesse por tal area (Suhud et al., 2020).

Para acessar tais dimensodes, atreladas especificamente ao uso da realidade
virtual imersiva como mediadora de desfiles de Moda, empregou-se um estimulo visual,
em formato de video, de modo que 0s potenciais consumidores assistissem e opinassem
acerca apenas de tal estimulo. Toda a equipe de pesquisa testou os 6culos de realidade
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virtual antes de iniciar o processo de coleta de dados, como forma de uma validacao
metodologica, com um video de pouco mais de 1 minuto. Observou-se a necessidade de
comprimir o tempo de video, a medida que haveria cansaco no processo de
experimentacdo e resposta. O 6culo utilizado como mediador da experiéncia foi 0 modelo

Headset de Realidade Virtual Tecnet da marca VR Shinecon (Figura 1).

Figura 1 — Oculos de realidade virtual imersivo utilizado na pesquisa de campo
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Tendo sido aprovado o método final por todos os membros do projeto,

posteriormente, 0s participantes da pesquisa de campo assistiram aos ultimos 40
segundos de um desfile da Dior de 2017, disponivel em 360° no YouTube, para ter uma

experiéncia completa e objetiva - centrada no desfile de vestuario (Figura 2).

Figura 2 — Video utilizado como objeto de estudo na pesquisa de campo

pring-Summer 2017 Haute Couture show - 360°

Logo em seguida, foi entregue o questionario com as perguntas para serem
respondidas, sendo deixado com o participante para ele responder sozinho, levando em
consideracdo o apoio que cada membro tinha para ajudar se surgisse qualquer davida ou
houvesse erro no preenchimento (Figura 3).

Figura 3 — Aplicacéo da pesquisa de campo
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Em se tratando da amostragem, utilizou-se do conceito de n&do-probabilistica por
conveniéncia, com base em Gil (2008). Justifica-se essa escolha com base no tempo
disponivel para se desenvolver a pesquisa, bem como no seu objetivo exploratorio-
descritivo, onde néo é possivel mapear todos os individuos, potenciais consumidores de
Moda, da Geracdo X, Y e Z com acesso a internet, nem este se configura como parte do
objetivo da pesquisa. Para referéncia, utilizou-se a sintese etaria para as geracgodes feita
na dissertagéo de Dantas (2021).

Estabeleceu-se 0 minimo de 30 respondentes para cada Geracdo (X, Y e 2),
baseando-se na premissa vista no teorema do limite central, de que “amostras maiores do
que 30 sdo normais, independentemente do formato da distribuicdo de probabilidade da
populacdo da qual esta sendo retirada a amostra” (Luchesa; Chaves Neto, 2011, p. 43).
Ou seja, focava-se na obtencdo de, no minimo, 90 respostas gerais, com distribuicdo de
30 para cada geracdo. Neste estudo, por influéncia do limite de paginas, e de modo que
se consiga adentrar nos resultados de cada grupo, enfocou-se nos resultados somente da
geracao X. Os dados obtidos foram considerados por meio de andlise descritiva basica.

DISCUSSOES E RESULTADOS

Inicialmente, para definicdo do perfil de respondentes, questionou-se acerca dos
conhecimentos prévios em assistir a desfiles de moda, uso e interesse por realidade
virtual e ambas as perspectivas em conjuntos. Diante disso, identificou-se que 18 dos 30
respondentes da Geracao X ja assistiram desfiles de moda, enquanto 12 nunca haviam
tido experiéncias nesse sentido. Dentro desses 18 individuos, observou-se que 12
assistiram desfiles de maneira presencial, a medida que 6 pessoas assistiram de forma
remota. Quanto a temética de realidade virtual, todos os respondentes apontaram que ja
ouviram falar ou tém interesse nesse tema, configurando uma possivel predisposicao de
interesse na experiéncia. Em se tratando de ouvir falar de desfiles de moda utilizando
realidade virtual, notou-se que 21 das 30 pessoas da Geragcdo X nao conheciam tal
pratica, em contraste com 9 individuos que ja haviam experienciado tal pratica.

Inicialmente, foram explorados os resultados da escala de "envolvimento com
moda"”, composta por seis construtos observados, para entender o conhecimento e
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ao assistir desfles de moda em realidade virtual. Identificou-se que 48% dos
respondentes demonstraram um envolvimento positivo com moda, influenciados pela
consideracdo da moda como importante tanto individualmente quanto em geral. Segundo
Faiman (2018, p. 15), "Em relac&o a renda, seu gasto per capita em artigos de vestuario é
66% maior do que o da geracdo Y. A geracao X também é responsavel por 51% da renda
gerada pelas familias no Brasil, e exerce maior influéncia nas decisdes de compra". Em
contraste, 28% das respostas indicaram um envolvimento negativo, relacionado a
autopercepcao e ao reconhecimento da relevancia da moda em suas vidas. Conclui-se,
portanto, que o perfil estudado demonstra um médio a alto envolvimento com moda, o que
pode influenciar as respostas subsequentes.

A seguir, discute-se a atitude da Geracdo X em relacdo ao uso da realidade
virtual, com base nos dados metodolégicos. Observou-se que 73% dos participantes
demonstraram uma atitude positiva, evidenciando predisposi¢cdo favoravel, interesse e
curiosidade pela tecnologia. Isso esté alinhado com Hauk, Hiuffmeier e Krumm (2018), que
indicam que, embora o uso de tecnologias tenda a diminuir com a idade, esse fendmeno
estd mais relacionado a dispositivos que perdem relevancia para os mais velhos. Os
dados revelam que 87% acreditam que a realidade virtual ter4 grande impacto no futuro,
77% consideram que ela pode ser usada por diferentes faixas etarias, 74% reconhecem
multiplos usos para os 6culos de realidade virtual, e 84% indicariam essa tecnologia para
amigos. No entanto, apenas 24% mostraram-se favoraveis ao uso frequente da realidade
virtual, sugerindo uma resisténcia em incorpora-la ao cotidiano.

Por outro lado, 65% dos participantes expressaram discordancia em relacdo aos
construtos de valéncia negativa, 0 que aponta uma visdo mais favoravel sobre a
tecnologia. A maioria (83%) discordou da ideia de que a realidade virtual é inatil,
reconhecendo sua relevancia tecnolégica. Além disso, 76% dos participantes nao
encontraram dificuldade em usar os Oculos de realidade virtual, o que pode estar
relacionado ao fato de que a interagdo foi limitada a coloca-los e assistir ao desfile, sem
necessidade de configuragdo. Outro ponto relevante foi que 76% dos participantes ndo

demonstraram preocupacdo com a realidade virtual. Contudo, trés construtos contribuiram
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para uma atitude negativa: 47% acreditam que seria necessario aprender muito para
utilizar a tecnologia, corroborando Hur et al. (2017), que indicam que a Geragdo X se
preocupa mais com as dificuldades praticas do que com o entretenimento. Além disso,
30% mostraram-se relutantes em usar a realidade virtual, e 20% concordaram que poucas
pessoas estao abertas a essa tecnologia.

Em seguida, analisou-se os possiveis sintomas psicossomaticos experienciados
durante a interagdo com os desfiles de moda em realidade virtual. Investigou-se a partir
de doze possiveis sintomas. De acordo com os resultados, observou-se que 86% das
respostas indicaram nao ter experienciado nenhum tipo de ciberdoenca durante o teste.
Notou-se que os sintomas mais sentidos foram dificuldades de foco (20%) e fadiga ocular
(13%). Ambos os sintomas foram apontados na pesquisa de Conner et al. (2022, p. 134,
traducdo nossa), podendo ser denominado de conflito de acomodacao-vergéncia, quando
fala que “A convergéncia e o aumento da poténcia focal sdo necessarios para imagens
proximas, enquanto a divergéncia e a diminui¢cdo da poténcia focal sdo necessarias para
objetos distantes. Essas acdes acopladas sao impulsionadas por informacdes sensoriais.
A vergéncial e a acomodacgdo imprecisas levam a visdo dupla e embacada,
respectivamente”. Dessa maneira, tratando-se de um dos possiveis sintomas e efeitos
induzidos por realidade virtual discutidos pelo autor supramencionado. Enquanto isso,
identificou-se que o0s sintomas menos apontados pela Geragcdo X foram salivagcéo
aumentada (97%), dor de cabeca (97%) e desconforto no estbmago (96%).

Por fim, quanto a parte central desta investigacdo, analisou-se a experiéncia do
usuario da Geragdo X com base na interagcdo com um desfile de Moda mediado por
realidade virtual. Empregou-se 21 variaveis observadas para mensurar tal efeito. Assim,
com objetivo de avaliar o processo de apresentacao dos resultados e discussdes, decidiu-
se por utilizar a mesma estratégia da dimensao de atitude, dividindo os construtos entre
valéncia positiva e negativa. Assim, para o primeiro, quanto mais préximo ao verde no
grafico, mais estatisticamente satisfatorio, para o segundo, quanto mais proximo ao

vermelho, mais corrobora o esperado.

1 Vergéncia é a a¢do dos olhos movendo-se em dire¢des opostas para manter a fixagdo visual em distancias variadas
(Conner et al., 2022).
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Ao analisar a experiéncia da Geragédo X com a realidade virtual, observou-se que
68% dos participantes expressaram concordancia com os construtos de valéncia positiva,
indicando um nivel satisfatério de experiéncia do usuario (Figura 4). As variaveis que mais
contribuiram para essa percepcdo foram o reconhecimento de que gostaram da
experiéncia (90%) e a curiosidade e interesse gerados (90% e 84%), confirmando o que
Manis e Choi (2019, p. 510) destacam sobre a curiosidade ser um forte preditor na
aceitacédo da tecnologia. Por outro lado, construtos como a auséncia de decepcéo pelo fim
da experiéncia (34%) indicam que os participantes estavam satisfeitos com a duracdo do
teste, o que pode ser um desafio em desfiles de moda mais longos. Além disso, a falta de
interagcdo com o0s objetos do ambiente (30%) e a baixa imersdo foram fatores que

impactaram negativamente a experiéncia do usuério.

Figura 4 — Resultados para a dimensao de “Experiéncia do Usuario” com valéncia positiva da Geragdo X
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Em seguida, avaliou-se a experiéncia de uso a partir dos construtos de valéncia
negativa, valendo a pena ressaltar que, para ser considerado satisfatério, os resultados
devem apontar mais para a dimensdo vermelha do gréafico, ou seja, quanto mais
discordante, melhor. Nesse contexto, identificou-se que houve 67% de oposicdo a essas
variaveis observadas de valéncia negativa (Figura 5).

As variaveis que os respondentes da Geracdo X mais discordaram foram que a
experiéncia € chata (93%) e dificil (93%), corroborando o que foi visto anteriormente,
acerca de que os voluntarios se mostraram curiosos e interessados acerca da
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visualizagdo de desfiles mediados por realidade virtual, dessa forma, indicando certa
influéncia da atitude na experiéncia do usuario. Além disso, outras duas visdes que houve
discordancia € de que a experiéncia fosse confusa (80%) e acabassem 0 mais rapido

possivel (80%).

Figura 5 — Resultados para a dimensao de “Experiéncia do Usuario” com valéncia negativa da Geragéo X
— |
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Em contrapartida, as varidveis que causaram uma percep¢ao negativa para a
experiéncia do usuario foi a de que parte dos usuarios concordaram que se sentiram
voltando de uma viagem ao concluir a experimentacdo (57%). Tal resultado pode ter
influéncia da fadiga ocular que parte dos voluntarios sentiu durante a imersdo em
realidade virtual, deixando-os atonitos e tontos. Outra variavel que influenciou
negativamente foi a de percepcdo de pouco controle durante a experiéncia (33%),
possivelmente por se tratar de um video, com movimentos pré-planejados pelos
criadores, cujo usudrio da experiéncia ndo consegue intervir, caminhar ou interagir com as
pessoas ou ambiente construido de desfile de Moda.

Por fim, observou-se que as variaveis de tensédo durante a experimentacéo (20%),
bem como a baixa imersdo no ambiente construido em 360° (20%) influenciaram
negativamente a experiéncia de uso. Considerando os dados apresentados, pode-se
concluir que a Geracdo X aqui estudada demonstrou 48% de envolvimento com Moda,
73% de concordancia para as variaveis positivas da dimenséao atitude; 65% de oposicao
para as variaveis negativas da dimenséo atitude; 86% de ndo experiéncia de ciberdoenca
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durante a experiéncia de uso; 68% de concordancia para as varidveis positivas da
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dimensdo da experiéncia de uso; e, 67% e oposicdo para as variaveis negativas da

dimenséo de experiéncia de uso.

CONSIDERAGOES FINAIS

Neste artigo foi abordado a importancia dos desfiles de moda para a industria do
vestuario, em que sédo o ponto-chave para a promocao do resultado de uma producéo, e
tem o objetivo de divulgacdo. Porém, apesar das vantagens que os desfiles de moda
podem trazer, existe a auséncia de experiéncia em forma presencial, ou seja, nem todos
0sS publicos tém acesso a desfiles de moda de forma presencial. Sendo assim, foi
apresentado o questionamento de como desenvolver uma técnica que fosse mais pratica
para se assistir a estes desfiles. Pensando nos avancgos tecnoldgicos, foi desenvolvida a
ideia de utilizar a realidade virtual como meio facilitador para se assistir a desfiles de
moda. Logo, também seria uma forma de promover mais ainda desfiles de moda, que
como foi dito, sdo o ponto-chave da industria do vestuario. E para isso, foi preciso realizar
uma pesquisa para identificarmos a interacao e aceitabilidade de potenciais consumidores
de moda no uso de realidade virtual para desfiles de moda a partir da observacéao etéria,
onde foram entrevistadas pessoas das geracdes X, Y e Z, comparando em especial
dimensdes como atitude, experiéncia e sintomas de ciberdoenca.

Nesse contexto, todos os entrevistados utilizaram oculos de realidade virtual onde
foi reproduzido um video em 360° durante 40 segundos. Os dados analisados permitiram
entender a interacao e aceitabilidade destes potenciais consumidores de moda no uso de
realidade virtual para desfiles de moda. Os usuéarios da Geracdo X, aonde foram 30
entrevistados com pessoas entre 35 e 49 anos de idade em 2022, ao assistirem a um
desfile de moda através da realidade virtual, demonstraram certo grau de influéncia nas
dimensdes de envolvimento com a moda e atitude, enquanto a ciberdoenca né&o
apresentou interferéncia. Por fim, temos que o objetivo geral foi alcangado. Para
pesquisas futuras, indica-se prosseguir com a compreensdo e projecdo de ambientes

digitais como mediadores para desfiles de Moda.
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