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DIGITAL: A FRONTEIRA FINAL?
APONTAMENTOS SOBRE A MODA VIRTUAL A PARTIR DA SEMIOTICA
PEIRCEANA.

Jorge Antonio de Moraes Abrio!

RESUMO

Considerando a moda como um sistema simbdlico de comunicacdo e identidade e destacando
o impacto da digitalizacdo no campo da moda, que foi intensificado pela pandemia de Covid-
19, acreditamos que a moda digital traz novos desafios e possibilidades tanto para a criacao
como para seu uso. Procuramos, neste trabalho, apresentar alguns apontamentos sobre esse
fenbmeno, a partir de uma perspectiva baseada na semidtica proposta por Charles S. Peirce.
Ao analisar pegas como o vestido digital ‘Iridescence’, refletimos sobre a dissolugao das
barreiras entre o fisico e o digital, além de destacar o papel da tecnologia blockchain na
garantia de exclusividade e autenticidade dessas criagdes. Por fim, sugerimos que a moda
digital representa um espaco de autoexpressdo onde as limita¢Oes fisicas sdo superadas,
trazendo novas dindmicas ao consumo e a identidade na sociedade contemporanea.

PALAVRAS-CHAVE
Moda. Moda digital. Semiética.

1 INTRODUCAO

A internet, apesar ser um elemento relativamente novo da histdria, instaurou uma
simultaneidade na comunicacdo mediada, alterando nossa percepcao do espaco, do tempo e,
até mesmo do corpo e do self (BELK, 2014). Podemos afirmar, entdo, que o digital ndo é
apenas uma midia, mas é uma dimensdo, um espaco de circulacdo simbdlica incessante, de
fluxos semidticos, um arquivo vivo constantemente renovado de informacgdes, ideias e
produtos.

Somando-se a isso o fato da moda, além de ser um campo da industria e do consumo,
podendo ser vista como um sistema simbélico que possui além de regras, um funcionamento
definido, ou seja, uma linguagem, parafraseemos o mondlogo do classico programa de

televisdo e nos perguntamos, o digital é a fronteira final?
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Nossa questdo desponta com o surgimento, nos ultimos anos, de uma moda virtual —
tendéncia que vimos ser acelerada durante o ano de 2020, como a pandemia de Covid-19 —
que consiste na criacdo de pegas para serem “vestidas” em plataformas como sites e
aplicativos de redes sociais. Para entender melhor o fenémeno, nos apoiaremos entdo na
Teoria Geral dos Signos de origem peirceana e em estudos sobre moda e consumo.

Consideramos a moda como um objeto de interesse da semidtica visto que enquanto
para Flusser (2007), a moda pode ser considerada uma representac¢do simbdlica do mundo e,
também, uma forma de linguagem. Enquanto para Lipovetsky (2009), a moda seria o produto
gue resulta dos processos de significacdo ligados ao vestuario, que conferem a um item (ou
conjunto de itens) o poder de atribuir ao sujeito um determinado status social, ainda que
aparente. Ja para Reinke (2017) é possivel que a roupa seja vista como signo dentro de um
processo de interpretacdo, sendo apreendida em um processo semidtico de trés fatores: “a
objetivacdo, que se relaciona com o contexto em que o signo esta imerso; a significacdo, que
viria a ser a sua corporalidade e organizacao do mesmo; e por fim, a sua interpretagdao, como

resultado da sistematica da semiose” (REINKE, 2017, p.75).

2 A SEMIOTICA (EM RESUMO)

A semidtica criada por Charles Sanders Peirce é parte de um sistema filosofico que se
baseia na Fenomenologia, isto é, uma quase-ciéncia que busca a descricao do phaneron, ou
fenbmeno, investigando os modos como apreendemos aquilo que se apresenta a nossa mente
(SANTAELLA, 2002). Peirce buscou em sua carreira definir conceitos principais que
permitissem arquitetar um esquema analitico com um nivel de generalidade mdaxima, que
pudesse ser aplicado a qualquer ciéncia ou disciplina.

A Semidtica ndo versa somente sobre os signos e suas propriedades formais, ela
tratara, também, das condicGes de representacdo do signo e dos seus efeitos potenciais que
0 signo tem em seus intérpretes. Assim, para Peirce, a Semidtica se divide em trés ramos:
Gramatica Especulativa, Légica Critica e/ou Metodéutica ou Retdrica Especulativa.

Aqui, nos concentraremos na Gramatica Especulativa, pois, segundo Santaella (2002)
apesar desse ramo funcionar como uma propedéutica para a Légica Critica e para a Retdrica
Especulativa, devido a sua natureza filoséfica, ontolégica e epistemoldgica mais ampla,

também pode ser considerado individualmente para se analisar processos de significacdo ja
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existentes. Isto se da, pois a Gramatica Especulativa corresponde a uma teoria geral dos
signos, das suas propriedades e seus comportamentos, de denotacdo da informacdo e de
interpretagao e, assim, com conceitos abstratos que sdao capazes de determinar; descrever;
analisar e avaliar todo e qualquer signo ou processos signico.

A Gramatica Especulativa é a disciplina que nos faz identificar os signos, como
similaridade (retrato ou um desenho), ou como signo indicial (uma pegada que indica que
alguém andou por ali), ou ainda como simbolo convencionado pela cultura (as palavras de
uma lingua).

O signo pode ser visto como qualquer coisa que representa algo produzindo um efeito
interpretativo em uma mente, seja ela real ou potencial. Sendo composto por si mesmo, pelo
seu objeto e pelo seu interpretante. Dessa maneira, o signo, ou representamen, é o
componente de mediacdo, o que representa o objeto, sendo determinado por ele, mas, é o
signo que determina o interpretante. O objeto é o que o signo representa, mas essa
representacdo nao é completa. J4 o interpretante é o efeito interpretativo que o objeto, por
meio do signo, produz. O interpretante é ele mesmo uma espécie de signo.

Entretanto, é preciso destacar que signo ndao consegue representar totalmente um
objeto, posto que o que se quer representar € muito mais vasto e complexo do que o signo é
capaz de representar. Dessa forma, Peirce percebendo a incompletude do signo e a
necessidade de um complemento para complementar o processo de semiose, desenvolve o
conceito de experiéncia colateral.

A experiéncia colateral tem um carater miultiplo e complexo e pode ser entendida
como o conhecimento necessario para se entender a relacdo entre o signo e seu objeto,
porém esse conhecimento estd fora do signo. Pode-se afirmar que a experiéncia colateral é o
conjunto de contatos prévios com o objeto: percepcdes sutis, informacdes sensoriais
particulares, um sentido instaurado que repassa uma série de predicados que o signo em si
nao fornece completamente. Bergman (2010) realca que essa experiéncia ndo precisa ser
direta com objeto; sendo o bastante que o intérprete seja capaz de estabelecer uma conexao
entre o Objeto e sua experiéncia colateral. Para Peirce, ela é uma espécie de estado de
consciéncia que nos conecta com o universo relativo ao signo ali apresentado no momento

(1980, p.122).
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3 BREVISSIMA HISTORIA DA MODA E DO CONSUMO

Segundo Lipovetsky a moda é “um fen6meno consubstancial a vida humano-social, [...]
um processo excepcional, insepardvel do nascimento e do desenvolvimento do mundo
moderno ocidental” (2009, p.24), com o final da Idade Média e com o desenvolvimento da
burguesia que que passou a imitar o estilo dos nobres é que se constitui o sistema da moda
com o desenvolvimento das burguesias. Assim moda além de testemunhar o enfraquecimento
da nobreza, torna-se o signo do que ainda restava de sua supremacia e o vestudrio comeca a
se diferenciar conforme a classe social mais claramente.

N3o apenas a moda e seu consumo eram utilizados na diferenciagdo social, mas foram
apropriados como modo de expressdo da identidade pessoal e como forma de construcao
para identidade social. Para Perez (2020), o vestir-se é tido como uma forma de se destacar e
se aproximar da realeza, garantindo favores e, ainda mais, beneficios. Ou seja, o consumo, ou
melhor, a exposi¢do do que se consume também tem sua importancia mobilidade social em
uma sociedade altamente hierarquizada.

Dai temos o conceito de trickle-down, modelo proposto na obra em A teoria da classe
ociosa, de Thorstein Veblen e publicada originalmente em 1899 (PINENT, 2019). Nesse modelo
as classes mais abastadas possuiram maior dominancia nas questdes da Moda e assim
influenciariam as classes médias e classes baixas, assim o consumo de luxo influenciaria e
pautaria o consumo de massa. Esse mecanismo tem efeito duplo: a imitagao feita pelas classes
inferiores e busca constante por diferenciacdo das classes mais elevadas quando comeca a ser

imitada. Segundo Perez (2020):

“A moda se expande rapidamente ndo apenas no seu sentido de cultura
material, mas principalmente como um habito mental e um padrdo de
comportamento inteiramente novo. Moda de como ser e agir, associando-se
de inaugural a identidade.” (PEREZ, 2020, p. 20)

Mais tarde, com a revolucdo industrial houve um aumento expressivo na producdo de
tecidos, diminuindo seu custo e é instalada a moda, como a conhecemos hoje, caracterizada
por se articular entre duas industrias: a Alta Costura e a confeccdo. A primeira marcada pelo

luxo e exclusividade dos produtos para a classe dominante, enquanto a segunda produz em
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grandes quantidades imitagdes da Alta Costura, diminuindo os custos de producgao e dirigindo-
as as classes mais baixas.

Logo apds, no século XIX, ja é claro que os bens, em especial os produtos de vestuario,
agiam com “marcadores de status social e, também, como meios para reivindica-lo” (PEREZ,
2020, p. 23). Vemos, entao, que com a intensificacdo e ampliagcdo dos processos industriais se
estabeleceu o consumo de massa e o nascimento da publicidade como conhecemos, baseada
na utilidade e qualidade dos produtos. Também observamos, nesse momento, surgir a
necessidade de se escoar o excedente de producdo dos paises mais desenvolvidos
industrialmente (mais especificamente, Europa Ocidental e EUA) para as regides periféricas
do mundo.

Na moda, a confeccdo se transforma, em decorréncia de uma maior disponibilidade de
métodos de producdo e da criagdo de novos téxteis a base de fibras sintéticas. Porém, o
sistema permanece dependente dos decretos da Alta-Costura. A mudanca se daria mais no
campo dos usos e consumos dos que no sistema.

Apds a Segunda Guerra Mundial, com o fim do racionamento da recessao e a retomada
da economia vemos o consumo ganhar a nova aliada: a televisao, que traz a publicidade para
dentro do lar. A popularizagao da televisao além de alterar a estética dos lares e as relagdes
familiares, foi uma “imensa revolucdo na cultura do entretenimento, tanto quanto no
jornalismo quanto no consumo” (PEREZ, 2020, p. 31).

No universo da moda ocorre uma significativa expansado e ela passa a atingir quase
todas as camadas sociais, proporcionando uma democratizacdo relativa dos gostos
(LIPOVETSKY; 2009). Essa expansdo se baseia por um lado pelos ideais individualistas e por
outro nas formas de promocao e difusdao da moda utilizada pela publicidade: como a expansao
das publicacbes femininas e ao sucesso do cinema e da televisdo, que fomentavam uma
cultura hedonista de massa.

As décadas de 1960 e 1970 também representam um ponto importante na histéria da
moda e do consumo, uma vez que os bens comecam a acompanhar os movimentos culturais
populares e de liberagao sexual das mulheres. Essa liberacao “oferecia a possibilidade de
desafiar uma ordem social opressiva e foi um elemento crucial para a luta pela mudanca

III

social” (WEEKS, 2000, p. 30). Assim, também ver processos que hoje chamamos de bubble-up
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de moda e de consumo, em que itens e ideias das classes mais populares sao utilizados pelas
classes altas, ressignificando e elevando o status desses bens (PINENT, 2019).

As relagGes de consumo e a moda sdao novamente alteradas no final do século XX,
dando inicio na chamada sociedade do espetaculo. Na década de 80 é vista por muitos como
a era dos exageros. Porém Baudot assinala que a moda viveu seu grande momento, “jamais
ela [a moda] esteve tdo em moda.” (2008, p.276), corroborando as andlises de Débord (1997),
a moda “[...] ja ndo se denuncia como a sociedade de consumo, mas [...] se celebra como a

‘sociedade do espetaculo’ (BAUDOT, 2008, p.276). J4 para Débord (1997):

O espetaculo é o momento em que a mercadoria ocupou totalmente a vida
social. Ndo apenas a relagdo com a mercadoria é visivel, mas ndo se consegue
ver nada além dela: o mundo que se vé é o seu mundo. A producdo
econdmica moderna espalha, extensa e intensivamente, sua ditadura. Nos
lugares menos industrializados, seu reino ja esta presente em algumas
mercadorias célebres e sob a forma de dominacdo imperialista pelas zonas
que lideram o desenvolvimento da produtividade. (DEBORD, 1997, p. 30)

Atualmente, a moda ndao tem apenas esse objetivo de distin¢ao entre as classes. Para
Lipovetsky (2009) a disputa de classes ndo é mais o fator provocados das transformacdes da
moda. A constante renovacao vem, entdo, da emergéncia de uma nova relacdo entre os
sujeitos, de um desejo fomentado socialmente e cada vez maior de reafirmacdo da
personalidade e da individualidade.

N3o se consome ndao mais porque algo estd sendo usado pelas camadas mais altas da
sociedade. O consumo agora é atrelado ao novo e a demonstracdo de uma individualidade. O
desejo da distincdo de classes ndao desapareceu totalmente, entretanto perde espaco em
relacdo vontade de ser Unico. O novo passa a ser um valor e a moda é cada vez mais “um
instrumento de distin¢cdo individual e estética, um instrumento de seducao, de atribuicao de
juventude, de modernidade emblematica” (LIPOVETSKY, 2009, p. 177).

Assim, na sociedade do espetdculo o importante mais do que os bens de consumo, sao
os desejos e como eles se movimentam. O consumidor contemporaneo nao faz suas escolhas
baseado apenas na funcionalidade do produto, mas também pelo significado que é atribuido
a tais escolhas.

Assim, a producdo publicitaria busca alterar sua comunicacdo ressaltando os

significados atribuidos aos bens e se renova em busca de criar associacdes favoraveis e
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construir novos valores na sociedade. Uma sociedade em que os valores individualistas e de
autonomia do individuo sdo elevados. Assim, mesmo produzindo em série, as grandes marcas
tendem a uma segmentagdo cada vez maior dos seus os produtos, ao mesmo tempo que
oferecem a ilusdo da inovacdo e da exclusividade. Segundo Sennet (1999), a funcdo basica da
publicidade seria fixar a marca com mais importancia do que o produto em si, estimulando o
desejo pelo consumo, até mesmo de produtos que ndo podem ser utilizados plenamente.

J4 no século XXI, os processos de midiatizacdo das sociedades contemporaneas
também tém reflexos na moda e em seu consumo. Se por um lado eles expéem identidades
plurais, por outro o mercado se foca ainda mais segmentacdo e individualizacdo do consumo.
Consumo este que nunca esteve tao facil e ndo se reduz a compra de produtos, mas também
a servicos e informacdes que estdo disponiveis na palma de nossa mao, virtual e literalmente.
E a moda nos acompanha no virtual e se ainda ha barreiras entre o fisico e o digital, por que

ndo criar e consumir uma moda digital?

4 MODA DIGITAL

“A new cult is rising. The digital world is coming and we are no longer bound to
physical space” (Slooten, Amber Jae)

Em 2020, devido a pandemia de COVID-19, a maior parte das marcas de moda
interrompeu as suas apresentacdes em passarelas e editoriais elaborados e os substituiu por
fashion-filmes ou visitas virtuais aos seus ateliés ou showroons. Contudo, mesmo antes do
distanciamento social provocado pela pandemia, ja era possivel ver indicios de como a moda
poderia existir virtualmente como é o caso de @lilmiquela e @shudu.gram, avatares criados
em redes sociais que se tornaram influenciadoras no mundo da moda. Além delas, sites de
comércio eletrénico também ja permitiam a “prova” de itens sem que o cliente veja ou toque
a peca presencialmente, com o uso das tecnologias de realidade aumentada.

Entretanto, mesmo antes da pandemia a industria de jogos digitais ja fazia uso e
movimentava milhdes de ddlares como no caso no jogo Fortnite em que skins para os avatares
sdo itens comuns de compra e venda e no caso da marca italiana Moschino que além de fazer
uma colecdo fisica inspirada no jogo The Sims, fez o lancamento de uma versao virtual do

moletom Freezer Bunny para que os avatares dos jogadores pudessem usar também.
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Porém, o que nos referimos é a criagdao de roupas com o propdsito de serem utilizadas
por pessoas reais no ambiente virtual e ndo mais por personagem ou avatares em jogos
eletronicos, com isso vemos uma série de empresas comegando a criar e comercializar roupas
gue sdo adicionadas e ajustadas a foto e ao corpo de quem comprou, dando a esse individuo
a possibilidade de compartilhar a imagem em redes sociais.

Como exemplo temos a empresa de origem escandinava Carlings, que langou sua
primeira colecdo completamente digital, intitulada ‘Neo-Ex’, com 19 pecas que custavam
entre vinte e trinta euros. A empresa utilizou modelos e influenciadores digitais em sua
divulgacao.

Entretanto o que, talvez, tenha chamado, até o momento, mais a atengdo em termos
de moda digital seja o vestido ‘Iridescence’(Figura 1), considerado a primeira peca de alta-
costura digital, desenhado por Amber Jae Slooten, diretora criativa da The Fabricant, empresa
holandesa voltada exclusivamente para a criacdo de roupas hiper-realistas digitais. A venda
do vestido foi realizada em um leildo beneficente por 9.500 dodlares. Iremos focar nosso
esforco analitico no vestido ‘Iridescence’, pois consideramos que ele representa um momento
marcante no conceito de moda digital, devido a sua grande repercussao e ao uso da tecnologia

blockchain.

Figura 1 - Still do ‘Iridescence’

Fonte: The Fabricant (https://www.thefabricant.com/iridescence)
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5 ESFORGO ANALITICO

Em seu livro Semidtica Aplicada (2002), Lucia Santaella, nos oferece um percurso
metodoldgico para a aplicagdo dos conceitos semidticos no qual iremos nos apoiar para
compreender melhor o conceito de moda digital partir da analise do ‘Iridescence’. Para a
autora, o desenvolvimento continuado e célere de signos na atualidade “vem criando cada
vez mais a necessidade de que possamos |é-los, dialogar com eles em um nivel um pouco mais
profundo do que aquele que nasce da mera convivéncia e familiaridade” (SANTAELLA, 2002).

O percurso analitico proposto por Santaella procura obedecer a légica interna das
relacdes do signo. Desse modo, “o primeiro passo a ser dado é o fenomenolégico: contemplar,
entdo discriminar e, por fim, generalizar em correspondéncia com as categorias da
primeiridade, secundidade e terceiridade” (SANTAELLA, 2002). Ap6s a analise do fundamento,
deve-se passar para a analise do objeto do signo, que diz respeito a capacidade referencial ou
ndo do signo, considerando seu objeto. Para entdo, prosseguir para o exame do processo
interpretativo. Santaella destaca ainda, que apesar do percurso procurar organizar 0os passos
para uma andlise mais estruturada, ao percebemos o fen6meno o0s niveis se misturam
(SANTAELLA, 2002).

Conforme podemos ver nas Figura 1 e 2, o ‘Iridescence’ possui caracteristicas visuais
préximas de roupas convencionais e cobre grande parte do corpo, sendo longo até o chao,
com mangas também longas presas no punho e com gola alta até a metade do pescogo. O
Iridescence’ se estrutura em duas pecas sobrepostas: a de baixo € um macacdo na cor branca,
ja a segunda é mais similar a um vestido convencional, porém seu “tecido” é translucido, com
uma estampa de linhas finas espacadas em diferentes cores e com um brilho furta-cor e

prateado.
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Figura 2 — ‘Iridescence’ sendo usado pela modelo Johana Jaskowska

Fonte: Forbes (https://www.forbes.com/sites/brookerobertsislam/2019/05/14/worlds-first-digital-only-
blockchain-clothing-sells-for-9500/https://www.thefabricant.com/iridescence)

Podemos iniciar nossa analise do ‘Iridescence’ a partir de suas caracteristicas mais
evidentes como formas das pecas que o compdem e suas cores. Ao olharmos para as pecas
sobrepostas temos também uma sobreposicao de significados: o macacdo, uma roupa que
pertence ao vestuario tradicional masculino, contrasta com a peca em tecido leve e fluido,
mais habitual das vestimentas consideradas femininas. A roupa assim, aponta para uma moda
agénero que rompe com papeis tradicionalmente construidos na sociedade de expressao de
género. Esse rompimento pode ser ainda mais acentuado pela moda digital, que ao prezar
pelo ajuste das roupas a foto e ao corpo do consumidor permite uma variedade maior das
roupas “permitidas” a cada um.

O branco, cor mais presente no ‘Iridescence’, tem sua simbologia tradicional
fundamentada em duas ideias principais: a luz e a pureza. Esses conceitos se relacionam com
moda ocidental a partir, principalmente, do cristianismo onde o branco tem conotacdes
positivas, é a cor do batismo, da conversao, da ressurreicao de Jesus, da gloria e da vida eterna
(PEREIRA, 2011)). Além disso, também podemos notar no uso do branco associado ao
prateado da peca superior, uma referéncia ao movimento futurista da moda que pode ser
exemplificado pelas criacdes de Pierre Cardin e André Courreges, estilistas populares na

década de 1960 que imaginavam um futuro em branco e prateado. Tais significados e
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referéncias reforcam a mensagem inovadora da empresa e da pe¢a como a primeira de seu
tipo.

Voltando nosso olhar para o modo como o ‘Iridescence’ é retratado pela empresa,
notamos que se trata de uma forma bastante convencional, com uma fotografia still (Figura
1) e um video curto com a pec¢a no corpo de uma modelo (Figura 2), o que pode parecer
contraditdrio. Porém, ao optar por essas formas de representacdao a empresa corrobora a
percep¢do dos consumidores de estarem comprando uma peca de moda, uma peca de
vestuario que serd utilizada como outras, entretanto, nesse caso, ela é digital.

Ainda sobre a representacdo do ‘Iridescence’ é interessante notar que o video (Figura
2) — permitindo ver movimento simulado da roupa — mostra um espaco aberto, mais
especificamente o que aparenta ser a cobertura de um prédio de uma grande cidade, em uma
tentativa de aproximar a roupa digital ao cotidiano e ao mundo “real”. Podemos ver o mesmo
movimento nas fotos divulgadas de Mary, a compradora, vestindo a peca. Em uma delas
(Figura 3), apesar de ser uma paisagem urbana diferente a consumidora é retratada ao ar livre.
Ja na outra (Figura 4), vemos Mary em gramado, com arvores ao fundo, em um lugar poderia
ser um parque ou uma propriedade rural. Essa justaposicao da roupa digital com areas abertas

que vemos ser repetida, intensifica nossa crenca na aproximacdo entre o fisico e o virtual,

alterando a forma como percebemos as barreiras entre os dois ambientes

Figura 3 - Mary, compradora do ‘Iridescence’
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Fonte: The Fabricant (https://www.fhefabricant.com/iridescence)
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Figura 4 - Mary, compradora do ‘Iridescence’
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Fabricant (https://www.thefabricant.com/iridescence)
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E importante salientar a aplicacdo da tecnologia blockchain realizada pela primeira vez
no sistema da moda. Criado inicialmente para a valida¢ao de criptomoedas como o Bitcoin, o
blockchain “pode ser descrito como um banco de dados distribuido, formados por diversos
nos” (ROMANINI & OHLSON, 2018), que permitem verificar a origem de uma informacao,
prometendo a seguranca na troca de informacdes e em transacdes de valores ou ativos. Dessa
maneira o blockchain garante a exclusividade do ‘Iridescence’. Exclusividade essa que é um
dos pilares do consumo de luxo, assegurando a individualidade e distin¢gao da consumidora
dos demais. Além disso, gracas a tecnologia blockchain o vestido é rastredvel, negociavel e
colecionavel. Assim o blockchain, também aumenta o valor percebido da peca, que mesmo
ndo sendo fisica, pode passar de maos, chegando a ser propriedade de colecionadores e até
mesmo de museus.

Por fim, mas ndo se esgota aqui as possibilidades de andlise do fenbmeno, é
importante ressaltar nosso entendimento das plataformas virtuais como um espa¢o nao
somente de circulacdo de sentidos, mas, também, de producdo destes devido ao seu potencial
interativo, o que o faz “uma Terra semidtica sem império possivel, aberta a todos os ventos
do sentido, geografia movedica, préxima dos paradoxos, que envolve e doravante governa os
territérios neoliticos” (LEVY, 1998). Desse modo, entdo, os discursos, imagens, roupas etc.,
em circulacdo virtualmente “sdo interpretados como produtos sociais formados e
transformados através de um processo de (res)significacdo constante, que influencia e é

influenciado pelo virtual” (ABRAO, 2020).
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A criagdo e uso dessas roupas digitais reforcam mais o carater simbdlico tanto do
ambiente virtual, quanto da moda, reduzindo ainda mais a fronteira entre o online e o offline.
E isso se da em razdo de termos sidos treinados pelas/nas midias sociais para nos vestirmos e
nos representarmos virtualmente. Assim, consideramos possivel entender, a partir do
‘Iridiscence’, que os processos de virtualizagdo nas sociedades contemporaneas também sdo

refletidos no consumo e na moda.

6 APONTAMENTOS FINAIS

“I think everybody should be a machine.”
(Wharol, Andy, 1963)

A industria da moda tem sofrido diversos impactos negativos nos ultimos anos, desde
escandalos e ma geréncia em grandes marcas até preocupac¢des ambientais e sociais. E, mais
recentemente, a pandemia do Coronavirus. Esses fatores mudaram o comportamento do
consumidor e os hdbitos de consumo da moda, apresentando para as marcas e criadores
novos desafios e oportunidades e forcando sua adaptacao.

A maior parte da pesquisa sobre moda digital foi realizada em um contexto ocidental
(NORIS et al, 2021), centrado em paises com alto nivel econ6mico e de acesso, assim, hd muito
mais implicacGes de pesquisa da moda digital do que fomos capazes de explorar, sendo
necessario explorar diferencas sociais e econdmicas. Além disso, existem pontos de ligacao
entre o digital e o fisico que precisam ser examinadas.

No Brasil, destaca-se Lucas Ledo como um dos primeiros criadores de moda digital, que
além de apresentar a primeira colegdo digital no S3ao Paulo Fashion Week em 2020 e
recentemente lancou, em 2021, uma série de pecas hibridas que podem ser usadas no
ambiente fisico e serem alteradas digitalmente por meios de filtros do Instagram.

O universo da moda digital € um espaco ainda desconhecido para a autoexpressdo, em
gue muitas regras e limita¢des impostas pelo corpo, pelo tecido, pelas técnicas de producao
pré-existentes etc. ndo se aplicam. Para muitos, principalmente entres os entusiastas e
criadores, as roupas exclusivamente digitais representam a possibilidade de uma industria da
moda nova, mais transparente e mais sustentdvel, mais democratica e pessoal. Afinal, o que

identidade significa quando ha infinitos bits e bytes para expressa-la?
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O ‘Iridescence’ pode ter sido um ponto de virada no sistema da moda, visto que apds
seu langamento, tivemos outras iniciativas da mesma empresa e de outras marcas
concorrentes pelo mundo caminhando na mesma direcdo em diversos niveis e estéticas.
Todavia, ainda hd grandes desafios a serem superados para que o consumo de roupas digitais
seja massificado, como a impossibilidade de usa-las quando o consumidor desejar ou os
valores ainda considerados altos, além das diferengas de acesso a tecnologia. O que pode levar
a moda novamente ao lugar de diferenciador de classes, agora separado entre os que

transitam ou ndo no mundo online.
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Digital: the final frontier?
Notes on virtual fashion from peircean semiotics

ABSTRACT

Considering fashion as a symbolic system of communication and identity, and highlighting the
impact of digitalization on the fashion industry, which was intensified by the COVID-19
pandemic, we believe that digital fashion brings new challenges and possibilities both for
creation and use. In this work, we aim to present some notes on this phenomenon from a
perspective based on the semiotics proposed by Charles S. Peirce. By analyzing pieces such as
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the digital dress 'lridescence,’ we reflect on the dissolution of the barriers between the
physical and the digital, while also highlighting the role of blockchain technology in ensuring
the exclusivity and authenticity of these creations. Finally, we suggest that digital fashion
represents a space for self-expression where physical limitations are overcome, bringing new
dynamics to consumption and identity in contemporary society.

Keywords: Fashion; Digital Fashion; Semiotics.

Digital: ¢la ultima frontera?
Notas sobre la moda virtual desde la semioética peirceana

RESUMEN

Considerando la moda como un sistema simbélico de comunicacidn e identidad y destacando
el impacto de la digitalizacion en el campo de la moda, que fue intensificado por la pandemia
de COVID-19, creemos que la moda digital trae nuevos desafios y posibilidades tanto para la
creacién como para su uso. En este trabajo, buscamos presentar algunas notas sobre este
fenédmeno desde una perspectiva basada en la semidtica propuesta por Charles S. Peirce. Al
analizar piezas como el vestido digital ‘Iridescence’, reflexionamos sobre la disolucién de las
barreras entre lo fisico y lo digital, ademas de destacar el papel de la tecnologia blockchain en
la garantia de exclusividad y autenticidad de estas creaciones. Finalmente, sugerimos que la
moda digital representa un espacio de autoexpresion donde las limitaciones fisicas son
superadas, aportando nuevas dindamicas al consumo y a la identidad en la sociedad
contemporanea.

Palabras clave: Moda; Moda digital; Semiética.

Recebido em: 28/09/2023
Aceito em: 13/12/2023

COMUNICOLOGIA | v. 16, n. 3, set./dez. 2023 | ISSN 1981-2132 16



