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[resumo] Este estudo analisa a relacdo entre design de produto e viralidade no contex-
to das midias sociais, com foco no TikTok, plataforma que tem transformado praticas de
marketing e comportamento de consumo, especialmente entre a Gera¢do Z. O problema
de pesquisa centra-se em como marcas de moda estao adaptando estratégias de design
para maximizar a viralidade e seu impacto no engajamento dos consumidores. Por meio
de uma abordagem descritiva e exploratoria, a pesquisa investiga tendéncias em design
de produtos virais e marketing de influéncia, utilizando uma revisao bibliografica e o es-
tudo de caso da clutch em formato de pombo da marca JW Anderson. A viralidade, ele-
mento central do TikTok, é impulsionada por fatores como criatividade, apelo visual e
engajamento emocional, que moldam tanto a producdo quanto o consumo de conteudo.
O estudo também discute como essas estratégias ressignificam o papel das plataformas
digitais enquanto canais de comunicacdo e como essas plataformas moldam novas pra-
ticas sociais e econdmicas. Os resultados evidenciam a eficacia de explorar estéticas e
narrativas disruptivas como formas de conectar marcas ao publico contemporaneo. Ao
estimular interagdes e criar experiéncias compartilhaveis, a marca JW Anderson alcangou
maior notoriedade e construiu uma comunidade de consumo engajada.
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[abstract] This study examines the relationship between product design and virality
within the context of social media, focusing on TikTok, a platform that has reshaped mar-
keting practices and consumer behavior, particularly among Gen Z users. The research
problem centers on how fashion brands are adapting design strategies to maximize virality
and its impact on consumer engagement. Through a descriptive and exploratory approach,
the study investigates trends in viral product design and influence marketing, utilizing a
literature review and the case study of JW Anderson’s pigeon-shaped clutch. Virality, a key
element of TikTok, is driven by factors such as creativity, visual appeal, and emotional en-
gagement, shaping both content production and consumption. The study also discusses
how these strategies redefine the role of digital platforms as communication channels and
how these platforms shape new social and economic practices. The findings highlight the
effectiveness of leveraging disruptive aesthetics and narratives to connect brands with con-
temporary audiences. By fostering interactions and creating shareable experiences, JW An-
derson achieved greater prominence and built an engaged consumer community.

[keywords] Influence Marketing. Viral Product Design. JW Anderson. TikTok. Digital In-
fluencers.

Recebido em: 23-01-2025.
Aprovado em: 07-05-2025.

DOI: https://doi.org/10.26563/dobras.v18i44.1919

dObras| VOLUME 18 | NUMERO 44 | MAIO-AGOSTO 2025
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003



dossié ] Thaissa Schneider | Laura Pedri Pereira

Introducao

Com a populariza¢do da internet e a Web 2.0, o poder dos meios de comunicagao tra-
dicionais passou a ser questionado. Atualmente, vivemos em um ambiente midiatico cada
vez mais marcado pela descentralizacao dos fluxos comunicativos. Na era das redes sociais
digitais, a cultura da participagao alterou os espacos de circulacao de informacdes, desfazen-
do as fronteiras entre quem consome e quem produz conteudo.

A expressao cultura participativa, criada por Jenkins em 1992, atualmente “foi apro-
priada para definir o contexto contemporaneo marcado pelas midias sociais digitais” (Girar-
di, 2023, p. 52). A medida que o conceito foi evoluindo, acabou se referindo a uma variedade
de grupos que funcionam na produgao e na distribuicao de midias para atender aos interes-
ses coletivos (Jenkins, Green e Ford, 2014).

Jenkins (2009, p. 30) complementa que a expressdo cultura participativa “contrasta
com as no¢des mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunica-
¢ao0.” Agora € possivel considerar produtores e consumidores de midia como participantes
que interagem, em vez de desempenharem papeis distintos e separados.

A medida que as praticas populares da audiéncia ganham mais destaque, muitos
criadores de contetido se veem diante de diversas ferramentas de comunicag¢do online que
facilitam o compartilhamento instantaneo e informal. Essas plataformas permitem que os
usuarios disseminem artefatos de midia de forma mais agil, enquanto exploram formas de
monetizar a atividade gerada pelos préprios usuarios (Jenkins, Green e Ford, 2014).

Dentro desse contexto, Burgess (2021) afirma que tais plataformas detém grande po-
der sobre o setor de informacdo e as industrias criativas. Suas ldgicas (ou seja, a maneira como
elas operam) reestruturam profundamente a nossa sociedade e cultura. Exemplo disso é o
desenvolvimento do TikTok, plataforma que, com o fendmeno da mobilidade, passou a mediar
diversas relagdes - inclusive econdmicas - a partir do uso do aplicativo em dispositivo mdvel.

Nos ultimos anos, o TikTok emergiu como uma das plataformas de midias sociais
mais influentes, especialmente no setor da moda, facilitando a viralizagdo de tendéncias
e produtos. Langado em 2016 na China, “o aplicativo de videos curtos foi introduzido no
mercado internacional em 2017 e, em apenas 3 anos, entrou para a lista de apps mais bai-
xados em todo o mundo” (Girardi, 2023, p. 82).

De acordo com um ranking feito a partir de dados da DataReportal, o Brasil tem 82,2
milhdes de usuarios com 18 anos ou mais. Deve-se ressaltar que o aplicativo TikTok permite
que usuarios a partir dos 13 anos de idade criem uma conta, porém, dados a respeito da
presenca do publico menor de 18 anos ndo sdo divulgados publicamente, o que ndo permite
uma comparacgao exata a respeito do numero de adolescentes na plataforma ante o de adul-
tos sob uma perspectiva geral (Exame, 2023).
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A plataforma alcangou um engajamento significativo entre os jovens da Geragdo Z?,
um grupo que cresceu na era digital e utiliza as midias sociais como seu principal meio de
comunicagao e expressao. Com habitos de consumo de midia distintos das geragoes anterio-
res, essa geracao digital esta em busca de experiéncias, ndo apenas de conteudo. Nesse sen-
tido, o TikTok atende a essas expectativas, oferecendo uma experiéncia interativa completa
que o torna o favorito entre os jovens (Girardi, 2023).

Com seu crescimento metedrico e capacidade de atrair uma audiéncia jovem e al-
tamente engajada, o TikTok tornou-se um terreno fértil para as estratégias de marcas de
moda. Segundo dados do Mobiletime (2025), o app de rede social que mais cresceu nos
ultimos 12 meses no Brasil foi o TikTok, que passou de 40% para 46% sua penetra¢do nos
smartphones nacionais. Sua predominancia € de jovens de 16 a 29 anos (61%), em compa-
racao com os grupos de 30 a 49 anos (42%) e 50 anos ou mais (41%). O TikTok esta mais
presente nos smartphones de mulheres (50%) que nos de homens (42%).

“A agilidade e a criatividade se tornam as principais armas nesse cenario, com as
marcas explorando novas maneiras de contar suas historias e destacar seus produtos de
moda de maneira auténtica e envolvente.” (Oliveira, 2021). Entretanto, apesar de existi-
rem diversos estudos sobre a utilizacdo de midias sociais em acdes de comunicacdo de
marcas de moda, ainda é pouco explorado como as marcas de moda estao intencional-
mente moldando suas cole¢des e criando produtos para se alinhar as dinamicas especifi-
cas de viralidade do TikTok.

Dado o crescimento das midias sociais como uma ferramenta de marketing, plata-
formas como TikTok tém se mostrado importantes para a popularizacdo de tendéncias de
moda. No entanto, ainda € incerto como as estratégias de design dessas marcas estdo sendo
intencionalmente moldadas para viralizar. Dessa forma, tem-se como problema de pesqui-
sa como as marcas de moda estdo adaptando suas estratégias de design de produtos para
maximizar a viralidade nas midias sociais, particularmente no TikTok, e quais sdo os efeitos
dessa abordagem no comportamento dos consumidores.

Aral e Walker (2011) explicam que ha uma lacuna na questao de saber se (e como)
as empresas podem desenvolver produtos que sejam, por si mesmos, mais propensos a se
tornarem virais. A eficacia de tais estratégias ainda nao foi examinada, o que apresenta uma
possibilidade de exploracao dos mecanismos que impulsionam a viralidade no design de
produtos, potencialmente levando a abordagens inovadoras que aumentam o engajamento
do usuario e o alcance do mercado.

Este estudo visa a investigar de que maneira as marcas estdo ajustando seus pro-
cessos de concep¢do de produtos e como essas adaptacdes influenciam o comportamento
de consumo. Produtos virais sdao aqueles que, por algum motivo, capturam a atencdo do
publico e se propagam rapidamente pela internet, gerando volume de vendas, visibilidade e

3 Geracdo Z sdo os jovens nascidos entre os anos de 1997 e 2012, particularmente influenciados pelas
tendéncias das midias sociais e recomendacdes de colegas, tornando-os um grupo demogradfico impor-
tante para entender a dindmica dos produtos virais. Cruz e Pinto de Lima (2020) explicam que esses
jovens estdo habituados a troca continua de informacdes e a interacdo com miltiplas plataformas
digitais. Seu comportamento de consumo é caracterizado por uma relacdo multifacetada com as marcas,
priorizando experiéncias interativas, imediatismo, autenticidade e a possibilidade de participacéo
ativa nas narrativas e processos das organizacgdes.
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engajamento, especialmente nas midias sociais. A pesquisa busca, portanto, compreender as
interagdes entre design de produto e viralidade, contribuindo para o entendimento mais pro-
fundo das praticas de marketing contemporaneas nas midias sociais. Assim, o objetivo geral
deste estudo é analisar as estratégias adotadas por marcas de moda no desenvolvimento de
produtos destinados a viralidade nas plataformas de midia social, com énfase no TikTok.

O crescimento dessa plataforma como ferramenta de marketing destaca a necessida-
de das marcas em compreender como adaptar suas estratégias de design para maximizar a
visibilidade. Para isso, os objetivos especificos deste artigo sdo avaliar o impacto das estra-
tégias de viralidade na percepc¢ado e no engajamento dos consumidores, a partir da analise
de um estudo de caso da marca JW Anderson; investigar como as marcas de moda utilizam
influenciadores digitais para promover pecas especificas; e ainda, avaliar o impacto dessas
estratégias de viralidade na percepgao e engajamento dos consumidores.

Dado esse cenario de constante transformacao, o marketing de influéncia e o de-
sign viral emergem como estratégias para marcas que buscam maximizar seu alcance em
plataformas como o TikTok. Essa analise contribuira para o entendimento dos mecanis-
mos que potencializam o sucesso de campanhas virais e o impacto disso no comporta-
mento de consumo.

A capacidade desses aplicativos de midias sociais de gerar engajamento e moldar
o comportamento dos consumidores, particularmente entre a Geragdo Z, torna essencial
uma analise de suas dinamicas. Cruz e Pinto de Lima (2020) revelam que as trés ativida-
des em midias sociais mais realizadas pela Geracado Z sdo assistir a videos feitos por outros
usuarios, escutar ou baixar audio/ musica de outros usuarios e atualizar seu status em um
site de relacionamento social. Os autores ainda enfatizam que a “Gerag¢do Z afirma-se uma
geracdo ativa no Mundo Digital, com comportamentos relevantes para as marcas e empre-
sas, sendo necessario continuar a prestar atencdo a este fenomeno de mercado”(Cruz e
Pinto de Lima, 2020, p. 76).

Diante da influéncia crescente das midias sociais no comportamento de consumo,
especialmente entre os jovens da Geragdo Z, torna-se fundamental compreender como as
marcas de moda respondem a essas novas dinamicas digitais. O engajamento promovido
por plataformas como o TikTok, aliado a atuagdo ativa dos usuarios na cria¢do e dissemina-
¢ao de conteudos, evidencia a importancia de estratégias como o marketing de influéncia e
o design viral. Nesse contexto, esta pesquisa propde-se a investigar de forma sistematizada
como essas estratégias sdo incorporadas pelas marcas na concep¢ao de produtos pensados
para viralizar, contribuindo nao apenas para sua visibilidade, mas também para a amplia¢do
do engajamento e das vendas.

Esta pesquisa é de natureza aplicada pois busca resolver um problema pratico ao
compreender como marcas de moda ajustam a concepg¢ao de seus produtos para maximizar
a viralidade nas plataformas digitais e, com isso, potencializar seu impacto comercial e de
engajamento. Quanto aos objetivos, a pesquisa é classificada como exploratoria e descritiva.
E exploratéria por investigar um fendmeno contemporaneo e ainda pouco sistematizado —
as estratégias de viralidade em produtos de moda — e descritiva por analisar e detalhar as
caracteristicas dessas estratégias, com base em evidéncias empiricas e bibliograficas.

No que diz respeito aos procedimentos técnicos, a metodologia adotada combina
dois métodos principais: pesquisa bibliografica e estudo de caso. A pesquisa bibliografica
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foi realizada a partir da revisao de literatura cientifica e de fontes especializadas em marketing
digital, design de moda, cultura da viralidade e comportamento do consumidor nas midias
sociais. O objetivo dessa etapa foi embasar teoricamente os conceitos-chave que norteiam o
estudo e compreender os discursos académicos e de mercado sobre o fendmeno investigado.

O estudo de caso foi focado na andlise da bolsa clutch* em formato de um pombo da
marca JW Anderson. A investigacdo empirica concentrou-se na analise do produto “pigeon
clutch” — uma bolsa clutch em formato de pombo lancada pela marca JW Anderson. O es-
tudo de caso foi escolhido por se tratar de um exemplo emblematico de produto de moda
concebido com alto potencial de viralidade. A analise considerou aspectos como design,
storytelling, recepc¢ao pelo publico nas redes sociais (especialmente no TikTok), estratégias
de divulgacdo e impactos em termos de engajamento e vendas.

Marketing de Influéncia e Influenciadores

A influéncia das Tecnologias da Informacao e Comunicagdo (TICs) e a expansao do
acesso a internet transformaram significativamente as intera¢des entre as areas do conhe-
cimento. Nesse contexto, a relagdo entre marca e consumidor evoluiu para um cenario que
elimina as barreiras de tempo e espaco, permitindo o surgimento de uma nova cultura di-
gital. Essa cultura se caracteriza pela comunicagao bidirecional e pela participacao ativa do
publico, que deixa de ser apenas um receptor passivo e assume também o papel de emissor
de informagoes (Jenkins, 2009).

Essa mudanca - de distribuicao para circulagao - sinaliza um movimento na di-
recao de um modelo mais participativo de cultura, em que o publico ndo é mais
visto como simplesmente um grupo de consumidores de mensagens pré-cons-
truidas, mas como pessoas que estao moldando, compartilhando, reconfiguran-
do e remixando conteddos de midia de maneiras que nao poderiam ter sido ima-
ginada antes (Jenkins, Green e Ford, 2014, p. 24).

No atual cenario informacional, os contetidos destinados ao publico geral deixaram
de ser produzidos exclusivamente pela midia tradicional, passando a ser gerados por fon-
tes independentes. Com o apoio das midias sociais, esses individuos, muitas vezes anoni-
mos, podem rapidamente alcangar notoriedade, sendo reconhecidos como especialistas
nos temas que abordam em seus perfis nas diversas plataformas de midias sociais e en-
tretenimento e influenciando o comportamento de consumo, o estilo de vida e as opinides
de seus seguidores.

Essas pessoas, conhecidas como “influenciadores digitais”, sdo individuos que tém
fortes conhecimentos sobre determinado assunto e que provavelmente, numa rede de con-
tatos, serdo os primeiros a serem consultados a propdsito de uma compra. Eles tém o papel
essencial de mediar a transmissao de informacgdo provinda de empresas, interpretam-na e

4 Uma bolsa clutch é um tipo de bolsa de mao compacta, geralmente sem alcas, projetada para ser car-
regada na mdo ou debaixo do braco.
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difundem-na via digital, onde é rapida e facilmente disseminada. Os influenciadores podem
ser altamente eficazes na passagem de contetudos de forma credivel e organica, gerando ele-
vados niveis de visibilidade e envolvimento (Souza, Silva e Sandes, 2022).

Sibila (2016, p. 81) enfatiza que o foco tem se desviado das figuras ilustres, das vidas
exemplares ou heroicas que antes atraiam a atencdo de biografos e leitores. Atualmente, sao
as pessoas consideradas comuns que estdo despertando a curiosidade, com suas narrativas
autobiograficas que se multiplicam em perfis de midias sociais. “Esse personagem tende a
atuar como se estivesse sempre diante de uma camera, disposto a se exibir em qualquer tela,
mesmo que seja nos palcos mais banais da vida real.”

As relagOes sociais entre as pessoas passaram a ser mediadas por imagens, e a visi-
bilidade midiatica passou a ser um “espetaculo da vida cotidiana - imagens mediadas por
imagens” (Karhawi, 2022, p. 42). Na sociedade contemporanea, o individuo passa a se res-
ponsabilizar pela produc¢do de sua visibilidade: a internet tornou-se uma facilitadora desse
processo, oferecendo ferramentas para que se produza sua propria visibilidade.

Com o surgimento das novas tecnologias e com a evolucdao dos mercados, o marke-
ting foi se adaptando, surgindo o marketing de influéncia, que corresponde ao planejamen-
to, controle das redes sociais digitais pelos lideres de opinido e multiplicadores de social
media, atraveés das suas recomendag¢des (Barreiro; Dinis; Breda, 2019).

Na moda, a figura do ‘lider de opinido’ € um conceito ja bastante argumentado, entre-
tanto, o conceito fortalece e torna-se primordial para o entendimento do consumo de moda.
Garcia e Miranda (2007, p. 72) explicam que os estagios do ciclo de vida do produto de moda
dependem da adocdo deste por parte desses lideres, seguida pelo “incremento da aceitagao
publica (crescimento), conformidade da massa (maturagao) e o inevitavel declinio e obso-
lescéncia.” Ou seja, “o primeiro estagio para a aceitacado e difusao de determinada moda pas-
sa pela adoc¢do dos lideres de opinido de moda” (Garcia; Miranda, 2007, p. 72).

Esse conceito conecta-se diretamente ao marketing de influéncia, uma estratégia
digital que explora o poder dos influenciadores - os lideres de opinido contemporaneos
- para promover marcas e produtos, impactando o comportamento de consumo. O mar-
keting de influéncia, também conhecido como influencer marketing, é uma estratégia de
marketing digital que envolve a parceria entre uma marca e produtores de conteudo que
influenciam o publico.

O marketing de influéncia é um campo emergente e em rapido desenvolvimento.
Essa estratégia, que tem se tornado cada vez mais importante na comunica¢do de marcas,
depende da parceria entre influenciadores e marcas para comercializar produtos por meio
das midias sociais (Mrad et al, 2024).

Os influenciadores de midia social se tornaram lideres de opinido que tém influéncia
substancial sobre seus seguidores ao construirem marcas pessoais distintas e uma identi-
dade visivel que sua rede de seguidores considera atraente e com a qual se identificam. Os
seguidores os percebem como mais confiaveis e persuasivos do que as celebridades tradi-
cionais devido a proximidade com o seu publico (Mrad et al, 2024).

As empresas buscam aproveitar a habilidade dos influenciadores em apresentar
novidades da moda de maneira acessivel e cotidiana, de forma a parecer espontanea e
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desinteressada. Esse papel dos influenciadores é altamente valorizado no mercado, pois
tém um impacto significativo na comunica¢ao com o publico. No entanto, é essencial que os
acordos comerciais sejam discretos, para que a autenticidade percebida ndo seja compro-
metida e a estratégia continue eficaz (Sibila, 2016).

0 que as empresas querem deste tipo de personagens? Aproveitar a capacidade
que elas tém para apresentar as novidades da moda na linguagem cotidiana das
clientes, de um modo que parega espontaneo e desinteressado. [..] Em termos de
mercado é algo valiosissimo, mas ha uma ressalva importante: os pactos comer-
ciais devem ser dissimulados para que ndo percam eficicia (Sibila, 2016, p. 37-38).

Estudos indicam que o marketing de influéncia apresenta um retorno sobre o inves-
timento (ROI) significativamente maior, sendo estimado até 11 vezes superior ao ROl médio
de outros tipos de investimentos. Esse tipo de marketing oferece as empresas um alcance
maior do que qualquer outro canal de comunica¢do. Para maximizar esses beneficios, as
empresas devem se posicionar nos espacos digitais em que seu publico-alvo passa a maior
parte do tempo, permitindo, assim, tanto a interagdo com esse publico quanto a demonstra-
¢ao da personalidade da marca. A parceria com influenciadores digitais, quando alinhada
a estratégia da marca, tem mostrado resultados expressivos em termos de retorno (Souza,
Silva e Sandes, 2022).

Quando uma marca colabora com influenciadores digitais, amplia seu alcance e
pode direcionar a criacdo de produtos que tenham maior potencial de viralizagdo. O de-
sign de produtos virais envolve a criagdo de itens que sejam visualmente atrativos, inova-
dores e que despertem o desejo de compartilhamento entre os consumidores nas redes
sociais. Quando esses produtos sdo promovidos por influenciadores, sua visibilidade e
aceitagdo aumentam significativamente, impulsionando tanto o engajamento do publico
quanto o retorno sobre o investimento. Assim, o marketing de influéncia e o design de
produtos virais se complementam, fortalecendo a percep¢ao da marca e potencializando
a disseminagdo organica de suas criacdes.

Design de produtos virais

A ascensdo do ambiente digital trouxe inimeras vantagens para as empresas, per-
mitindo uma analise detalhada do comportamento do consumidor por meio de métricas
como taxas de conversao, cliques, impressoes e engajamento social. Segundo Albuquerque
(2021), essa capacidade de rastreamento permite que as marcas ajustem suas estratégias
com base em dados concretos, otimizando-as de forma mais eficaz.
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A ampla difusao das redes sociais e das plataformas de e-commerce oferece uma
grande fonte de informagdes para entender as necessidades, interesses e opi-
nides dos clientes, que podem ser aproveitadas para criar melhores estratégias
de marketing e produtos mais adequados® (Barbieri e Bonchi, 2014, p. 9).

Entender o comportamento do usuario é fundamental para avaliar como as estra-
tégias em redes sociais impactam as decisdes de compra. Goncalves (2022) destaca que,
assim como no ambiente offline, o processo de decisdo do consumidor digital segue etapas
estruturadas, comecando pelo reconhecimento de uma necessidade, muitas vezes influen-
ciado por conteudos publicados online. A exposicao de produtos com influenciadores, por
exemplo, permite que as marcas capitalizem essa influéncia, fortalecendo sua reputacao e,
muitas vezes, criando um senso de urgéncia nos consumidores (Pinto, 2020).

Fardilha (2021) observa que essa urgéncia esta associada a rapida mudanca de ten-
déncias nas midias sociais, por conta das quais os consumidores sentem a pressao de adqui-
rir produtos antes que saiam de moda. Ja a moda, enquanto industria, também é marcada
por sua dindmica intensa, em que os gostos mudam rapidamente. Por isso, as marcas en-
frentam o desafio permanente de se manterem relevantes e conectadas ao publico - algo
que pode ser solucionado por meio da interface altamente interativa e focada em videos
curtos que o TikTok oferece.

De acordo com Maués (2022), as marcas que conseguem alinhar suas estratégias de
desenvolvimento de produtos com o comportamento online dos consumidores tém uma
vantagem competitiva significativa em um ambiente tdo dinamico. E o caso da Shein, por
exemplo, que aproveita esse movimento, langando cole¢des em uma velocidade recorde
para atender a demanda por novidades gerada pelo algoritmo da plataforma:

0 desejo pela novidade, potencializado pela pressdo do algoritmo, ajuda a espa-
lhar a tendéncia entre os membros do grupo e desperta a demanda por versdes
mais acessiveis, sobretudo, das redes de fast-fashion (Girardi, 2023, p. 127).

E o caso, entdo, da criagdo dos “produtos virais”. O design de produtos virais envolve
a incorporacdo de caracteristicas e recursos especificos para gerar influéncia entre pares,
incentivando sua adogdo e gerando efeitos psicoldgicos no desejo do usuario de comparti-
lhar o produto com outras pessoas. Historicamente, esse conceito pode ser rastreado desde
o século XIX, com o envio da primeira corrente de cartas em 1888. Hoje, a tecnologia da
informacdo facilita esse processo por meio de conteidos publicados e compartilhados em
plataformas como o Instagram, Pinterest e TikTok (Aral e Walker, 2011).

> Traducdo livre: “The wide diffusion of social media and e-commerce platforms provides a great source
of information for understanding customers’ needs, interests and opinions, which can be exploited
to design better marketing strategies and better products.”
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O conceito de “viralizacdo” esta associado a metafora que resulta do processo biol6-
gico da transmissao de um virus que vai se alastrando de individuo para individuo. Da mes-
ma forma, a mensagem é transmitida de internauta para internauta em um ambiente digital,
acontecendo de forma intensa e colaborativa em grande escala. Como um virus, informacgoes
sdo espalhadas a potenciais compradores que, em seguida, a repassam. De acordo com Ro-
mano e Christino (2016), o sucesso viral depende da participa¢do ativa dos consumidores
no encaminhamento de mensagens para terceiros.

Um estudo realizado por Aral e Walker (2011) demonstrou que o design viral de pro-
dutos pode ser uma a¢do mais eficaz do que as tradicionais estratégias de marketing digital,
ja que os autores sugerem que a adog¢ao de produtos é influenciada pelas redes sociais dos
usuarios. Lacos fortes entre individuos que exibem maior similaridade e confianga mutua,
como amigos proximos ou influenciadores, sdo mais eficazes em promover o compartilha-
mento de informagdes, especialmente em ambientes online.

Esse contexto interfere diretamente na percep¢ao e avaliagdo de produtos de moda.
Durante a decisdo de compra, os consumidores consideram fatores como prego, qualida-
de, conveniéncia e, de forma crescente, a identificagdo com a marca, muitas vezes cons-
truida por meio de estratégias eficazes na plataforma. Apds a aquisi¢do, os consumidores
tendem a avaliar sua experiéncia e compartilhar suas opinides nas redes sociais. Oliveira
(2023) explica que as avaliagdes de outros usuarios, frequentemente disseminadas no
TikTok, tém um impacto relevante nas decisdes de compra, uma vez que comentarios po-
sitivos podem reforcar a confianga dos potenciais clientes. Dessa forma, o design viral de
produtos pode criar um ciclo de feedback: a medida que mais amigos de um usuario ado-
tam um produto, o proprio usuario tende a utiliza-lo mais, o que, por sua vez, gera mais
adogdes entre seus pares.

Descobrimos que o design de produtos virais tem impactos identificaveis eco-
nomicamente na influéncia entre pares e no contagio social na difusdo de novos
produtos. Os resultados de nosso experimento randomizado sugerem que incor-
porar caracteristicas virais nos produtos pode aumentar o contagio social em até
400%° (Aral e Walker, 2011, p. 1635).

No TikTok, nimeros de curtidas, compartilhamentos e comentarios sao publicamen-
te visiveis, de modo que, quando um conteudo alcanca alta popularidade, seu sucesso tor-
na-se evidente para o publico. Esse fendmeno € significativo porque, como mencionado, a
maioria das pessoas tende a ser influenciada pelas opinides da coletividade. Assim, elevados
indices de engajamento podem atrair ainda mais usuarios para interagir com publicac¢des,
gerando um ciclo de engajamento continuo.

® Traducdo livre: “We found that viral product design has econometrically identifiable impacts on
peer influence and social contagion in new product diffusion. Results of our randomized trial
suggest that designing viral features into products can increase social contagion by up to 400%.”
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Segundo Wahid, Karjaluoto, Taiminen e Asiati (2023), isso aumenta as inteng¢des de
compra, permitindo maior eficiéncia de custos, crescimento das vendas e aumento do valor
vitalicio do cliente. Tais resultados reforcam a importancia de estratégias que fomentem o
engajamento ativo, especialmente em plataformas como o TikTok, onde os dados de in-
teracdo sdo amplamente acessiveis e exercem impacto significativo no comportamento
dos consumidores.

Essa dinamica destaca o papel das redes no aumento do engajamento e da conta-
minacao social, interagdes que sdo fatores criticos na difusao de produtos. Por isso, a com-
binagdo do design de produtos virais e marketing de influéncia, aliada a coleta e analise de
dados, permite que as marcas otimizem suas estratégias de maneira mais eficaz.

Estudo de caso da bolsa clutch em formato de pombo da marca JW Anderson

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir da analise de um produto
criado pela marca JW Anderson para promover a viralidade nas plataformas de midia so-
cial, com foco especial no TikTok.

A marca JW Anderson, fundada pelo designer Jonathan Anderson em 2008, conso-
lidou-se como uma das principais expressdes da moda contemporanea britanica, desta-
cando-se por sua abordagem experimental e pelo cruzamento entre c6digos do vestuario
masculino e feminino. A marca ganhou notoriedade pela ousadia estética e pelo questio-
namento das convengdes tradicionais de género na moda, conquistando prémios como o
British Fashion Award. Suas cole¢des frequentemente propéem um dialogo entre tradicao
e vanguarda, evocando referéncias historicas e culturais que se reconfiguram em narrati-
vas visuais contemporaneas (JW Anderson, 2025).

O produto analisado é uma clutch em formato de um pombo (figura 01), selecio-
nada devido a sua singularidade estética, impacto cultural e relevancia no contexto da
moda contemporanea e das midias sociais. Este acessdrio exemplifica como o design pode
ser empregado como ferramenta de comunicacao e engajamento em plataformas digitais,
além de reforgar os valores estéticos e conceituais caracteristicos da marca. A peca tam-
bém ilustra a capacidade da marca de transformar objetos cotidianos em declaracdes de
moda, o que mostra sua habilidade em dialogar com as novas formas de consumo e circu-
lacdo de conteudo visual.

As analises realizadas foram organizadas de modo a destacar as principais taticas iden-
tificadas na campanha e agdes de marketing da marca, considerando aspectos como o uso de
influenciadores e a criacdo de contetdo visualmente atrativo e de rapida disseminagao.
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FIGURA 01 - CLUTCH EM FORMATO DE POMBO E MODELO USANDO-A NO
DESFILE MASCULINO DE OUTONO DE 2022 DA MARCA JW ANDERSON

FONTE: jwanderson, 2024.

Serdo abordadas as estratégias de engajamento, incluindo a interagdo com o publi-
co e o papel dos influenciadores no sucesso dessa campanha. Em seguida, exploram-se as
adaptacgdes de design e de produto que impulsionam o compartilhamento espontaneo, le-
vando em conta os aspectos estéticos, culturais e sociais que tornam esses produtos “virali-
zaveis”. Por fim, discutem-se as métricas de desempenho utilizadas para avaliar o alcance e
a efetividade das estratégias de viralizagao.

A bolsa, criada pelo estilista Jonathan Anderson, foi langada durante a colecdo mas-
culina de outono em 2022. Segundo o designer, a ideia surgiu como um alivio comico para
contrastar com a situacdo epidemioldgica daquele momento, marcado pelo rapido contagio
da Omicron, variante da Covid-19:

A moda tem essa maneira incrivel de nos permitir escapar da realidade. Além
disso, pombos sdo tdo intrinsecamente sem glamour que é engracado transfor-
ma-los em um objeto funcional, como uma bolsa clutch, que normalmente é vista
como algo bastante glamouroso. [..] Os pombos sdo um simbolo tdo engracado
no cendrio da vida metropolitana, algo facilmente reconhecivel e relacionavel
para cidadaos de quase todas as cidades do mundo’ (Gonzalez, 2022, s.p.).

7 Tradugdo livre: “Fashion has this great way of allowing us to escape reality. Also pigeons are so
inherently unglamorous, it’s funny to turn it into a functional object like a clutch bag that’s
typically seen as quite glamorous. [...] Pigeons are such a funny symbol in the landscape of me-
tropolitan life, something that’s so easily recognized and relatable for citizens in nearly every
city in the world”.
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Ao combinar um icone urbano com um acessorio de moda normalmente associado
ao glamour, a clutch da marca JW Anderson cria um contraste que capta atencao e facilita o
compartilhamento espontaneo em redes sociais. Segundo Migliato, Pinsky e Gonzalez-Aldea
(2022), nao ha viralizacdo sem produtos que transmitem mensagens especificas caracte-
rizadas por atributos emocionais e funcionais. Por isso, o visual peculiar e humoristico do
item torna-o fotogénico e contribui para uma estratégia que visa a viralidade, pois ja incor-
pora elementos emocionais que incentivam a interagao do publico.

Conforme Berger e Milkman (2012), sdo justamente as emog¢des que motivam o
compartilhamento espontaneo dos usuarios: sentimentos como surpresa, humor e ad-
miracao aumentam a probabilidade de um contetdo ser disseminado nas redes sociais,
criando conexdes afetivas entre o publico e o produto. Essa experiéncia afetiva contribui
para a formacao de comunidades virtuais e refor¢a a percep¢ao de autenticidade e exclu-
sividade, elementos essenciais para o fortalecimento da marca no ambiente digital.

Soma-se a isso as particularidades do algoritmo do TikTok, que favorece contetidos
com “potencial viral”. Seu sistema de recomendacdo impulsiona videos populares, o que,
por sua vez, molda as praticas dos usuarios em relacdo a visibilidade (Aratjo e Karhawi,
2023). Algoritmos, tradicionalmente definidos como conjuntos de instru¢des matematicas
ou légicas, passaram a representar, nas midias sociais, processos diversos de inteligéncia
artificial baseados em aprendizado de maquina. Diferentemente de outras plataformas, o
TikTok apresenta conteudos por meio de reproducdo automatica, sem exigir acdo inicial
do usuario. Embora pareca aleatdria, essa exibicdo é determinada por fatores como inte-
racdes anteriores (curtidas, comentarios, contas seguidas), dados dos videos (legendas,
sons, hashtags) e configuracdes do dispositivo (idioma, localizacao, tipo de aparelho). A
experiéncia na plataforma é, entdo, fortemente mediada por um sistema que molda o con-
sumo de conteudo de forma personalizada e dindmica (Grandinetti e Bruinsma, 2023).

Nesse sentido, o design “curioso” da clutch atende aos requisitos das redes sociais, nas
quais as tendéncias se espalham rapidamente gracgas ao algoritmo que prioriza o engajamen-
to. Assim, o design viral (em que o proprio produto chama atengao pela aparéncia Unica e atra-
tiva) permite que o conteudo atinja rapidamente muitas visualizagdes e compartilhamentos, o
que fortalece o engajamento e aumenta o interesse pelo produto (Aral e Walker, 2011).

Isso confirma o estudo de Romano e Christino (2016), que revelou que a existéncia
de emocgdes positivas é essencial para a decisao do compartilhamento de um video viral,
sendo que os consumidores ficam mais receptivos a transmiti-lo ao seu grupo social. In-
clusive, o fator “surpresa” foi considerado como um dos principais gatilhos para a realiza-
cdo dessa a¢do, uma forte influéncia sobre o comportamento de viralizagao.

Com isso, o sucesso da clutch de pombo da JW Anderson pode ser analisado em
funcao de sua integra¢do com estratégias de marketing que incentivam o contetudo gera-
do pelo usudrio. Esse tipo de contetido, conhecido também como User Generated Content
(UGC), refere-se a qualquer material - como videos, fotos, comentarios ou resenhas - cria-
do e compartilhado espontaneamente por consumidores nas redes sociais, sem media¢do
direta da marca. O UGC apresenta o produto inserido em contextos reais e diversos, geran-
do maior identificagdo com o publico e fortalecendo o senso de comunidade em torno da
marca. Ele contribui para a construcao de narrativas coletivas, nas quais o consumidor é
agente ativo da disseminac¢do do produto, nao um mero receptor.
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0 UGC é uma estratégia importante porque os consumidores, especialmente a Gen
Z, procuram, cada vez mais, autenticidade das marcas. Para além deste beneficio, o
UGC ajuda a estabelecer lealdade a marca, ajuda a desenvolver a comunidade e au-
menta as conversoes e influencia as decisdes de compra (Vasconcelos, 2024, p. 26).

O conteudo gerado pelos usuarios, observado na figura 2, emerge como uma ferra-
menta poderosa nesse processo, permitindo que os clientes compartilhem suas experién-
cias pessoais com o produto de forma organica e, dessa maneira, enriquecem a narrativa da
marca por meio de diferentes perspectivas.

FIGURA 02 - CONTEUDOS GERADOS PELOS USUARIOS COM A
CLUTCH DE POMBO, NA PLATAFORMA TIKTOK

FONTE: Printscreen da plataforma TikTok, 2024.

Ao utilizar plataformas que facilitam essa interacdao, como o TikTok, as empresas
conseguem fomentar comunidades, permitindo que os consumidores desempenhem um
papel ativo na construcdo da narrativa da marca. Nesses espacos, a estética visual e as
narrativas de identificacdo aumentam o engajamento do consumidor, especialmente entre
os grupos demograficos mais jovens.

Tipicamente, uma bolsa de grife é um indicador de riqueza e status. No entanto,
para olhos menos treinados, a clutch de pombo da JW Anderson ndo aparenta ser
um item de luxo de US$890. Ainda assim, ela parece mais alinhada com o que a
geracdo mais jovem de hoje busca em suas roupas: algo estranho e fora de ten-
déncia que os diferencia. Além disso, é—como toda a melhor moda deve ser—um
ponto de partida para conversas instantaneas, mesmo entre aqueles que alegam
ndo saber nada sobre moda® (Gonzalez, 2022).

8 Traducdo livre: “Typically, a designer bag is an indicator of wealth and status. To the untrained
eye, though, IW Anderson’s pigeon clutch doesn’t present as a $890 luxury good. And yet, it feels
more in line with what today’s younger generation wants from their clothing: something weird and
untrendy that sets them apart. It’s also-like all the very best fashion should be—an instant con-
versation starter, even among those who would claim to not know the first thing about fashion.”
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Essa evolucdo para um modelo de marca participativa destaca a importancia da au-
tenticidade e da conexdo no marketing de moda atual, visto que os usuarios cada vez mais
buscam narrativas relacionaveis em detrimento de campanhas publicitarias tradicionais.
Estudos demonstram que abordagens orientadas pela comunidade geram maiores taxas de
engajamento, uma vez que ressoam de forma mais profunda com publicos que valorizam os
valores compartilhados em suas decisdes de compra (Nascimento, 2023):

Em pesquisa da Opinion Box com usuarios brasileiros, 68% dos respondentes
disseram que conheceram produtos e servigos que nunca tinham visto antes no
TikTok e 43% afirmaram que ja compraram algum produto ou contrataram al-
gum servico indicado por alguém nessa plataforma (Nascimento, 2023, p. 19).

Isso pode ser corroborado pelo aumento substancial no trafego da pagina de vendas
da JW Anderson, que triplicou em compara¢do com o periodo anterior, indicando o sucesso
da campanha em atrair potenciais consumidores (Gonzalez, 2022). Segundo representantes
da marca, a bolsa foi o produto mais visualizado no site no més de agosto, esgotando no seu
primeiro lancamento em 2022 e sendo renovada para novas produg¢des (Gallagher, 2022), ja
que possuia lista de espera de compradores (Cochrane, 2022).

As interagdes nas redes sociais, como curtidas, comentarios e compartilhamentos
mostraram altos niveis de engajamento, confirmando o sucesso da estratégia, bem como as
pesquisas pela bolsa em buscadores online, que atingiram seu pico no meio do ano de 2023
(figura 03).

FIGURA 03 - BUSCAS PELA BOLSA DE POMBO DA MARCA JW ANDERSON AO LONGO DO TEMPO

® JW Anderson Pigeon

Bolsa unissex
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FONTE: Printscreen da plataforma Google Trends, 2024.
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Assim, o TikTok se consolidou como uma plataforma fundamental na descoberta de
produtos, promovendo a criacdo de comunidades de consumo por meio do compartilha-
mento de experiéncias. As marcas, ao se integrarem nesses espacos, podem estabelecer no-
vas formas de relacionamento com seus consumidores e identificar oportunidades de nego-
cios, tanto para o desenvolvimento de produtos quanto para a adaptacdo a novas demandas.

O algoritmo da plataforma desempenha um papel central nesse processo, regulando
a interacdo entre usuarios e influenciando as dindmicas de propagacdo e acesso a novida-
des. No entanto, os usuarios também tém um papel ativo na construcdo dessa cultura, fa-
zendo com que o TikTok se torne um motor para a criacado e difusdo de novas tendéncias de
moda e consumo:

[..] as comunidades de consumo do TikTok apresentam dispositivos tanto de inte-
racdo como de mediag¢do. Ou seja, ao mesmo tempo que propiciam possibilidades
de conexao para os individuos, também servem como elemento de propulsao da
atividade de consumo na plataforma digital. Nas comunidades no TikTok, a pratica
de consumo é o que une os membros da comunidade (Nascimento, 2023, p. 22).

Estes resultados mostram conceitos significativos sobre as dinamicas de viralidade nas
plataformas de midia social, especialmente no TikTok. O design peculiar e humoristico do pro-
duto, aliado ao contexto social contemporaneo, contribui para um engajamento espontaneo e
autenticamente gerado pelos usuarios, refletindo uma mudanga nas expectativas dos consu-
midores, especialmente entre as geracoes mais jovens que utilizam a plataforma.

A evidéncia de que o conteudo gerado pelos usudarios (UGC) desempenha um papel
importante na construgao da narrativa da marca refor¢a a necessidade de estratégias inte-
rativas na criagao de produtos e campanhas de moda. A viralizacdo apresenta-se como uma
questao de conexao emocional e relevancia cultural, fatores que se traduzem em aumento
significativo no engajamento e nas vendas da marca. Assim, o design de produtos voltado
para uma possivel viralizacdo, como o caso da clutch de pombo, captura a ateng¢do e fomenta
uma comunidade engajada em torno da marca.

Consideracgoes Finais

O presente estudo investigou como as marcas de moda tém ajustado sua concepgao
de produtos para maximizar a viralidade em plataformas de midias sociais, com énfase no
TikTok. A analise revelou que o design estratégico e o design de produtos virais, aliado ao
marketing de influéncia, desempenham um papel importante na criacdo de produtos que
engajam consumidores e moldam tendéncias, particularmente entre os jovens da Geragao Z.

O estudo também destacou as particularidades do algoritmo do TikTok, que favo-
rece conteudos com “potencial viral”. O sistema de recomendagao prioriza videos com alto
engajamento, o que influencia diretamente as praticas dos usuarios em relacdo a visibili-
dade dos conteudos.
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Outro aspecto significativo identificado foi o papel do contetido gerado pelo usuario
(UGC) na amplificacdo da narrativa da marca. A clutch de pombo de JW Anderson tornou-se
um exemplo pratico de como o design unico, combinado a estratégias bem elaboradas de
midia social podem transformar um produto. Ao analisar como os consumidores comparti-
lharam suas experiéncias com o produto de maneira organica, notou-se que a clutch tornou-
-se um produto viral, disseminado por influenciadores e usuarios da plataforma TikTok, em
diversas partes do mundo.

A analise do design inovador da clutch em formato de pombo criada por JW Ander-
son, associada a sua recep¢ao em plataformas sociais como o TikTok, destaca o papel central
da moda como veiculo de expressao e estratégia de engajamento comercial. A simplicidade
urbana representada pelo pombo ilustra como elementos de surpresa e humor podem im-
pulsionar a visibilidade e viralidade de um produto, alinhando-se as dinamicas emocionais
dos consumidores e as exigéncias dos algoritmos das redes sociais.

Os resultados observados — desde o aumento do trafego no site da marca até o pico
de buscas pelo item — evidenciam a eficacia de explorar estéticas e narrativas disruptivas
como formas de conectar marcas ao publico contemporaneo. Ao estimular interagdes e criar
experiéncias compartilhaveis, a marca JW Anderson alcangou maior notoriedade e cons-
truiu uma comunidade de consumo engajada.

Porém, o sucesso de um item viral ndo se limita a performance em vendas ou nas
meétricas digitais; ele esta intrinsecamente ligado a capacidade de evocar emoc¢des - como
surpresa, humor, nostalgia ou empatia - que motivam a agdo do compartilhamento. Em
especial no contexto das midias sociais, onde a atencdo é um recurso escasso, o valor sim-
bdlico de um produto reside na intensidade da resposta afetiva que ele provoca. Por isso,
produtos como a clutch de pombo tornam-se catalisadores de conversas justamente por
conjugarem elementos visuais inusitados com narrativas que dialogam com o imaginario
coletivo urbano.

Este estudo contribuiu para as pesquisas no campo do marketing digital e da moda
ao aprofundar o entendimento das interacdes entre design de moda, algoritmos de midia
social e comportamento do consumidor. Portanto, estratégias que integram design criativo
e compreensdo da dindmica digital revelam-se essenciais no cenario da moda atual para
alcancar relevancia e engajamento em um mercado saturado e altamente competitivo. A
alianca entre criatividade e tecnologia digital permite que as marcas se mantenham rele-
vantes em um ambiente de consumo em constante evolucdo. Ao adaptar seus processos de
concepcao de produtos e marketing as demandas emergentes de interatividade e engaja-
mento, elas podem capturar as tendéncias contemporaneas e molda-las, consolidando-se
como lideres no setor da moda.
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