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Os dados foram lancados na moda: do cool hunting a
datificacdo, uma analise de como o comportamento social vira
tendéncia para o mercado'

The data was released in fashion: from cool hunting to
datification, an analysis of how social behavior becomes a
trend for the market
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1 Introducao

As tendéncias trazem um pouco de ordem e defini¢des dentro de um cenério de
caos, pos-moderno, onde tudo acontece concomitantemente. Com o tempo, a pesquisa
de tendéncias se tornou uma ferramenta primordial para o desenvolvimento de
estratégias de mercado, desenvolvimento de produtos e comunicagdo das marcas em
diversos segmentos. A ferramenta essencial para essa ‘“‘caca” de tendéncias
originalmente foi o chamado “cool hunting”. Na moda, sua funcdo ¢ identificar nas ruas
as tendéncias cool, analisar seu potencial de crescimento e traduzir os resultados para
marcas em compasso com as aspiracdes atuais e potenciais dos consumidores.

Porém, com o avango da tecnologia e a mudanca de uma sociedade dos meios

para uma sociedade influenciada pela midiatizagdo, todos os campos sociais foram

1 Trabalho apresentado ao IV Seminario Internacional de Pesquisas em Midiatizacdo e Processos Sociais.
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afetados. Assim como a moda ¢ a comunicagdo. A velocidade de transformacdo dos
desejos do consumidor, que passou a contar com dispositivos tecnologicos
ininterruptamente na palma das maos, fez toda a industria mudar. Com isso, em um
mundo extremamente conectado, o ciclo de produgdo de moda foi afetado e o cool
hunting passou a dar lugar a ferramentas digitalizadas, que mensuram o comportamento
do consumidor em tempo real.

Gragas a datificagdo, todos os passos das pessoas nas redes sociais se
transformam em dados estruturados e indexaveis, que geram relatdrios preciosos para as
marcas. O mercado de dados cria novas relagdes sociais baseadas na quantificagdo do
homem digital e de seus rastros digitais, transformando-o em um consumidor movido a

desejos antecipados pela previsdo e precisdo matematicas. Para Bauman (1999),

Dentre todos os fatores técnicos da mobilidade advinda do processo de
globalizacdo, o transporte da informagdo ganha uma funcdo impar, ja que a
comunicagdo nao envolve mais o movimento de corpos fisicos, e meios
técnicos concederam a informacgdo viajar independentemente deles sem a
tradicional nogao de tempo e espago, ¢ em uma nova velocidade (BAUMAN,
1999, p. 26).

Com tudo isso, conhecer o publico-alvo através de seu comportamento digital
por meio dos dados deixados nas redes sociais e saber usa-los em favor dos negocios € a
grande sacada atual das empresas. Esta pesquisa visa investigar como se da a origem de
uma tendéncia de moda a partir deste contexto digital, e como ela se transforma em
insumo para a industria da area com os dados gerados em sua andlise. Assim, pretende-
se investigar quem “dita a moda”: as grandes marcas ou os proprios consumidores? Se
os dados sdo colhidos sem consentimento, o publico continua sendo agente do processo
ou ainda assim segue sendo vitima? Aqui, a moda ¢ entendida como midia, representada
pelos usos, apropriagdes sociais, € os sentidos construidos a partir da circulagdo deste

processo na sociedade.
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2 Aporte tedrico

A moda ¢, efetivamente, segundo Lipovetsky (2005), um fendmeno especifico
das sociedades modernas, associado aos valores ¢ formas de socializagdo proprios deste
tipo de organizagdo social. O que a define é o gosto pela mudanga e pelo novo,
subjetividade esta propria ao capitalismo. Neste interim, a moda institui algumas
tendéncias ao longo da cadeia téxtil, para diminuir os riscos de inversdo e se aproximar
mais do consumidor. As tendéncias passaram a ser observadas pela analise do
comportamento das pessoas, desde o cool hunting feito nas ruas, até a atual analise
digital de dados.

Os dados se tornaram o novo petréleo da economia digital e, quem for capaz de
desenvolver o uso de informacgdes internas em combina¢do com externas, ira criar novos
e melhores produtos e servicos em todas as linhas de negdcios. Para Dijck (2014, p.
201, traducao livre) “[...] [meta]dados sdo apresentados como ‘“‘matéria-prima” que
pode ser analisada e processada em algoritmos preditivos sobre o futuro comportamento

humano - ativos valiosos na industria de mineracao [de dados]”. Conforme Silva (2019),

Cconsiderando que hoje os smartphones se ligam aos corpos como sensores €
que vivemos ndo apenas com os meios de comunica¢do, mas principalmente
através deles, esta coleta massiva de dados é, na verdade, uma datificagdo
massiva do tempo: o registro estruturado e linear do maximo de eventos
possiveis sobre a agdo de diferentes agentes, dmbitos e fendmenos que
envolvem direta ou indiretamente a vida humana. (SILVA, 2019, p.160).

O conceito de midiatizacdo ¢ determinante para entender toda a evolugdao do
setor de moda, que estd em processo. Para Pedro Gilberto Gomes (2017, p. 66), a
midiatizagdo faz surgir uma nova ambiéncia no mundo: “Hoje a humanidade estd

vivendo uma mudanga epocal, com a criagdo de um bios midiatico que incide

profundamente no tecido social”. Nessa nova ambiéncia, a moda encontrou suporte nos
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dispositivos tecnologicos para conquistar um novo espago. Nao mais concentrado nos
meios tradicionais, mas pulverizado pela internet, a disposi¢ao de todos. Pedro Gilberto

Gomes (2017) segue relatando que:

A midiatizagdo ¢ a chave hermenéutica para a compreensdo e interpretagcao
da realidade. A sociedade percebe e se percebe a partir do fendmeno da
midia, agora alargado para além dos dispositivos tecnologicos tradicionais.
Por isso, ¢ possivel falar da midia como um locus de compreensdo da
sociedade. (GOMES, 2017, p. 78).

Andreas Hepp (2014) vé a midiatizagdo como uma chave de compreensao da
comunica¢do. Um processo em que duas tradicdes se chocam. A institucionalista, que
aborda as logicas da midia tradicional, sem exercer influéncia sobre a sociedade, ¢ a
socioconstrutivista, que segundo Hepp (2014, p. 47), sdo “especialmente aquelas
relacionadas a midia digital e a comunicacdo pessoal e enfoca a constru¢do
comunicativa em transformagdo da cultura da sociedade”. Nesse contexto, a
midiatizagdo se relaciona a logica socioconstrutivista, pois todos os campos sociais sao
afetados pela aceleracdo de uso das midias, e acabam se fundindo, criando novas
relacdes e construcdes de sentido. Como a moda e a comunicagdo, que passam a contar
com a tecnologia e gerar significados para além dos tradicionais.

Assim, o conceito de circulagdo € essencial para este projeto, com a intencao de
elucidar os processos de sentido e os efeitos produzidos por eles, relacionados aos
discursos de produgdo e recepcdo. Todo o sistema produtivo de sentidos conta,
conforme Verdn (1980), com produgdo, circulagdo e consumo. Na perspectiva exposta
aqui, as esferas de producao e consumo sao analisadas em visdo da construgcdo de sua
inter-relagdo, estabelecendo novos papéis para as marcas € os consumidores, que
passam a se articular frente & produgdo e assim gerar novas construgdes de sentidos
colocados em circulagdo. As pesquisas de Veron conversam com o tema em questdo.

Segundo o autor,
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O conceito de circulagdo [que] designa de modo preciso o processo para o
qual o sistema de relagcdes entre condi¢cdes de recepgdo €, por sua vez,
socialmente produzido. “Circulacdo” é, portanto, o nome do conjunto de
mecanismos que, fazendo parte do sistema produtivo, definem as relagdes
entre “gramatica” de produgdo e “gramatica” de reconhecimento para com
um discurso ou determinado tipo de discurso. [grifos do autor] (VERON,
1980, p. 108).

Na sociedade dos meios, o conceito de circulagdo estabelece uma interrupgao
entre producao e recepgao, enquanto na sociedade em midiatiza¢do, o conceito passa a
ser articulado entre produtores e receptores. Assim, supera o intervalo, colocando
instituicdes produtoras e sujeitos em recep¢do em novas formas de contato, fazendo
com que se movam segundo “dinamicidades proprias, afastando-os e os instalando em
realidades distintas e divergentes” (FAUSTO NETO, 2014, p. 14).

O processo de busca de identidade, em um contexto social influenciado pela
digitalizagdo e consumo intensos, faz parte da nova ambiéncia causada pela
midiatiza¢do. Nesse sentido, a moda cumpre o papel de compreensdo individual, e ¢
instrumento de prazer, sedu¢do e fantasia por um lado, e da novidade e inovagdo a cada
colecdo por outro, perpetuando sua efemeridade. Tudo isso gerado pelo desejo. Para
Treptow (2005), “O consumidor possui liberdade de escolha. Uma das primeiras
caracteristicas do marketing ¢ a observacdo minuciosa do comportamento do
consumidor. E a visdo que ele possui do mundo que definira seus habitos e decisdes de

compra”. (Ib., p.54).

A publicidade se exerce sobre a massa, ndo sobre o individuo; [...] Exercem-
se sobre o individuo, certamente, multiplas pressdes, mas sempre no quadro
de uma autonomia de escolha, de recusa, de indiferenca, sempre no quadro de
uma permanéncia das aspiragdes humanas e dos modos de vida"
(LIPOVETSKY, Ib., p. 193-194).

A justificativa para as marcas analisarem os dados recebidos dos seus
consumidores e organizarem ofertas personalizadas para seus produtos colaboram para
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aumentar o engajamento nas redes digitais e a consequente venda dos produtos. Do
ponto de vista das marcas, o mercado de dados pessoais faz nascer produtos mais
personalizados e adequados aos desejos individuais. Isso otimiza a escolha, mas
também transforma o comportamento humano em uma valiosa mercadoria ¢ na
principal matéria prima de uma “Economia da Intrusdao” (SILVEIRA, 2016, p. 21)
baseada na interceptacdo ¢ venda de dados pessoais. Isso criou um mercado de intenso
controle das relagdes das pessoas, transformando-as em consumidores digitais movidos

a rastros e desejos antecipados.

3 Metodologia

A investigacdo se dard a partir da analise de um corpus, que serdo os dados
registrados pela pesquisa em duas marcas de moda especificas, e na reflexdo embasada
do estudo bibliografico. A metodologia se apoiara na busca das relagdes definidas entre
o corpus ¢ a base teorica. Nao € inten¢do desta proposta de pesquisa enquadrar os dados
a serem estudados em um mesmo molde, mas, trabalh4-los a partir da constru¢do das
estratégias de criacdo de produtos de moda em um periodo especifico.

No que se refere a coleta de dados e informagdes, o procedimento da pesquisa
bibliografica serd muito importante, buscando o aprofundamento, o detalhamento e a
recuperacdo de dados e informagdes tedricas que possam contribuir com o0
desenvolvimento da investigagdo e a sustentacdo da analise. Para a comprovagao dos
resultados pretendidos, se faz necessaria a andlise dos produtos e estratégias de
comunica¢do de moda lancados pelas marcas escolhidas e a compara¢do com os dados
dos relatorios.

No processo de delimitacdio do corpus, a pesquisa exploratéria € elemento
fundamental, tendo em vista que sera necessario esse levantamento dos produtos de

moda langados em um periodo especifico nas marcas delimitadas para a pesquisa. Para a
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concretizagdo da parte empirica sera necessaria a pesquisa qualitativa e a organizagdo de
um roteiro sistematico, adequado as caracteristicas dos dominios em questao, bem como

as especificidades do corpus.
4 Hipotese

Com os resultados alcancados pela pesquisa busca-se entender como as marcas
de moda determinadas capturam os dados dos consumidores € 0s usam para criar novos
produtos e estratégias de comunicagdo. A pesquisa propde avangos, essencialmente, no
que diz respeito ao entendimento de como funcionam as criagdes de moda segundo as
pesquisas de publico através dos dados capturados. Assim, a hipdtese ¢ de que os
consumidores tém protagonismo no processo de criagdo de moda, ainda que seus dados
sejam usados nem sempre com clareza de consentimento.

E possivel, também, prever avangos que incidam sobre as areas especificas da
comunicacdo de moda, uma vez que essas possibilidades discursivas operam na
constru¢do e desenvolvimento de suas atividades. Dentre as possibilidades existentes,
estdo o entendimento do avanco do uso dos dados do setor de moda e a ética/validade
desse uso; o conhecimento dos usos e das significacOes articuladas pela midia em
relagcdo aos produtos de moda através de sua comunicagdo; a possibilidade da invencao
de processos criativos e midiaticos mais democraticos, com espaco para a autonomia € a
diferenga, com um consumidor atuante e parte do ciclo desde o inicio e a compreensdo
sobre como o discurso de moda podera orientar melhor as produgdes do setor,
adequando-as as especificidades de seus publicos.

E importante salientar que esse estudo ndo visa avangos de estratégias no sentido
de discutir especificamente as criagdes de moda, mas sim como elas se ddo desde o
inicio, considerando a midiatizagdo como novo eixo e tendo o consumidor como parte

do processo de criacdo, e nao vitima deste.
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