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Resumo: Esse estudo busca compreender e analisar a tendéncia da busca pelo bem-estar cultuada
principalmente pela Geracdo Z e suas consequéncias na sociedade, que aglomeram tanto o consumo, a cultura e
a midia. Para isso, foi utilizado de autores como Douglas e Isherwood (2004), Bauman (2001, 2008, 2011) e
Debord (1997) para o embasamento tedrico.
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Abstract: This study seeks to understand and analyze the trend of the search for well-being cultivated mainly
by Generation Z and its consequences in society, which encompasses consumption, culture and the media. To
this end, authors such as Douglas e Isherwood (2004) , Bauman (2001, 2011) and Debord (1997) were used as a
theoretical basis.
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1. INTRODUCAO
Este estudo propde a analisar a Geragdo Z, também conhecida como Geragdo Wellness, devido seu
padrao de comportamento, consumo e novas tradicdes fomentadas, principalmente pela interferéncia das redes
sociais e da midia como veiculos transmissores de tendéncias. Embora haja divergéncia entre alguns autores,

segundo Douglas e Isherwood (2004), a Geracdo Z ¢ formada pelos individuos nascidos a partir de 1995 até
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2010. Os chamados nativos digitais apresentam habitos de consumo e estilos de vida diferentes das geragdes
anteriores de consumidores. Por isso, seu processo de aquisigdes, seja em produtos ou conteudo, leva em
consideragdo diversos fatores, como pertencimento, design e qualidade (Ceretta & Froemming, 2011).

A moda por ser uma expressao cultural que reflete a realidade de seu periodo historico, expondo padrdes
culturais, sociais ou comportamentais para além da indumentaria, ¢ uma ferramenta de analise. Afinal, o
consumo demonstra um padrdo de comportamento de seus consumidores que optam por determinado produto
ou conteudo relacionado ao lifestyle desejado, por buscar pertencimento de grupos e ter a identidade atrelada a
essas comunidades (Bauman, 2001). O consumo massivo de imagens impulsionou a ampliagdo dos meios de
comunica¢do e informacdo, com isso, a cultura e os bens foram transformados em mercadoria, o que levou a
criagdo de novos valores e finalidades sociais. A Internet, afinal, oferece uma nova dindmica a quem esta do
outro lado da tela, que ¢ mais rapida e direta (Douglas; Isherwood, 2004).

Nessa perspectiva, o paradoxo do bem-estar ganha forga nessa geragao. Assim, esse arranjo ¢ provocado,
sobretudo, pelos novos desejos do individuo pés-pandemia, que vdo de encontro a uma rotina focada na
qualidade (Ilyshov, 2022). Entretanto, quando exposto nas midias digitais, essa busca exagerada por habitos
saudaveis também ¢ responsavel por distorcer a no¢ao de saude, com isso, normalizando padroes irreais, o que
ocasiona a comparac¢ao e a sensa¢ao de inferioridade (Karim, et al., 2020).

Bauman (2001) reposiciona a frase de Descartes “penso, logo existo” por “sou visto, logo existo”
destacando a modernidade liquida a qual a sociedade contemporanea vive. Por meio dessa citagdo, ¢ possivel
interpretar que a presenga ativa nas redes sociais se tornou imprescindivel, além de ser parametro de
performance que cada individuo desempenha. Rotinas irreais para a maioria da populacdo sao divulgadas pelas
redes sociais e tornam-se objeto de desejo, como a moda de corridas de madrugada, dietas restritivas e uma
rotina altamente produtiva. Segundo Kriiger, “as pessoas estdo atrds de solucdes milagrosas para problemas
complexos”, o que contribui para a ado¢ao de métodos cujo impacto pode estar mais ligado ao efeito placebo do

que a resultados comprovados (Palacio, 2025).
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2. MODA E SOCIEDADE

A moda como fendmeno social, como se conhece atualmente, ¢ uma construcao que acontece a partir do
fim da Idade Média e a expansdo da burguesia. Antes do século XIV, as roupas estavam ligadas a tradi¢ao e ao
culto aos antepassados, funcionando como marcadores visuais da hierarquia social. A estética estava & margem
da indumentéria, que servia mais para reforcar a ordem do que para expressar individualidade. Foi apenas a
partir do fim da Idade Média que a moda emergiu como agente de transformacao, que, com a vaidade, o
narcisismo e o desejo estético passaram a ganhar espaco, permitindo ao individuo romper com a rigidez dos
costumes tradicionais (Douglas; Isherwood, 2004).

A modernidade promoveu um processo de transformagdo profunda, cuja dimensao alcancga as estruturas
sociais em sua totalidade. Para Hall (2006), foi nesse periodo que surgiu uma nova forma de individualismo,
responsavel por reformular as no¢des de sujeito e identidade, ou seja, sua construcdo social. Ao trazer esse
debate para os dias atuais, o advento da globalizagdo provoca alteragdes estruturais na sociedade, pois, o ritmo
desenfreado de mudangas constantes, contribuem para a formagdo de multiplas identidades. O autor pontua que
“a identidade torna-se uma celebracao movel: formada e transformada continuamente em relagao as formas
pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (HALL, 2006, p.13).

A moda torna-se, entdo, além de uma ferramenta de desejo e diferenciacdo, um veiculo de comunicagao
social (Simmel, 1904). Nessa perspectiva, ao escolher o que se consome, essa distingdo ¢ aflorada, pois os
objetos surgem como representacdo de expressao e interagao social. O ato de consumir vai além da aquisicao de
bens, ¢ uma forma de incorporar experiéncias, valores e comportamentos que permeiam tanto os produtos

quanto as relacdes sociais (Douglas; Isherwood, 2004).

3. CONSUMO E IDENTIDADE PESSOAL
Como visto anteriormente neste estudo, a moda atua como uma ferramenta de expressao do ser humano,
que comunica socialmente aspectos do individuo como gostos, estilo de vida e pertencimento social, como
afirma Bourdieu (2013). Logo, ¢ possivel apontar que a moda, por assumir um carater abrangente no ambito de

expressao, se relaciona diretamente com os fluxos de identidade do homem.
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Nessa perspectiva, Silva (2000) aponta que a identidade ¢ um processo interligado ao ato de
diferenciar-se de algo, assim, quando se afirma ser algo, por consequéncia, se tem a inten¢ao de se distinguir de
um determinado meio e afirmar-se pertencente a outro.

Assim, uma das formas que o individuo encontra para manifestar sua personalidade ¢ por meio do
vestuario, o que coloca em foco o papel da moda no processo de expressdao pessoal do individuo. Assim, por
consequéncia, as relacdes de consumo passam a ser orientadas pelo desejo de representar a si mesmo
socialmente, de modo a transparecer seus gostos e estilo de vida (Calanca, 2008). Dessa forma, assim como a
moda, os objetos passam a agir como uma ferramenta de comunicacdo e informagdo, que constituem uma
relacdo entre individuo e sociedade(Miranda, 2008).

Para Bauman (2008), os artefatos passam a ser consumidos ndo s6 por suas funcionalidades e utilidades,
mas também por sua capacidade de comunicar algo socialmente e manter determinado status social desejado
pelo individuo. Por conseguinte, o consumo passa a ser uma maneira de realizar a manutenc¢ao da identidade do
homem, o que torna o ato de consumir uma busca constante por uma valida¢ao externa de sua personalidade.
Portanto, o visual, o estilo pessoal e o conteido que o individuo consome passam a ocupar um papel de

destaque na vida pessoal do ser humano (Kellner, 2001).

4. INFLUENCIA DA MIDIA E CULTURA DIGITAL NA IDENTIDADE DO INDIVIDUO
A disseminagdo de informagdes age como um meio facilitador do desenvolvimento da sociedade desde a
Antiguidade, mas ¢ com a Revoluc¢ao Industrial que a mesma se torna um dos principais pilares da economia
(Bell, 1973). No contexto do século XX, a globalizacdo e o acesso a internet de forma facilitada, as informacdes
sdo propagadas em alta velocidade, por consequéncia, esse aspecto gera a expressdo "comunicagcdo em massa”,
explicada por Chaui (2006), como o artificio de um aparelho tecnoldgico transmitir diversas mensagens em
poucos minutos.

Nesse viés, a Teoria da Comunicacdo em Massa se propde a analisar os impactos que os veiculos
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midiaticos exercem sobre os individuos, no dmbito pessoal, e na sociedade, como um todo. Por conseguinte, a
teoria coloca em foco a hipotese de que os canais de comunicacdo teriam influéncia o suficiente para manipular
a opinido publica e incentivar determinado comportamento.

Dessa forma, os meios eletronicos, redes sociais e influenciadores digitais atuam como agentes de
comunicac¢do ¢ influéncia na identidade do individuo (Chaui, 2006; Kellner, 2001). As narrativas midiaticas
propagam simbolos e valores que moldam escolhas pessoais e crengas sociais, consolidando a midia como
agente central na formagao e transformacao das visdes de mundo.

Na mesma linha de raciocinio, Debord (1997) defende que o conceito de “sociedade do espetaculo”, o
qual o espetaculo ¢ a principal producdo das sociedades modernas. O momento atual seria caracterizado pela

valorizacao do parecer em detrimento ao ser.

5. A INDUSTRIA DO BEM-ESTAR

Segundo a Organiza¢do Mundial da Saude (OMS), qualidade de vida refere-se a forma como o individuo
percebe suas condi¢cdes na vida, levando em conta o contexto cultural, os sistemas de valores nos quais esta
inserido, seus objetivos, expectativas, padroes e preocupagdes.

O mercado de wellness cresceu 12%, entre 2020 e 2022, movimentando cerca de 5,6 trilhdes de dolares
globalmente (Forbes, 2025). De acordo com o Itat Unibanco, entre 2023 e 2024, a Geragado Z liderou o interesse
por novas atividades e modalidades, registrando um crescimento de 65% no volume de compras, de produtos e
servigos ligados a academias e ao universo fitness (Suzuki, 2025).

Esses ntimeros sao reflexo do cendrio pds-pandemia que, também, atinge o vestuario. O consumidor
atual busca desaceleracdo, sustentabilidade, conexdo, proposito e longevidade nesse setor (Stylus, 2023).
Marcas como Alo Yoga, Hermes e Revolve incorporaram aulas de gindstica, pop-ups para atividades fisicas e
estudios independentes ampliando seu universo fitness (Ilyashov, 2022). Esses espagos passam a incorporar
tanto como pontos de venda dos seus produtos quanto disseminador da cultura de um /ifestyle empregado a
persona da marca (Ilyashov, 2022).

Nessa perspectiva, o consumo constata-se, mais uma vez, como ferramenta de pertencimento, a qual

revela a cultura do publico, formando assim, um senso de comunidade com seus membros. Afinal, “os bens sdo
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investidos de valores socialmente utilizados para expressar categorias e principios, cultivar ideias, fixar e
sustentar estilos de vida, enfrentar mudangas ou criar permanéncias” (Douglas; Isherwood; 2006, p.8).

Na contemporaneidade, com o auxilio das midias digitais, a forma¢do de novas comunidades ou sua
expansao acontece de forma mais répida e organica. Douglas e Isherwood (2004), afirmam que o consumidor ¢
o0 agente responsavel por iniciar e controlar esse processo de troca de informagdes.

Entretanto, existem consequéncias com essa proliferagdo desenfreada dessa busca pelo bem-estar. A
cientista e influencer Mari Kriiger pontua: “Vivemos em um mundo acelerado, onde a satde virou mais um
produto. Como se pudéssemos simplesmente comprar bem-estar” (Paldcio, 2025). Logo, a internet pode
contribuir para a distor¢ao das ideias de bem-estar, promovendo a normalizagdo de padrdes irreais e distantes da
vivéncia da maioria dos individuos. (Karim et al., 2020).

A campanha publicitdria mais recente da marca fitness Alo Yoga estrelada pela modelo Kendall Jenner
retrata esse lifestyle e ilustra de forma sutil as questdes atreladas. Intitulada “Luxury Is Wellness”, ela ¢ marcada
pelo cendrio do resort Amangiri em cortes dinamicos no qual a modelo aparece se exercitando ou relaxando,
simbolizando a conexdo entre corpo € mente em tomadas sofisticadas. Assim, o uso da frase “ Como ¢ que as
coisas mais valiosas sdo as intangiveis” ndo ¢ aleatorio: ele reforca a ideia de que esse estilo de vida ¢
intangivel, ou seja, algo de acesso limitado e, portanto, valioso. O corpo saudavel, a disciplina e a estética
fitness passam a ser vendidos como ideais quase inalcancaveis, reforgando a loégica do luxo enquanto desejo e
distin¢ao social.

A busca desenfreada por determinados ideais, quando ndo equilibrada, tende a gerar consequéncias
opostas as pretendidas. O conceito de sociedade do espetaculo defendido por Debord (1997) ressurge, ja que a
moda se torna desejavel ao ocupar esse espago na midia, que atua como veiculo central do espetaculo. Assim, a
geracdo wellness ¢ um reflexo direto desse processo: valoriza a saude, o autocuidado e o bem-estar, mas
frequentemente sob a otica do espetaculo, em que o “viver bem” ¢ performado, exibido e consumido. Moda e
bem-estar se entrelagam como produtos midiaticos que operam ndo apenas como praticas, mas como narrativas
visuais que refor¢am padrdes e moldam comunidades.

6. CONCLUSAO

Portanto, ao analisar o comportamento da Geragdo Z ¢ possivel perceber a maneira que os individuos
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pertencentes a essa linhagem constroem sua identidade por meio de uma influéncia intensa da transmissao de

imagens e ideias por canais midiaticos.

Diante desse cenario, a moda ¢ colocada em foco como uma ferramenta de comunicacdo e de

autoafirmacdo, por consequéncia, esse aspecto enfatiza a relevancia do consumo de artefatos de moda e /lifestyle.

Logo, com a ascensdo das redes sociais e do compartilhamento em massa, os individuos passam a compartilhar

aspectos que nao sao s sobre as pecas de roupa que consomem, mas sim sobre seu estilo de vida e rotina.

Nessa perspectiva, o presente estudo analisa essas areas que se entrelacam com a vida do ser humano e o

surgimento da Geragdo Wellness, fendmeno em que o bem-estar se torna mercadoria. Assim, esse processo

revela transformagdes profundas nos modos de consumir, vestir e viver, nas quais a busca pelo bem-estar se

articula com discursos midiaticos, praticas de consumo e constru¢do identitaria.
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