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1. Introducao

O avanco das tecnologias digitais e a consolidacdo dos ecossistemas imersivos tém promovido profundas
transformacdes nas dindmicas de comunicagao, consumo e experiéncia no setor da moda. Inserido no contexto da
transformacao digital e da Industria 4.0, o Fashion 4.0 representa um novo paradigma produtivo e simbélico,
caracterizado pela integracdo entre moda, tecnologia, inteligéncia de dados, plataformas digitais e experiéncias
interativas [1]. Nesse cenario, ambientes imersivos como metaversos, jogos digitais, realidade virtual e plataformas
gamificadas tornam-se espagos estratégicos para a atuagdo das marcas, ampliando possibilidades de engajamento,
personalizagdo e construgao identitaria [2].

Mais do que canais tecnologicos, os ambientes imersivos configuram-se como ecossistemas sociotécnicos
capazes de potencializar experiéncias simbolicas e relacionais entre consumidores e marcas [3]. A crescente presenca
de grifes de luxo, marcas esportivas e produtos digitais em plataformas como Roblox, Fortnite ¢ Decentraland
demonstra que a moda contemporanea passa a operar também em territorios virtuais, nos quais avatares, skins e bens
digitais assumem fungdes de autoexpressdo, pertencimento e distingdo social [4] [5]..

Embora o interesse académico sobre metaverso ¢ moda digital tenha aumentado nos Gltimos anos, observa-
se que ainda sdo limitadas as pesquisas voltadas a compreensdo das oportunidades estratégicas do Fashion 4.0 em
ambientes imersivos [6]. Nesse contexto, o presente estudo busca discutir, a partir da literatura cientifica recente,
como os ecossistemas digitais imersivos vém reconfigurando as praticas de Branding, experiéncia e comunicacao
das marcas de moda.

2. Metodologia

A pesquisa caracteriza-se como bibliografica, exploratéria e qualitativa, desenvolvida a partir do
levantamento e analise de produgdes cientificas relacionadas aos temas Fashion 4.0, Branding, metaverso,
ambientes imersivos e moda digital.

O levantamento bibliografico foi realizado em bases de dados nacionais e internacionais, incluindo Web
of Science, Scopus e SciELO, utilizando descritores em portugués e inglés, tais como: “Fashion 4.0”, “immersive
environments”, “metaverse”, “digital fashion”, “branding” e “virtual experience”.

Foram selecionados artigos cientificos, livros, teses e dissertagdes publicados prioritariamente entre 2010
e 2025, além de obras classicas relevantes para a fundamentacdo tedrica. A selegdo considerou a relevancia dos
estudos para a discussdo sobre experiéncias digitais imersivas e transformagao tecnologica na moda. A analise dos
materiais ocorreu por aproximagdo tematica e interpretagdo qualitativa, permitindo identificar tendéncias,
oportunidades e desafios relacionados a atuac¢do das marcas em ecossistemas digitais imersivos.
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3. Resultados e Discussoes

Os resultados evidenciam que os ambientes imersivos vém ampliando significativamente as possibilidades
estratégicas para o setor da moda no contexto do Fashion 4.0 [1]. Observou-se que experiéncias digitais interativas
favorecem novas formas de engajamento entre marcas e consumidores, promovendo experiéncias mais
participativas, personalizadas e emocionalmente envolventes [2].

A literatura analisada aponta que a moda digital deixa de estar vinculada exclusivamente a materialidade
fisica e passa a ocupar espagos hibridos, nos quais produtos digitais, avatares e experiéncias virtuais assumem papel
central na constru¢do da identidade contemporanea [4]. Nesse contexto, bens digitais como skins e wearables
virtuais tornam-se elementos de representacdo simbolica e social, ampliando possibilidades de diferenciacdo e
fortalecimento simbolico para as marcas de moda.

Verificou-se também que os ecossistemas imersivos favorecem praticas de cocriacdo e coparticipacao,
permitindo que usuarios interajam diretamente com marcas e designers na construgdo de experi€ncias digitais
[6][7]. Tal dinamica fortalece processos de pertencimento comunitario ¢ engajamento emocional, especialmente
entre publicos inseridos em culturas digitais participativas [2].

Outro aspecto identificado refere-se ao potencial dos ambientes imersivos para ampliagdo da experiéncia
de marca. A presenca de marcas de luxo e esportivas em plataformas digitais demonstra que o Fashion 4.0
transcende a logica tradicional do varejo, incorporando estratégias de gamificacdo, exclusividade digital e
experiéncias interativas como formas de fortalecimento simbolico e relacional das marcas [1].

Entretanto, a revisdo também evidencia desafios relacionados a autenticidade, coeréncia estética e
integracdo organica das marcas nesses ambientes. Inser¢des consideradas artificiais ou excessivamente comerciais
tendem a gerar resisténcia por parte das comunidades digitais, indicando que o sucesso das marcas depende da
capacidade de compreender as dinamicas culturais e identitarias dos ecossistemas imersivos [3].

Conclui-se que os ambientes imersivos representam oportunidades estratégicas relevantes para o Fashion
4.0, especialmente no desenvolvimento de experiéncias digitais voltadas ao engajamento, autoexpressdo e
construgdo simbdlica. Nesse sentido, a pesquisa contribui para ampliar as discussdes sobre moda digital e Branding
imersivo, evidenciando a necessidade de abordagens mais colaborativas, experienciais e centradas na cultura digital
contemporanea.
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