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RESUMO

O presente trabalho analisa a relagado entre comportamento emocional, sociedade e
moda, compreendendo o designer de moda como um intérprete das transformacoes
sociais e emocionais de seu tempo. A pesquisa parte da ideia de que a moda
ultrapassa a fungao estética e utilitaria do vestuario, atuando como uma linguagem
simbdlica capaz de comunicar sentimentos, valores, desejos e identidades coletivas.
Ao longo da historia, acontecimentos como guerras, pandemias, crises econdmicas e
mudangas culturais influenciaram diretamente as formas de vestir e consumir moda,
evidenciando a conexao entre emocgdes coletivas e construcao estética. Além disso,
o estudo aborda como, na contemporaneidade, fatores como redes sociais, consumo
emocional e busca por validagao estética intensificaram a relagao entre moda, corpo
e identidade, fazendo com que o proprio corpo passe a integrar as tendéncias de
consumo. Dessa forma, a pesquisa busca compreender como emocoes,
comportamentos e contextos historicos sado traduzidos em estética pelo design de
moda. A metodologia utilizada baseia-se em pesquisa bibliografica, por meio da
analise de artigos cientificos, trabalhos académicos e referéncias relacionadas a
moda, comportamento social e tendéncias contemporaneas.

Palavras-chaves: Consumo de moda; Comportamento de moda; Design emocional.



ABSTRACT

This paper analyzes the relationship between emotional behavior, society, and fashion,
understanding the fashion designer as an interpreter of the social and emotional
transformations of their time. The research starts from the idea that fashion transcends
the aesthetic and utilitarian function of clothing, acting as a symbolic language capable
of communicating feelings, values, desires, and collective identities. Throughout
history, events such as wars, pandemics, economic crises, and cultural changes have
directly influenced ways of dressing and consuming fashion, highlighting the
connection between collective emotions and aesthetic construction. Furthermore, the
study addresses how, in contemporary times, factors such as social networks,
emotional consumption, and the search for aesthetic validation have intensified the
relationship between fashion, body, and identity, causing the body itself to become
integrated into consumption trends. Thus, the research seeks to understand how
emotions, behaviors, and historical contexts are translated into aesthetics by fashion
design. The methodology used is based on bibliographic research, through the
analysis of scientific articles, academic works, and references related to fashion, social
behavior, and contemporary trends.

Keywords: Fashion consumption; Fashion behavior; Emotional design.
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1 INTRODUGAO

Muito se fala a respeito da profissdo de Designer de Moda. Por vezes, essa
profissao esta ligada diretamente ao glamour, desenhos, tecidos e agulhas, o que, de
fato, costuma fazer parte do imaginario popular. Entretanto, o trabalho do designer de
moda nao se limita apenas a costura e a estética superficial.

A moda sempre esteve diretamente relacionada aos comportamentos sociais,
aos acontecimentos histéricos e as emog¢des humanas. Mais do que vestir corpos, ela
comunica sentimentos, posicionamentos, desejos e transformacdes culturais de cada
eépoca. Ao longo da historia, guerras, pandemias, crises econdbmicas e movimentos
sociais influenciaram a forma como as pessoas se vestem, revelando que o vestuario
também funciona como uma linguagem emocional e social.

Diante dessa realidade, qual seria, entao, o papel do designer de moda? Este
trabalho busca explorar a hipotese de que o designer atua como um tradutor de
narrativas silenciosas, interpretando comportamentos, emog¢des e mudancgas sociais
que, muitas vezes, ndo sao expressos verbalmente. Através da observacdo do
comportamento humano e das respostas da sociedade aos acontecimentos ao seu
redor, a moda torna-se um reflexo das emogdes coletivas e das transformacdes da
sociedade.

Além disso, a moda contemporanea passou a dialogar de maneira ainda mais
intensa com questdes emocionais e psicolégicas da sociedade. Em um cenario
marcado pela aceleragao digital, pela busca constante por validagao estética e pela
influéncia das redes sociais, o corpo também passou a ser tratado como parte das
tendéncias de consumo. Procedimentos estéticos, padrboes corporais e até mesmo o
uso de medicamentos voltados ao emagrecimento passaram a impactar diretamente
a forma como a estética é construida e desejada socialmente.

Ao observar diferentes periodos histéricos, percebe-se que a moda sempre
respondeu as emocgdes coletivas de seu tempo. Apds guerras, periodos de Iuto
influenciaram o uso de roupas mais sobrias; em momentos de reconstrucido social,
surgiram movimentos de liberdade estética e exagero visual, durante e apods
pandemias, o vestuario passou a refletir conforto, protegcdo e novas necessidades
comportamentais. Dessa maneira, compreender a moda também significa
compreender os sentimentos, os medos, os desejos e as transformag¢dées humanas

presentes em cada geragao.
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Dessa forma, o presente trabalho busca analisar como os comportamentos
emocionais se transformam em estética dentro da moda contemporanea, investigando
como acontecimentos histéricos, emocgdes coletivas e padrdes sociais influenciam
diretamente o consumo, o corpo e a construcdo visual da sociedade.

Os objetivos desta pesquisa serdo desenvolvidos por meio de consultas
bibliograficas em artigos cientificos, trabalhos académicos e publica¢des relacionadas
a moda e ao comportamento social, além da analise de conteudos e referéncias atuais

voltados as tendéncias contemporaneas.
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2 O DESIGN EMOCIONAL

Atualmente, muito se fala sobre design emocional, conceito amplamente
difundido por Donald Norman (apud Ceccato; Gomez, 2018) em sua obra “Design
Emocional” (2003).

Em um contexto contemporéaneo marcado por instabilidades sociais,
econdmicas e emocionais, o autor evidencia a importancia de compreender como 0s
objetos e sistemas com os quais interagimos impactam n&o apenas nossas agodes,
mas também nossos sentimentos. Ao destacar que o design € capaz de evocar prazer,
conforto e até seguranga, Norman contribui para uma reflexdo essencial em tempos
de fragilidade, nos quais as experiéncias sensiveis e afetivas se tornam centrais para
a construcao de relacbes mais humanas entre individuos e o mundo ao seu redor.

De acordo com Lipovetsky (2007, p. 30 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 182),
“toda a sociedade se mobiliza em torno do projeto de criar um cotidiano confortavel e
facil, sinbnimo de felicidade”.

Neste sentido, Silveira e Marifio (2021, p. 53) afirmam que “os produtos evocam
temporalmente o passado (memoaria) e permitem associagcao significativa pessoal,
esta relacao se da nao pelo produto em si, mas pelas recordagdes que despertam”.
Norman (2008 apud Silveira; Marifio, 2021, p. 53) descreve esta relagcdo emocional
com o produto através dos niveis de da estrutura cerebral, que sao visceral,

comportamental e reflexivo.

Figura 1 — Niveis do Design Emocional
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Fonte: Da autora, 2026.
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Segundo Ceccato e Gomez (2018, p. 193), “é certo que os objetos sao
portadores de significados sociais indexados, de uma hierarquia social e cultural”, algo
que aparece em diversos aspectos como forma, material, cor, durabilidade e até na
maneira como sao organizados no espago. Assim, eles funcionam como um tipo de
cédigo dentro da sociedade. Desta forma, os objetos de consumo podem ser
entendidos como signos, ou seja, elementos que representam algo além de si
mesmos. Um signo € algo que percebemos pelos sentidos, mas que esta no lugar de
outra coisa — podendo representar ideias, valores ou conceitos, sejam eles concretos
ou abstratos.

Conforme Hoeks e Post (2006 apud Carvalho, 2013, p. 31), “enquanto a
industria vende produtos, a industria da moda comercializa significados”, evidenciando
que o vestuario ultrapassa a funcionalidade e opera também como linguagem
simbdlica.

As emocgbes desempenham papel fundamental na comunicacgao de significados
e podem orientar processos cognitivos. Nesse sentido, Daniel Goleman (1995 apud
Silveira; Marifio, 2021, p. 52) destaca que as decisdes humanas sao, em grande parte,
conduzidas por uma mente emocional que opera por associa¢des. Elementos
simbdlicos — como metaforas, ritos e signos — mesmo quando nao plenamente
compreendidos pela razéo, sao facilmente assimilados por essa dimensao emocional,
funcionando como estimulos que atribuem sentido as experiéncias e séo percebidos
como verdadeiros.

Desta forma, ainda de acordo com Silveira e Marifio (2021, p. 53), o design, a
memodria € a emogao, em sua relacdo com os produtos, orientam perspectivas
projetuais ao considerar que a interagdo entre pessoas e objetos € mediada por
experiéncias agradaveis, registradas na memdria por meio de sentimentos positivos.
Assim, a resposta emocional do individuo diante dos estimulos influencia o nivel de
interacdo e atribui aos produtos um valor diferenciado, que pode ultrapassar sua
avaliacao racional.

Segundo Lipovetsky (2007, p. 39 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 189-190),

LR

“atualmente, vivemos na era do ‘consumo emocional’”, em que o consumo vai além
dos efeitos de uma tendéncia de marketing e passa a estar ligado as experiéncias e

sensacgoes individuais.
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Nesse contexto, o ato de comprar deixa de ser guiado apenas pela
preocupagao com a opiniao dos outros e passa a ser mais pessoal. Mais do que seguir
padrdes, fortalece-se uma logica em que as marcas deixam de destacar apenas a
funcionalidade dos produtos e passam a valorizar experiéncias afetivas, imaginarias
e sensoriais oferecidas aos consumidores. Assim, mais do que a utilidade em si, o que
ganha espaco € a atratividade emocional, tornando o ato de consumir cada vez mais

associado ao prazer, ao bem-estar e a identificagdo pessoal.

Os produtos vieram n&o seduzir o homem e obriga-lo a consumir, mas vieram
se oferecer para consumo a um homem que quer ser seduzido. O homem
busca a felicidade, e os objetos ndo “tratam apenas de estimular as
necessidades e os reflexos condicionados, mas também de criar ligagbes
emocionais com a marca, passando a promog¢ao da imagem a ser mais
importante que a do produto” (Lipovetsky, 2007, p. 151). Ou seja,
culturalmente temos buscado uma proximidade emocional com o mundo que
nos permita exercemos a nossa propria individualidade, e as marcas vieram
atender a esta demanda. (Ceccato; Gomez, 2018, p. 186)

Entendido o que € o design emocional e sua relagdo com os produtos, na area
da moda essa discussao ndo se altera, mas se amplia, ao considerar especificidades
préprias do vestuario. Diferentemente de outros produtos, a moda estabelece uma
relagdo mais direta com o corpo, a identidade e a expressao individual, o que
intensifica suas dimensoes simbdlicas, afetivas e emocionais.

A moda deixa de ser compreendida apenas como o ato de vestir e passa a ser
entendida como um conjunto de informagdes que orientam costumes,
comportamentos e formas de expressao ao longo do tempo, estabelecendo também
relacdes afetivas e emocionais com os individuos, na medida em que o vestir envolve
memorias, sensagdes e significados pessoais que influenciam a forma como cada
sujeito se percebe e se expressa no mundo.

Mais do que acompanhar tendéncias, o vestuario participa ativamente da
construcao de identidades e da maneira como os individuos se relacionam consigo
mesmos e com o outro.

Ja no século XIX, William James (Watson, 2004 apud Alves, 2022, p. 2)
apontava que “as roupas constituem parte essencial do “eu material”, influenciando
também o eu social e o eu espiritual do individuo”. Dessa forma, aquilo que se veste
nao é neutro: carrega significados e interfere diretamente na maneira como o individuo

se percebe e se apresenta no mundo.
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Essa relagao entre vestuario e comportamento também é explorada por Adam
e Galinsky (apud Alves, 2022, p. 2-3), ao proporem o conceito de “enclothed cognition”
(cognicao indumentaria). Segundo os autores, as roupas exercem influéncia sobre os
processos psicoldgicos a partir de dois aspectos principais: “o significado simbdlico
das roupas e a experiéncia fisica de usa-las”. Assim, ao vestir uma determinada peca,
o individuo ndo apenas a utiliza, mas também incorpora os valores, ideias e sensagoes
associados a ela. Esse processo faz com que o vestir va além da funcionalidade,
influenciando o estado mental, a autoconfianga e até mesmo a forma de agir em
diferentes situagoes.

“‘Atualmente, as roupas nao representam mais exclusivamente uma classe
social, mas sim um grupo social no qual a pessoa deseja ou faz parte” (Alves, 2022,
p. 4). Nesse sentido, a moda se aproxima da psicologia ao atuar como um meio de
expressao individual, permitindo que cada pessoa comunique aspectos de sua
personalidade, suas escolhas e sua visao de mundo.

Como destaca Mesquita (2004, p. 15 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 186), os
modos de vestir, de se adornar e de intervir sobre o corpo participam diretamente da
construcdo dos modos de ser, evidenciando que a moda nido apenas reflete a
subjetividade, mas também contribui para produzi-la. Nesse sentido, “muito mais do
que traduzir a alma da moda, o vestuario traduz personalidades”.

Nesse contexto, de acordo com Ceccato e Gomez, (2018, p. 178), as marcas
de vestuario passam a desempenhar um papel central, sendo responsaveis por
traduzir em produtos os anseios, valores e a personalidade de seu publico-alvo. Além
disso, incorporam o novo e acompanham as constantes mudancgas das tendéncias,
investido cada vez mais em pesquisas de comportamento e consumo, buscando
agregar valores intangiveis aos produtos e fortalecer sua relagdo com os
consumidores em um cenario altamente competitivo.

Ao mesmo tempo, a moda, ao potencializar a expressdo das identidades
individuais, contribui para que os objetos de consumo sejam carregados de
significados e personalidades. Como aponta Sant’/Anna (2007, p. 90-91 apud Ceccato;
Gomez, 2018, p. 189), esse movimento esta ligado a uma “psicologizagdo das
marcas”, que passam a explorar o impacto, a seducao e a dimensao espetacular da

experiéncia.
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Assim, as marcas tornam-se mediadoras da légica da moda, reforgando aquilo
que Lipovetsky (2007, p. 39 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 189)) denomina como
“‘consumo emocional”, no qual ja ndo predomina a funcionalidade dos produtos, mas
sua capacidade de gerar experiéncias afetivas, sensoriais e simbdlicas.

Dessa forma, o vestuario deixa de ser apenas um elemento externo e passa a
ocupar um papel ativo na constru¢ao de identidades e na forma como os individuos

experienciam o mundo ao seu redor.

2.1 O design emocional aplicado a moda

As roupas, inicialmente usadas com a finalidade de proteger o corpo do frio
(Fig. 2a), distinguir posi¢des sociais (Fig. 2b) e de “esconder” o corpo (Fig. 2c¢), agora
elas ocupam um lugar que, além de validar, identificar e comunicar crengas e valores,

também comunicam sentimentos (Fig. 2d).

Figura 2 — As roupas e suas finalidades ao longo do tempo

ERA DO GELO EGITO ANTIGO IDADE MEDIA ATUALIDADE
cerca de 30.000 a.C. cerca de 1500 a.C. séculos Va XV século XXI

WIiL B Em
4 3 - :

PROTEGER DO FRIO (ﬁfwy l? STATUS SOCIAL RECATO E PECADO EMOCI\O E IDENTIDADE
As roupas eram feitas de peles Q‘@j‘ As roupas e adornos indicavam A Igreja Catélica pregava o recato, Além da protegdo, status e recato,

de animais para protegdo contra posigdo social, poder e riqueza. principalmente das mulheres, a roupa expressa identidade,
o frio e garantir a sobrevivéncia. Cada classe se vestia de forma associando o corpo e a vaidade emogdes, valores e estilo de vida
diferenciada. a0 pecado. 0 vestir comunica quem somos.
€ a que grupos pertencemos.

® e ® ®

Fonte: Da autora, com auxilio do ChatGPT, 2026.
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A roupa configura-se como um meio de expressao individual e coletiva,
influenciando ndo apenas a forma como o individuo se vé, mas também como é
notado na sociedade. Nesse sentido, conforme apontam Hajo Adam e Adam D.
Galinsky (2012 apud Alves, 2022, p. 2), as vestimentas possuem impactos
psicologicos e comportamentais significativos, podendo influenciar diretamente
atitudes, cognigdes e performances dos individuos.

Quando se aplica uma perspectiva de design emocional, a moda funciona como
um mediador entre o individuo e as suas emog¢des, no qual as roupas ou artefatos
vestiveis atuam como aceleradores de experiéncias afetivas.

Almeida (2020 apud Alves, 2022, p. 4) afirma que o que impulsiona o
consumidor na escolha das pecas que compde seu guarda-roupas, nao € mais apenas
a funcionalidade dele, mas principalmente o valor simbdlico, ligado a tudo o que ele
representa e o valor emocional de como o individuo se sente em relagdo aos seus
sentimentos e percep¢do do mundo, relacionado a imagem do produto. Assim, o
consumo do individuo esta fortemente ligado a desejos, emogdes e como ele projeta
isso ao mundo exterior.

O prazer proporcionado pelo novo, pelo objeto de desejo, sdo verdadeiros
gatilhos impulsionais na mente humana, que faz com que varios dos nossos
sistemas cerebrais sejam ativados, incluindo a dopamina. Através dos
processos neuroquimicos € possivel, também, a forga do principio
fundamental da moda, a atracdo pela novidade, que se traduz no

consumismo e na constante busca por novas imagens e estilos (Almeida,
2020 apud Alves, 2022, p. 4).

Este conceito leva a entender a colocacdo: “a moda, enquanto dimensao de
comunicagao da sociedade moderna, € campo privilegiado da experiéncia estética,
pois se constitui como ethos’ firmado no prazer de ver e ser visto” (Lipovetsky, 1989,
p. 28 apud Ceccato; Gomes, 2018, p. 177). Sendo assim, o autor liga o ato de vestir-
se, com uma das mais primarias emoc¢des humanas, o prazer.

Entende-se que, a experiéncia emocional (Fig. 2d) em relacdo ao produto,
ganha lugar, no que antes era apenas funcional. Essa dimensé&o estética posiciona a
moda como um campo privilegiado para a manifestacdo de emocdes, desejos e
identidades, ou seja, “o0 hiperconsumidor ja ndo procura tanto a posse das coisas por
elas mesmas, mas, sobretudo, a multiplicacdo das experiéncias, o prazer da
experiéncia pela experiéncia, a embriaguez das sensagbes e das emogdes novas’
(Lipovetsky, 2007, p. 54 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 183).

' Ethos é o conjunto de tragos e modos de comportamento que conformam o carater ou a identidade
de uma coletividade. Em Antropologia, € uma espécie de sintese dos costumes de um povo.
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2.1.1 Consumo, emocgao e identidade na sociedade contemporanea

Ja que o produto em si ndo € o cerne do desejo do individuo, a experiéncia
ocupa seu lugar criando uma dualidade nas emogdes, de acordo com Solomon (2011,
p. 44 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 184), entende-se que, por um lado anseia-se
por um espetaculo exagerado, por outro, anseia-se um mundo intimo e verdadeiro,
que se identifique com o consumidor.

O Individuo agora busca por experiéncias que sejam unicas, motivadoras e

reais, que fazem uma ligagédo do produto com sua identidade.

Essa mudanga evidencia o papel central das emog¢des no processo de decisao
de compra. Como aponta Solomon (2011, p. 44 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 184),
quando produtos apresentam caracteristicas semelhantes, os consumidores tendem
a escolher aqueles cuja imagem ou personalidade estejam mais alinhadas a sua
propria identidade. Dessa forma, os produtos — especialmente na moda — tornam-
se extensodes do self, funcionando como instrumentos de construgdo e comunicagao
identitaria.

Nesse contexto, Rocha (2005 apud Carvalho, 2013, p. 23) “o consumo ajuda
na construgao de identidades e também na delimitagdo de grupos sociais”, reforcando
a dimensao simbdlica e relacional dos produtos de moda.

Ceccato e Gomez (2018, p. 184-185) reforcam essa perspectiva ao afirmar que
0 consumo contemporaneo nao se da de maneira puramente funcional, mas esta
profundamente ligado a sistemas de significagdo. Assim, os objetos deixam de ser
apenas utilitarios e passam a carregar cédigos culturais, sociais e emocionais.

A moda, nesse cenario, assume um papel central ao oferecer repertérios
simbdlicos que permitem ao individuo expressar sua individualidade. Além disso, de
acordo com Sant’Anna (2007, p. 91 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 187), as marcas
ganham destaque como mediadoras dessa relagédo emocional, é “atribuir aos objetos
um valor simbdlico que, adequado com as referéncias culturais da sociedade, vai
permitir ao consumidor a afirmacao da sua personalidade como fator de identidade,
codigo cultural, mensagem social”’. Essa constru¢ado simbdlica fortalece o vinculo
emocional entre individuo e produto, transformando o consumo em uma experiéncia

subjetiva e relacional.
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2.2 O designer de moda como tradutor de emogoes coletivas

Atualmente, o designer de moda n&o se limita a fungédo técnica de criagao
estética, e assume um papel interpretativo e mediador entre os contextos sociais e as
expressoes visuais. Nesse sentido, sua atuacdo pode ser compreendida como a de
um tradutor de emocgdes coletivas, responsavel por transformar estados afetivos
generalizados — muitas vezes inconscientes — em linguagem estética materializada
no vestuario.

As emocgbes ndo se manifestam apenas de forma individual, mas sao
influenciadas por fatores sociais, culturais e historicos, identificando-se também como
fendmenos coletivos. Conforme apontam Fontoura e Zacar (2008 apud Silveira;
Marifio, 2021, p. 51-52), as emoc¢des séo reagdes afetivas que mobilizam o individuo
para a acao, sendo influenciadas por estimulos externos e contextuais. Dessa forma,
sentimentos como ansiedade, desejo de pertencimento, nostalgia ou busca por
autenticidade nascem em determinados contextos e passam a orientar
comportamentos e preferéncias estéticas.

As emocgdes, conforme discutido por Silveira e Marino (2021, p. 51),
desempenham papel fundamental na relagdo entre individuos e produtos,
influenciando percepcoes, escolhas e experiéncias. No contexto da moda, essas
emocdes nao se limitam ao ambito individual, sendo também construidas socialmente,
a partir de referéncias culturais, histéricas e simbdlicas compartilhadas e por isso “faz
necessaria a compreensao do seu conceito como um fenédmeno afetivo particular e/ou
coletivo, especifico, que coordena um cérebro autbnomo e as mudangas de
comportamento, promovendo a resposta a um evento externo ou interno e/ou produto
de significancia”.

Nesse cenario, o designer de moda atua como um agente sensivel as
transformagdes do comportamento coletivo. Conforme apontam Ceccato e Gomez
(2018), a moda, inserida na sociedade de hiperconsumo, estd profundamente
vinculada a busca por experiéncias, sensagdes e significados. As tendéncias,
portanto, ndo emergem de maneira aleatéria, mas como respostas a demandas

emocionais e simbdlicas compartilhadas por grupos sociais em determinado contexto.
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A pesquisa de tendéncias, nesse sentido, torna-se uma ferramenta essencial
para a atuacao do designer. Segundo Chagas (2023), o estudo de tendéncias envolve
a analise de comportamentos, valores e sinais emergentes na sociedade, permitindo
a antecipacgéao de desejos e necessidades coletivas. Tal comportamento evidencia que
o desenvolvimento de produtos de moda esta diretamente relacionado a interpretagao

de movimentos culturais e emocionais.

Desse modo, as relagbes deflagradas nesses ambientes passaram a sinalizar
pressupostos de identificagcao e diferenciagao entre individuos, permitindo o
surgimento de estilos préprios, vinculados as multiplas linguagens coletivas.
Assim surgiram termos como tribos urbanas, que visam identificar, a partir de
arranjos signicos determinados, quais os fatores comunicacionais que estao
sendo organizados por alguns individuos. (Visona, 2010, p. 60 apud Chagas,
2023, p. 39).

Ademais, como ja mencionado, o consumo de moda pode ser compreendido
como um processo de construcao identitaria. Conforme Snicker e Schenk (2025), o
vestuario influencia comportamentos e percepg¢des, atuando como um elemento
mediador entre o individuo e o0 meio social. Nesse sentido, a moda n&o apenas reflete
emogodes, mas também participa ativamente da sua produgéo e reproducao.

A partir dessa compreenséo, torna-se possivel observar que as emogdes nao
apenas influenciam o consumo individual, mas também se manifestam de forma
coletiva ao longo da historia. Em contextos de crise, como, por exemplo, guerras e
pandemias, esses estados emocionais se intensificam e passam a se refletir
diretamente nas escolhas estéticas e no vestuario. Dessa forma, a moda pode ser
analisada como um reflexo sensivel dos estados emocionais predominantes em

diferentes periodos histoéricos.
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3 OIMPACTO DOS ESTADOS EMOCINAIS NA HISTORIA DA MODA

A moda, enquanto fenbmeno social e cultural, ultrapassa a dimensao estética
e funcional do vestuario, configurando-se como uma forma de linguagem simbdlica
capaz de expressar valores, identidades e, sobretudo, estados emocionais individuais
e coletivos. Sua compreensao como fendbmeno cultural esta diretamente associada a
ampliagao do proprio conceito de cultura, que passa a incorporar a nogao de “modo
de vida”, permitindo que a moda seja entendida ndo apenas como aparéncia, mas
como manifestacéo das praticas sociais, dos comportamentos e das emog¢des de uma
determinada época (Silveira; Marifio, 2021, p. 50-51).

Sob essa perspectiva, o vestuario assume papel central na construcéo e na

leitura das dinamicas sociais ao longo da histéria.

Por meio da analise histérica, € possivel observar uma visao da importancia que
o vestuario assumiu ao longo dos séculos e dos papéis representados pela moda
na cultura e nos valores predominantes em cada momento. Os acontecimentos
histéricos refletem a maneira de vestir das pessoas. Guerras, momentos de
prosperidade ou pobreza, influéncias religiosas enfim, todas as fases
vivenciadas pela humanidade influenciam a indumentaria. (Alves, 2022, p. 3).

Assim, mais do que acompanhar tendéncias, a moda atua como um registro
visual e sensivel das experiéncias humanas, traduzindo emogdes coletivas em
formas, cores, materiais e silhuetas.

Historicamente, a adocdo do “novo” na moda esteve associada a distincao
social, especialmente desde o final da Idade Média, quando a renovacao estética se
consolidou como pratica restrita as elites, funcionando como marcador de status e
diferenciacao (Ceccato; Gomez, 2018, p. 187). No entanto, ao longo do tempo, esse
papel se amplia e se transforma: a moda deixa de ser exclusivamente um instrumento
de distingao e passa a refletir também as tensdes emocionais e sociais vivenciadas

coletivamente.

3.1 As Guerras mundiais

Nos periodos de pds-guerras mundiais, a sensagao coletiva era de luto. Apesar
do alivio que vem acompanhado do fim da guerra, vem também a dificil tarefa de lidar

com a eminentes consequéncias que as batalhas proporcionaram.
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Luto, escassez e necessidade de recomecar, influenciaram diretamente na
moda resultando em roupas mais sobrias, funcionais e econdmicas, além da
redefinicdo do papel social da mulher, que passou a ocupar o mercado de trabalho e
demandar maior praticidade em seu vestuario.

Nesse contexto, de acordo com Alves (2022, p. 3), “ap6s a Primeira Guerra
Mundial, o guarda-roupa feminino passou por uma mudanc¢a, dando espago a tons
mais sobrios, decorrente do luto pelo qual as mulheres estavam passando por perder
seus maridos na guerra”. Tal transformagéo evidencia como a moda atua como uma
extensao das emogdes coletivas, materializando sentimentos que, embora subjetivos,
tornam-se socialmente compartilhados e reconheciveis por meio da aparéncia. Ainda
“‘mediante esse acontecimento, obrigadas entdo a trabalhar no pés-guerra, o conforto
passou a fazer parte de suas roupas”, indicando uma transicado da moda ornamental
para uma moda funcional. Essa mudancga néo deve ser compreendida apenas como
uma resposta pratica, mas também como reflexo de um estado emocional marcado
pela resiliéncia e pela necessidade de reconstrucio da vida cotidiana.

A escassez de recursos, caracteristica do periodo pds-guerra, também exerceu
influéncia direta sobre a estética do vestuario. A limitagcdo de tecidos resultou na
simplificacdo das pecgas, como o encurtamento das saias e a redugéo do tamanho dos
chapéus, por exemplo (Fig. 3). Entretanto, para além da dimensao econémica, essa
transformacao pode ser interpretada como uma ruptura simbdlica com 0s excessos
do periodo anterior, representando uma sociedade que, emocionalmente abalada,

passa a valorizar a praticidade e a sobriedade.

Figura 3 — Roupa feminina antes (1909) e depois da 12 Guerra Mundial (1914-1918)

Fonte: Pinterest, 2026.
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Nesse cenario de reconstrucéo, a década de 1920 emerge como uma resposta
direta aos impactos emocionais e sociais deixados pela Primeira Guerra Mundial. Se,
no imediato pds-guerra, a moda refletia o luto e a sobriedade, ao longo da década
observa-se uma transformacao significativa, marcada por uma estética de libertacéo
e busca por novas experiéncias (Fig. 3b). Esse periodo, frequentemente associado a
modernidade e ao dinamismo, revela um movimento coletivo de superagao do trauma,
no qual a moda passa a expressar sentimentos de euforia, autonomia e ruptura com
os padrdes tradicionais. Como discorre Batista (2007, p. 199): “Nessa época o
espartilho foi deixado de lado sendo foi substituido pela cinta elastica, e a quantidade
de tecidos foi sendo diminuida devido ao fechamento das fabricas”. Esse ato, a
principio, tenha sido rebelde, apenas revelava o grito de socorro da sociedade que,
apesar de viver seu tempo de pesar, agora descobria uma nova emogao: o desejo
pelo recomeco, ou assim por simplificar, esperanca de tempos melhores. Batista
(2007, p. 199) observa esse periodo da seguinte forma: “Passados os anos de guerra,
a vivacidade tomou conta da sociedade. As mulheres eram audaciosas e buscavam
cada vez mais sua emancipagao. Enfim, todos queriam esquecer os anos de guerra e
viver tudo muito intensamente”.

Com a necessidade e anseio em viver novamente, os anos 20 representam
com grande propriedade, o adjetivo que recebeu para descrever uma época em que
muitas emogdes sao vividas de modo simultaneo: “Anos Loucos”.

Assim como todos os aspectos da sociedade, a moda se transforma para
traduzir a sociedade. Nesse periodo marcado por uma mudanga significativa no
comportamento feminino, que agora, com mais independéncia do sexo masculino,
comega adotar comportamentos, que antes, s6 eram exibidos por homens na
sociedade. Batista (2007, p. 200) relata que “esse tipo de mulher imitava as formas e
0s gestos masculinos, usava roupa frouxa sem marcar o corpo, fumava em publico,
usava o cabelo curto (gargonne) e tinha uma pele um pouco clara, mas ja sem o
exagero do po-de-arroz”. Esse relato, visivelmente apresenta uma nova fase a
sociedade.

A respeito das mulheres que adotaram tal comportamento, Batista (2007 p.
200) diz: “elas encontraram apoio para essa moda tao funcional e pratica em duas
grandes estilistas: Coco Chanel e Madeleine Vionnet. Cada uma com seu estilo,
revolucionaram o guarda-roupa feminino, trazendo dessa forma ares de emancipagao

e participagao feminina nos assuntos fora do lar”.
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Segundo Laver (1966, apud Batista 2007, p. 200), Chanel e Vionnet eram pegas
importantes do movimento artistico que influenciava a época. As renomadas estilistas
cumpriram seu papel nesse momento da historia, trazendo para as indumentarias, o
resumo que a sociedade suspirava pelos tdo memoraveis “anos loucos”. Sentimentos

que, quando traduzidos fielmente, se tornam inovacgéao e tendéncia.

Figura 4 — Vestidos criados por Chanel (1926) e Vionnet (1921)

Fonte: Pinterest, 2026.

Ap0Os esse periodo, onde tudo mudou, tudo torna a transformar novamente.

As tensdes politicas ndo demoram muito a vir a tona, e com o surgimento do
Fascismo, e em 1939, o mundo vivéncia outra grande guerra. A histéria se repete,
agora em escalas catastroficas e relatos de grande desumanidade, deixando a
sociedade novamente instavel e temerosa.

Os resultados econémicos, sociais e emocionais, ja ndao sao novidades. As
mulheres voltam ao mercado de trabalho, e segundo Chanine e Jazdzewski (2000;
apud Batista, 2007, p. 200):

As pessoas precisavam fugir, correr, pular e a roupa teve que acompanhar
essa mudanga no comportamento. Vestidos diminuiam de tamanho, se
tornavam justos, roupas velhas eram recicladas por causa da escassez de
tecidos, as cortinas eram a solugao para a confecgao de roupas... as
mulheres emagreciam, tanto porque voltavam a assumir o papel dos maridos
nos empregos como pela escassez de alimentos, a educagéo fisica era
incentivada para formar mulheres fortes e ativas.
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Agora, apos a Segunda Guerra Mundial (1939-1945), o resultado emocional
desse periodo € diferente dos anos 20. Nota-se grande desejo das mulheres em
retornar a sua feminilidade, a experiéncia maternal, e ao luxo e riqueza (Batista, 2007,
p. 200). Segundo Moutinho (2000, apud Batista, 2007, p. 200) “nessa época, era
marcante a vontade de que tudo mudasse, as pessoas queriam esquecer 0s tempos
dificeis, a elegancia era pregada como essencial, o casamento se realizava
rapidamente, a natalidade era alta e as pessoas queriam mais era viver".

O grande questionamento a saber como isso refletiria na moda foi respondido

por Christian Dior.

Criado por Dior, o new look chega para trazer toda a elegancia e todo o
glamour que a mulher perdeu no segundo conflito mundial. Saias rodadas até
0 meio das pernas, cintura de vespa e corpetes justos, ancas acentuadas e
ombros estreitos eram as caracteristicas desse novo estilo que evidenciava
as curvas das formas femininas, além de ser suntuoso e luxuoso...este novo
estilo determinava realmente que a guerra terminava. (Delpierre, 1997 e
Chaumette, 1995, apud Batista, 2007, p. 200)

Figura 5 — New Look de Dior (1947)

Ty

Fonte: Pinterest, 2026.

A medida que a histéria avanca, o comportamento emocional coletivo recebe
da moda, uma resposta a altura. Os designers entram na histéria como agentes
essenciais na interpretacéao da linguagem dos sentimentos e indicam que as emocgdes
da sociedade podem ser traduzidas com tecidos, agulhas e linha. Nessa linha de

pensamento, vale a pena investigar alguns outros periodos.
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3.2 As pandemias

Segundo o site oficial do Instituto Butantan (S/d), “uma enfermidade se torna
uma pandemia quando atinge niveis mundiais, ou seja, quando determinado agente
se dissemina em diversos paises ou continentes, usualmente afetando um grande
numero de pessoas”.

Historicamente, existem relatos de diversas pandemias ao decorrer da historia
que afetaram o cotidiano humano e, consequentemente, a maneira de se vestir.

De acordo com Bezerra (2021), “ha relatos da Peste Negra? desde o periodo
bizantino” durante o reinado do Imperador Justiniano | (527-565). Ja na Idade Média,
periodo (1345-1355), a peste negra foi considerada a maior pandemia da historia do
mundo, em que dizimou 1/3 da populacdo Europeia. A Peste Negra persistiu por
séculos, destacando-se o seéculo XVII, quando teria surgido um tipo de vestimenta,
que, apesar de nao ter eficacia comprovada, foi amplamente utilizada, tendo uma
ilustracdo famosa feita pelo gravador alemao Gerhart Altzenbach em 1656. Foi uma
tentativa de protecao contra o mal invisivel.

Os chamados médicos da peste usavam mascaras feitas de madeira, com
pico pontudo (parecido com o bico de pato), na parte dos olhos tinha pedagos
de vidro, a fim de ndo sentirem o cheiro forte dos doentes e dos mortos; as
mascaras eram forradas com folhas, como, por exemplo, de hortela, erva-

cidreira e canfora. Além disso, na cabeca utilizavam touca de couro (tipo um
chapéu), casacos compridos, botas e luvas de couro. (Bezerra, 2021, p. 4).

Figura 6 — Gravura apresentando a vestimenta usada pelos médicos em 1656

Fonte: Pinterest, 2026.

2 Conhecida como febre do rato, doenga do rato, peste bubénica, peste negra ou praga, essa doencga
infecciosa causada pela bactéria Yersinia pestis foi o motivo de uma epidemia que pode ter matado até
200 milhdes de pessoas na Europa e na Asia no fim da Idade Média. Como o médico francés Paul Louis
Simond (1858-1947) havia descoberto em 1898, a principal forma de propagagéo da peste bubdnica
acontece, na realidade, pela picada de pulgas infectadas que migraram de ratos para humanos.
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Essa indumentaria, embora rudimentar, evidencia um dos primeiros registros
da moda (ou do vestuario) como resposta emocional ao medo coletivo. O traje do
meédico da peste ndo era apenas funcional, mas simbdlico: representava a tentativa
humana de controlar o incontrolavel, de criar uma barreira fisica e psicolégica diante
da morte iminente. O medo, nesse contexto, transforma-se em estética — uma
estética sombria, fechada, protetiva e quase ritualistica.

Séculos depois, segundo Alves (2022, p; 1), “a pandemia de COVID-19, doenga
causada pelo novo coronavirus, SARS-CoV-2", comegou em Wuhan, Hubei, China,
em novembro de 2019, e foi “considerada a maior pandemia desde a gripe
espanhola®” de 1918. Sua presengca impactou profundamente a sociedade
contemporanea, expondo diariamente, por meio da midia e das redes sociais,
numeros crescentes de mortes e instaurando um estado coletivo de alerta, ansiedade
e luto.

Novamente a sociedade passa por um periodo assustador, assim por dizer, em
que, a incerteza, o medo da morte e, segundo Trindade e Costa (2021, p. 36), até
mesmo o0 empobrecimento de muitos individuos, forcam uma mudanga de
comportamento no consumo, em que moda ja ndo se apresenta como uma das
prioridades no orgamento geral da casa.

Conforme discutido por Khatib (2021, p. 60), periodos de crise econbmica
provocam conflitos emocionais no consumo de moda, uma vez que os individuos
passam a enfrentar uma tensao entre o desejo de acompanhar as tendéncias e as
limitagdes impostas pela instabilidade financeira. Nesse contexto, emogcdes como

ansiedade, frustracao e arrependimento passam a integrar a experiéncia de consumo.

Havera maior cautela do consumidor em que gastar o orgamento, ja que o
cenario de empregos e trabalho esta incerto; ampliagdo do consumo via
digital; maior foco em roupas com conforto e durabilidade e uma ou outra
peca excéntrica como consumo de indulgéncia; maior atengdo a produtos
muito diferenciados; e mercado local. (Clécius, 2020 apud Trindade; Costa,
2021, p. 36)

A pandemia gerou uma sensacgao de preocupagao com um mundo sustentavel,
em que apresenta senso de responsabilidade com o que produz, como produz e o que

esta produzindo.

3 Gripe Espanhola: de janeiro de 1918 a dezembro de 1920, infectou uma estimativa de 500 milhdes
de pessoas, cerca de um quarto da populagdo mundial na época.
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Neste sentido, Simmenauer (2020 apud Trindade; Costa, 2021, p. 37) afirma
que “os estilistas terao que tornar a moda relevante novamente”. Nesse pensamento,
€ possivel afirmar que a pandemia da Covid—19 despertou um senso de
responsabilidade geral no mundo, ao notar quao frageis sdo as estruturas que se tem.

Quando se muda a forma de ver o mundo, muda-se também a forma de se
consumir e a partir dai “a sustentabilidade é apontada como a principal tendéncia da
moda a partir de 2021 e para o mundo pés-pandemia da Covid-19.” (Trindade; Costa,
2021, p. 38).

Além da preocupagéo com o sustentavel, outra mudanga mais palpavel ocorreu
durante o periodo de confinamento da pandemia de Covid-19, em que as roupas de
“ficar em casa” ganham grande atencdo nas escolhas do dia a dia. Durante este
periodo, o ambiente doméstico passou a influenciar diretamente as escolhas de
vestuario, favorecendo o uso de roupas antigas, confortaveis e consideradas
inadequadas para ambientes externos, ja que a casa se consolidou como um espago
de menor exposigao social (Castilhos; Dolbec, 2017 apud Fernandes; Quintao, 2020,

p. 56). O conforto surge como um ponto importante para as praticas de consumo.

Figura 7 — Roupas confortaveis usadas em casa durante a pandemia em 2020
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Fonte: Ferrari, 2021.

A partir dessas contribuicdes entende-se que, de forma geral, o consumidor de
moda é tomado pela consciéncia de consumo, tanto relacionada ao custo, ja que o
periodo reflete incerteza e escassez, quanto a ideia de exposicao social, visto que o
isolamento social tornou as pessoas reclusas em suas casas, sustentando a ideia de
que, se existem roupas inadequadas para o ambiente externo, também existem

roupas inadequadas para a reclusao domiciliar.
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O que leva a entender a sensagao que o periodo pds-pandemia gerou na
sociedade: o consumo compensatorio®.

Mesmo diante da instabilidade econdmica, o desejo pelo consumo de moda
permanece associado a fatores emocionais e simbolicos. Conforme aponta Khatib
(2021, p. 69), “ainda existem consumidores que nao conseguem resistir ao desejo de
comprar roupas da moda”, assim, muitos continuam buscando maneiras alternativas
de consumir moda, evidenciando que o vestuario ultrapassa necessidades funcionais
e permanece relacionado a experiéncia emocional, ao prazer e a identidade.

De acordo com Costa e Camargo (2021, p. 208) com a reabertura dos grandes
centros pos-lockdown, as pessoas voltaram as compras, nao preocupadas com itens
de necessidades basicas ou reabastecimento de remédios e afins, mas ansiosas por

itens de moda.

Na China, as lojas da Hermés faturaram US$ 2,7 milhées em seu primeiro dia
de reabertura (DESIDERIO, 2020). Nas lojas francesas da Zara flagrou-se
um desrespeito total ao distanciamento social recomendado pela
Organizagdo Mundial de Saude — OMS (LEMOS, 2020). As lojas da Gucci
italiana implementaram um modelo de monitoramento de seguranga em que
a temperatura corporal era medida na testa dos consumidores (FFW,2020),
algo comum nos dias atuais, mas naquela ocasiao pareceu uma barreira de
acesso. No Brasil, o primeiro shopping center aberto apds a quarentena que
parou o pais, foi o Neumark em Blumenau, também caracterizado pelas
mesmas condi¢des (RIBEIRO, 2020). As imagens desses instantes
certamente marcarao nossa existéncia enquanto sociedade de consumo
(BAUMAN, 2008). (Costa, Camargo, 2021, p. 208)

Neste sentido, Costa e Camargo (2021, p. 212) observam que “essas pessoas
buscaram satisfazer suas vontades individuais (n&o necessidades), indicando o

”n

quanto anseiam pelo retorno a “normalidade”, indicando que, embora houvesse uma
deficiéncia geral e incerta no cenario econdmico, o consumidor em si, ansiava pela
satisfacdo de suas vontades individuais, motivado pela busca de recuperar
experiéncias e sensacoes anteriormente presentes em seu cotidiano.

Por outro lado, encontra-se o ponto de vista dos designers de moda, novamente
se deparando com a necessidade de inventar e se reinventar de uma maneira que,

nao somente se aplica as emogdes, mas também a uma nova forma de se trabalhar.

4 O consumo compensatorio € uma pratica comum usada por pessoas para lidar com sentimentos de
inadequacao ou frustragao. Ele esta relacionado a estratégias especificas que os consumidores
adotam para lidar com emog¢des negativas. A busca por status social, alivio emocional ou sensagéo
de controle sdo algumas das motivagdes por tras desse tipo de consumo. (Rauber et al., 2024)
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Emily Farra, redatora da Vogue, escreveu o artigo “Sem desperdicio: como os
estilistas estdo criando suas cole¢des de primavera de 2021 com sobras de tecido,
moldes antigos e uma nova perspectiva” (2020, tradugdo nossa), em que relata o
esforco dos estilistas em cumprir a missdo de produzir moda nos pés-pandemia.

Os varejistas cancelaram seus pedidos de pré-outono, deixando as marcas
com montanhas de estoque encalhado, e as vendas de roupas atingiram
minimas histéricas na primavera. Para aqueles que queriam apresentar algo
novo, a Unica opg¢ao era usar a criatividade: eles usaram sobras de colegoes
passadas, reviveram moldes antigos e contaram com o trabalho manual,
costurando, modelando, bordando e tingindo as pecgas em casa. (Farra, 2020,
tradugado nossa)

Nesse contexto, o artigo aborda, como de maneira eficaz, designers se
reinventaram, agora traduzindo a preocupagéo geral com a sustentabilidade e meio
ambiente, entendendo que surge um novo grito na sociedade.

Ainda de acordo com Farra (2020, tradu¢do nossa), designers como Hearst e
Marina Moscone, se destacam com ideias inovadoras, em que “a linha de pecas
reformadas estara entre os primeiros exemplos de upcycling® de luxo genuino
podendo elevar o conceito em um mundo pds-pandemia e consciente das mudangas
climaticas”.

A partir da analise desses dois contextos histéricos (guerras e pandemias),
torna-se evidente que a moda nao responde apenas a necessidades praticas, mas
também a estados emocionais coletivos.

Em momentos de crise, como pandemias, sentimentos como medo,
inseguranca e incerteza se manifestam no vestuario por meio de escolhas mais
protetivas, funcionais e simbdlicas. Por outro lado, no periodo posterior a essas crises,
observa-se um movimento de compensacao emocional, no qual 0 consumo passa a
ser orientado pelo desejo de retomada da normalidade, do prazer e da expressao
individual.

Nesse sentido, a moda revela-se como um reflexo sensivel das transformacgdes
emocionais da sociedade, acompanhando ndo apenas mudangas externas, mas
também as formas como os individuos percebem seus corpos, suas identidades e seu

lugar no mundo.

5 O upcycling é o processo de uso de subprodutos, residuos, pecas aparentemente inlteis na criagcao
de novos produtos, sem desintegrar a pega, numa fungéo diferente da qual o produto ou partes dele
foram inicialmente projetados. E, basicamente, a técnica que d& novos usos a tecidos e pecas de
roupa que seriam descartados. Através dele, evitamos desperdicios e descartes desnecessarios,
contribuindo para uma industria da moda mais ética e com menos impacto negativo no planeta.
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Assim, ao compreender a relagao entre emogao, consumo e vestuario em
contextos pandémicos, abre-se espago para analisar novos fenémenos
contemporaneos, nos quais 0 corpo passa a ocupar papel central nas dindmicas de
desejo, controle e identidade — como é o caso das recentes tendéncias relacionadas

ao uso de medicamentos voltados a perda de peso.

3.3 Canetas emagrecedoras

Ao longo da histéria, a moda nao se limitou a atuar sobre o vestuario, mas
exerceu influéncia direta sobre o proprio corpo, moldando-o de acordo com os valores
estéticos, sociais e emocionais de cada periodo. Nesse sentido, o corpo pode ser
compreendido como um territorio de intervengao simbdlica, no qual se inscrevem os
ideais de beleza, pertencimento e identidade predominantes em determinado contexto
historico.

Conforme discutido anteriormente, o vestuario funciona como um sistema de
signos, carregado de significados culturais e sociais (Sant'anna, 2007, p. 91 apud
Ceccato; Gomez, 2018, p. 187). No entanto, essa ldgica ultrapassa a roupa e atinge
0 préprio corpo, que passa a ser ajustado, disciplinado e transformado para atender
as expectativas sociais.

Um bom exemplo disso foi o uso de espartilhos (Fig. 8a), que ndo apenas
estruturava a silhueta feminina, mas impunha um padrdo corporal especifico,
associado a feminilidade, a disciplina e ao controle. Nesse contexto, o corpo era
fisicamente moldado para se adequar a um ideal estético, muitas vezes a custa do
conforto e da saude. Esse movimento revela que a relacdo entre moda e corpo sempre
esteve atravessada por dimensdes emocionais e simbdlicas.

Ao longo do tempo, as formas de intervencao sobre o corpo se transformam,
mas a logica subjacente permanece. Se antes o controle era exercido por meio de
estruturas externas, como o espartilho, atualmente ele se desloca para praticas mais
internalizadas e tecnologicamente mediadas. Nesse sentido, observa-se uma
transicao do corpo moldado externamente para o corpo gerenciado internamente.

E nesse cenario que emergem praticas como o uso de medicamentos voltados
a perda de peso, como as “canetas” de Ozempic e Mounjaro (Fig. 8f), que foram

desenvolvidos originalmente para o tratamento de doengas como diabetes tipo 2, mas
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que foram incorporados ao cotidiano com finalidades estéticas, evidenciando
transformacdes que ultrapassam o campo médico e se inserem diretamente na légica
da moda, do consumo emocional e da construgao identitaria.

Diferentemente do espartilho, que atuava diretamente sobre a forma externa
do corpo, esses medicamentos operam a partir de processos internos, regulando o
metabolismo e influenciando o comportamento alimentar.

De acordo com analises da Vogue (Scott, 2024), a popularizacdo desses
medicamentos esta associada a consolidagdo de um novo ideal estético, no qual a
magreza € ressignificada como expressao de saude, longevidade e autocontrole.

Conforme discutido por Lipovetsky (2004, p. 60 apud Ceccato; Gomez, 2018,
p. 185), o consumo contemporéaneo desloca-se da busca exclusiva por distingdo social
para a valorizacdo de experiéncias, sensag¢des e satisfagao individual, consolidando

uma cultura em que prazer, autonomia, juventude e saude assumem papel central.

Nesse contexto, “ja ndo esperamos tanto que as coisas nos classifiquem face
aos outros, mas que nos permitam ser mais independentes [...] conservar a juventude
e a saude” (Lipovetsky, 2007, p. 36 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 185). Essa légica
ajuda a compreender por que praticas de modificagdo corporal, como o uso de
medicamentos voltados ao emagrecimento, passam a ser legitimadas ndo apenas por
critérios estéticos, mas também pelo discurso do bem-estar e do autocuidado.

Entretanto, essa aparente autonomia revela um processo de normalizagao.
Diferentemente de periodos anteriores, em que as intervengdes corporais eram mais
visiveis e, muitas vezes, socialmente questionadas, na contemporaneidade elas se
tornam progressivamente naturalizadas.

O uso de recursos para modificacdo corporal passa a ser incorporado ao
cotidiano, sendo percebido ndo como imposicao externa, mas como pratica legitima
de autocuidado.

Conforme discutido por Sant’/Anna (2007, p. 91 apud Ceccato; Gomez, 2018,
p. 187), o vestuario atua como signo carregado de significados sociais associados a
beleza, juventude e identidade. No entanto, na contemporaneidade, observa-se um
deslocamento significativo nesse sistema: o corpo deixa de ser apenas suporte da
moda e passa a constituir-se como parte ativa da propria linguagem estética. Nesse
cenario, o corpo torna-se elemento integrante das narrativas vestiveis, comunicando,

por si s6, valores, emocgdes e pertencimentos sociais.
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Assim como o vestuario, o corpo passa a operar dentro de uma ldégica de
tendéncias, sujeitando-se a ciclos de valorizagédo e transformacgdo. Como apontado
pela Vogue (Assungado, 2023), quando os corpos passam a ser tratados como
tendéncias, eles também séo inseridos em dinamicas semelhantes as do consumo de
moda, sendo constantemente atualizados e ressignificados.

Além disso, o uso de medicamentos como Ozempic e Mounjaro revela uma
dimensdo ainda mais profunda do consumo emocional. Conforme discutido pela
Vogue (Assungédo, 2023), a magreza passa a ser associada a valores morais, como
disciplina e autocontrole, enquanto corpos fora desse padrdo continuam sendo
estigmatizados. Esse cenario evidencia que o corpo, assim como o vestuario, torna-
se um objeto de investimento simbdlico e emocional.

Essa transformacdo evidencia uma mudancga significativa na relagdo entre
individuo, corpo e sociedade. Se, no passado, o corpo era moldado para atender a
padrdes visiveis impostos pela moda, atualmente ele é gerenciado de forma mais sutil,

porém igualmente orientada por expectativas coletivas.

Figura 8 — Mudangas corporais ao longo da histéria

LINHA DO TEMPO: O CORPO COMO TERRITORIO DA MODA

A moda sempre influenciou o corpo. O que muda ao longo do tempo sdo os meios, os discursos e as emogdes que sustentam os ideais.
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Fonte: Da autora, com auxilio do ChatGPT, 2026.

Tais fatores influenciaram diretamente a moda, em que, principalmente, “o
vestuario feminino passou por transformacdes significativas, acompanhando as novas
funcbes sociais assumidas pelas mulheres” (Alves, 2022, p. 27).

Historicamente, esse movimento ndo € inédito. Ao longo dos séculos, mulheres
submeteram seus corpos a praticas diversas — como o uso de espartilhos ou
restricbes alimentares — em resposta a padrdes estéticos vigentes. No entanto, na

contemporaneidade, observa-se uma intensificagao e naturalizagao desse processo.
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Diferentemente de periodos anteriores, em que a moda moldava o corpo por
meio de estruturas externas, hoje o proprio individuo internaliza essa logica,
modificando seu corpo para se alinhar as tendéncias.

Desta forma, consumir moda vai muito além da aquisicdo de pecas de
vestuario, estando profundamente ligado a construgcéo da identidade, a forma como o
individuo deseja ser percebido € a maneira como comunica seus valores e
posicionamentos no mundo. Como aponta Trindade e Costa (2021, p. 35), o consumo
de moda € permeado por conceitos, identidade e formas de expressao, refletindo ndo
apenas “como a consumidora €, mas como deseja ser percebida”.

A partir dessa perspectiva, a moda pode ser compreendida como um fenémeno
comportamental, no qual o desejo por novidade e diferenciacdo atua como um

principio constante.
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4 A RELAGAO ENTRE COMPORTAMENTO E TENDENCIAS DE MODA

Como visto no decorrer deste trabalho, a moda, enquanto fenédmeno social e
cultural, ndo se constréi de maneira isolada, mas esta intrinsecamente ligada aos
comportamentos coletivos e aos estados emocionais predominantes em
determinados contextos histéricos. Ao longo do tempo, observa-se que mudangas no
comportamento humano — impulsionadas por crises, avangos tecnologicos e
transformacdes sociais — refletem diretamente na construcdo e na adog¢ao de
tendéncias de moda.

Como discutido por Ceccato e Gomez (2018) e Alves (2022), a sociedade vive
na era do consumo emocional ligado as experiéncias e sensagdes, em que a moda
pode ser compreendida como uma forma de expresséo psicologica e social, na qual
o individuo projeta suas emogdes, valores e pertencimentos.

Nesse sentido, em periodos de instabilidade como os citados neste trabalho, o
comportamento coletivo atua como um agente formador de tendéncias, uma vez que
padrées de consumo e estética emergem a partir de necessidades emocionais
compartilhadas.

A partir disso, estudos contemporaneos apontam que o consumo de moda esta
cada vez mais associado a fatores emocionais, em que as escolhas podem funcionar
como mecanismo de regulagao psicolégica diante de diferentes contextos.

No cenario atual, essa relacdo torna-se ainda mais complexa com a
intensificagdo das redes sociais e da cultura digital. A constante exposi¢cao a padroes
estéticos e a busca por validagao social contribuem para a rapida disseminagao de
tendéncias. Nesse sentido, o comportamento coletivo contemporaneo é marcado pela
necessidade de pertencimento e visibilidade, o que influencia diretamente as escolhas
de vestuario, em que o consumo também é uma pratica social de construgcdo de
identidade e pertencimento, evidenciando o papel da moda como mediadora dessas
relacdes.

Por fim, no contexto contemporaneo, observa-se ainda um movimento mais
profundo, no qual o comportamento nao apenas influencia a moda, mas passa a

moldar o proprio corpo para se adequar as tendéncias.
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Esse fenbmeno, impulsionado por padrdes estéticos amplamente difundidos,
evidencia um nivel mais intenso de internalizagao da moda, indicando que ela deixou
de ser apenas uma expressdo externa para atuar diretamente na construgdo da
identidade fisica e simbdlica dos individuos.

Dessa forma, compreende-se que a relagao entre comportamento e tendéncias
de moda & dinamica e bidirecional. Ao mesmo tempo em que o comportamento
influencia a moda, a moda também atua como ferramenta de regulagdo social,
orientando padrdes de consumo, estética e identidade. Essa interdependéncia reforca
a importancia de analisar a moda como um reflexo profundo das transformacgdes

emocionais, sociais e culturais da sociedade ao longo do tempo.
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5 O PAPEL DO DESIGNER COMO TRADUTOR DE EMOGOES EM LINGUAGEM
ESTETICA

A partir da compreensdo da moda como um sistema simbdlico e emocional,
torna-se fundamental analisar o papel do designer nesse processo. Mais do que um
criador de formas e produtos, o designer de moda atua como um mediador sensivel
entre os contextos sociais e a materializacédo estética, sendo responsavel por
interpretar emogdes coletivas e traduzi-las em linguagem visual, tatil e simbdlica.

E nesse ponto que o papel do designer de moda se torna ainda mais complexo
e relevante. Ao lidar com um cenario em que o proprio corpo se transforma em
tendéncia, o designer deixa de atuar apenas sobre a superficie do vestir e passa a
interpretar um novo tipo de demanda simbdlica: a necessidade de coeréncia entre
corpo, identidade e linguagem estética.

Dessa forma, cabe ao designer compreender que as emogdes coletivas
contemporaneas — como a busca por controle, pertencimento, aceitacéo e validagao
social — ndo se manifestam apenas nas roupas, mas também na forma como os
individuos constroem seus proprios corpos. Assim, sua atuagdo como tradutor de
emogodes envolve ndo apenas a criagdo de pegas, mas a construgdo de narrativas
visuais que dialoguem com esses corpos em transformagao.

Nesse sentido, o designer atua como mediador entre essas transformacoes e
sua materializagéo estética. Ao observar corpos cada vez mais inseridos em légicas
de padronizacdo e mudanga, ele traduz essas caracteristicas em modelagens,
proporgdes e propostas visuais que reforcam — ou, em alguns casos, tensionam —
esses padrdes. Assim, o design de moda passa a dialogar ndo apenas com o vestir,
mas com o proprio corpo como linguagem.

Além disso, o uso de medicamentos como Ozempic e Mounjaro revela uma
dimensado ainda mais profunda do consumo emocional. Conforme discutido pela
Vogue (Assungédo, 2023), a magreza passa a ser associada a valores morais, como
disciplina e autocontrole, enquanto corpos fora desse padrdo continuam sendo
estigmatizados. Esse cenario evidencia que o corpo, assim como o vestuario, torna-

se um objeto de investimento simbdlico e emocional.
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Dessa forma, cabe ao designer compreender que as emogdes coletivas
contemporaneas — como a busca por controle, pertencimento, aceitacéo e validagao
social — n&o se manifestam apenas nas roupas, mas também na forma como os
individuos constroem seus proprios corpos. Assim, sua atuacdo como tradutor de
emogodes envolve n&o apenas a criagao de pegas, mas a construgdo de narrativas
visuais que dialoguem com esses corpos em transformagao.

O design nao pode ser entendido apenas como uma atividade técnica, mas
como um processo profundamente conectado a experiéncia humana. Silveira e Marifio
(2021) observam que o design deve atender ndo apenas as necessidades funcionais,
mas também as emocionais, pois sdo estas que determinam a forma como as pessoas
se relacionam com os objetos. Essa perspectiva evidencia que o designer projeta néo
apenas produtos, mas experiéncias, sensagoes e significados.

Nesse sentido, Niemeyer (2008 apud Carvalho, 2013, p. 19) afirma que o novo
papel do designer consiste em desenvolver produtos capazes de “reinserir valores
humanos e de sensibilidade humana ao mundo material”’, tornando-os menos
impessoais e estritamente funcionais, e mais relacionais, agradaveis e confiaveis.

Ao considerar que os objetos sao portadores de signos, conforme discutido
anteriormente, o designer assume o papel de organizador desses codigos.

Conforme discutido por Carvalho (2013, p. 83), o designer atua “como mediador
da relacao entre usuario e produto de moda”, sendo responsavel por atribuir valores
simbdlicos e emocionais capazes de promover experiéncias afetivas positivas.

Segundo Ceccato e Gomez (2018, p. 193), “os objetos sao portadores de
significados sociais indexados”, o que implica que cada escolha projetual — forma,
cor, material ou acabamento — comunica valores e posicionamentos dentro de um
determinado contexto cultural. Assim, o processo de criagdo em moda envolve uma
leitura atenta do comportamento coletivo e das emog¢des predominantes na
sociedade.

Essa leitura torna-se ainda mais relevante quando se compreende que as
emocodes possuem carater nao apenas individual, mas também social. De acordo com
Silveira e Marifio (2021), as emogdes devem ser compreendidas como fendmenos
afetivos que coordenam respostas comportamentais a estimulos internos e externos.
Dessa forma, sentimentos como medo, desejo, nostalgia ou necessidade de
pertencimento emergem em contextos especificos e passam a orientar tanto o

comportamento quanto o consumo.
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E nesse ponto que o designer se posiciona como tradutor. Sua atuagdo envolve
captar esses estados emocionais difusos e transforma-los em elementos concretos
do vestuario. Como destaca Lipovetsky (2007, p. 54 apud Ceccato; Gomez, 2018, p.
183), o consumidor contemporéneo busca “a embriaguez das sensagdes e das
emocgdes novas”, 0 que exige das marcas e dos designers a capacidade de criar
produtos que n&o apenas atendam a uma fungédo, mas que provoquem experiéncias
sensoriais e afetivas.

A tradugdo dessas emogdes em linguagem estética ocorre por meio de
escolhas projetuais que carregam significados simbdlicos. Cores, por exemplo, podem
comunicar estados emocionais — tons sobrios associados ao luto ou a introspecgao,
cores vibrantes ligadas a euforia e a liberdade. Da mesma forma, silhuetas, tecidos e
acabamentos refletem valores e comportamentos especificos. Como afirma
Sant’Anna (2007, p. 91 apud Ceccato; Gomez, 2018, p. 188), “atribuir aos objetos um
valor simbdlico [...] vai permitir ao consumidor a afirmacao da sua personalidade como
fator de identidade”, evidenciando que o produto é resultado de uma construgao
intencional de significados.

Além disso, o processo de pesquisa de tendéncias evidencia ainda mais esse
papel interpretativo do designer. Segundo Chagas (2023, p. 25-27), o estudo de
tendéncias envolve a analise de comportamentos e sinais emergentes que permitem
antecipar desejos coletivos. Isso demonstra que o designer ndo cria a partir do vazio,
mas a partir de uma leitura estruturada da sociedade, identificando padrées
emocionais que ainda estdo em formacao.

Esse processo pode ser observado claramente nos contextos historicos ja
analisados. Durante periodos de crise, como guerras e pandemias, os designers
traduziram sentimentos de medo, escassez e necessidade de protecdo em roupas
mais funcionais, sébrias e utilitarias. Por outro lado, em momentos de retomada, como
os anos 1920 ou o pés-Segunda Guerra Mundial, traduziram emoc¢des de esperanca,
liberdade e desejo de viver em pegas mais ousadas, femininas e expressivas. Isso
reforgca a ideia de que o designer atua como um agente que transforma emocodes
coletivas em tendéncias visiveis.

No contexto contemporaneo, esse papel torna-se ainda mais complexo. A
velocidade das transformacgdes sociais, intensificada pelas redes digitais, exige uma

capacidade constante de leitura e adaptacao.
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Conforme apontam Ceccato e Gomez (2018), o consumo atual esta
profundamente ligado a busca por experiéncias e significados, o que amplia a
responsabilidade do designer em criar produtos que dialoguem com essas demandas
emocionais.

Além disso, a atuagdo do designer nao se limita a tradugdo, mas também
influencia o proprio comportamento social. Ao materializar determinadas emogdes em
produtos desejaveis, ele contribui para a disseminacao e consolidacéo de tendéncias.

Dessa forma, o processo € bidirecional: o designer interpreta o comportamento
coletivo, mas também o orienta, reforcando ou transformando padrdes estéticos e
emocionais.

Diante disso, compreender o papel do designer como tradutor de emogdes em
linguagem estética permite ampliar a visdo sobre o design de moda. Trata-se de uma
pratica que articula sensibilidade, analise cultural e intencionalidade simbdlica, na qual
o produto final ndo é apenas uma peca de vestuario, mas um artefato carregado de
significados emocionais e sociais.

Assim, o designer de moda se configura como um agente essencial na
construcdo da experiéncia contemporanea, sendo responsavel por dar forma visivel
as emocgdes de seu tempo. Ao transformar sentimentos coletivos em linguagem
estética, ele ndo apenas cria tendéncias, mas também contribui para a forma como os

individuos percebem a si mesmos, os outros e 0 mundo ao seu redor.
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6 CONCLUSAO

Ao longo deste trabalho, foi possivel compreender que o papel do designer de
moda ultrapassa amplamente a criagao estética e funcional do vestuario. Embora
frequentemente associado apenas ao glamour, as tendéncias e a produgao de roupas,
o designer atua também como um observador social e tradutor das transformacgdes
culturais, emocionais e comportamentais da sociedade.

A partir dos estudos sobre design emocional, observou-se que os produtos de
moda estabelecem conexdes afetivas profundas com os individuos, carregando
significados simbdlicos que ultrapassam sua utilidade pratica. Nesse contexto, o
designer de moda torna-se responsavel por compreender desejos, emogdes e
necessidades coletivas, traduzindo-os em linguagem visual por meio de formas, cores,
materiais, silhuetas e experiéncias estéticas.

Ao analisar diferentes periodos historicos, percebeu-se que a moda sempre
respondeu aos estados emocionais predominantes da sociedade. Guerras,
pandemias, crises econdmicas e mudangas sociais influenciaram diretamente a
maneira de vestir e consumir moda, evidenciando que as tendéncias nao surgem de
forma aleatdria, mas como respostas simbdlicas aos comportamentos humanos.
Dessa forma, o designer de moda atua como mediador entre contexto social e
expressao estética, transformando sentimentos coletivos em manifestagdes visiveis
no vestuario.

Além disso, compreendeu-se que, na atualidade que, o trabalho do designer
exige sensibilidade diante de uma sociedade marcada pela aceleragao digital, pela
busca constante por validagdo estética e pelas rapidas transformacbes de
comportamento. Em um cenéario em que o consumo esta cada vez mais associado as
emogodes, a identidade e ao pertencimento, torna-se necessario que o designer
observe nao apenas 0 que as pessoas vestem, mas também o que sentem, desejam
e projetam através da moda.

A pesquisa também demonstrou que o corpo passou a ocupar um papel central
dentro das tendéncias contemporéneas. Fendbmenos como a popularizagdo das
canetas emagrecedoras revelam que a moda ja nao influencia apenas o vestuario,
mas interfere diretamente na constru¢cdo corporal e na percepc¢ao identitaria dos
individuos. Nesse contexto, o designer de moda passa a lidar ndo apenas com roupas,

mas com simbolos, discursos e padrdées que impactam emocionalmente a sociedade.
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Conclui-se, portanto, que o designer de moda exerce um papel fundamental na
tradugao das emocgdes coletivas e das transformagdes sociais de seu tempo. Mais do
que criar tendéncias, esse profissional interpreta comportamentos, identifica
movimentos culturais e materializa visualmente sentimentos compartilhados pela
sociedade. Assim, o design de moda revela-se como uma ferramenta de
comunicagao, identidade e expressao humana, capaz de registrar, através da estética,

os sentimentos e as mudangas de cada geragao.
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