
Seus dados podem te colocar em
uma bolha fashion

Quem decide o que é tendência para você: seu gosto ou seus dados?

por 

A eterna discussão sobre quem mais in2uencia na criação de tendências, a passarela

ou a rua, parece estar 7cando para trás. Ela ganhou uma forte concorrente: os dados.

Também conhecidos pela expressão em inglês big data, essa grande massa de dados

digitais sobre todos nós já foi comparada ao petróleo, tamanha a sua valiosidade. Explorá-los, no

entanto, é bem mais acessível que ter sua própria plataforma petrolífera. Tanto que diversas

indústrias — inclusive a da moda — estão se dedicando a obter, armazenar, classi7car e

organizar dados dos seus consumidores. Ao contrário do petróleo, os dados não são raros ou

limitados: geramos rastros informacionais o tempo todo ao usar celulares, computadores, entrar

em recintos monitorados por câmeras, validar a entrada no condomínio usando biometrias e, se

duvidar, até enquanto dormimos, com aparelhos de vestir que monitoram o nosso sono.

É como se estivéssemos criando o que os especialistas estão chamando de "paisagem de

dados" — um horizonte de bits e bytes que, quando corretamente interpretados, permitem

ofertar a nós, consumidores, o produto que temos mais chance de levar. Em outras palavras,

quando os algoritmos de uma loja online descobrem que estamos procurando, por exemplo, por

um moletom de estampa tie dye, a loja sabe que terá mais chances de nos convencer a fechar

um pedido se nos mostrar exatamente essa peça, ou algo complementar a ela.

Para Julia Faria, diretora de novos negócios da consultoria de tendências WGSN, a indústria

fashion já estava migrando na direção de um maior uso de dados nos seus negócios, e a

pandemia de COVID-19 só fez acelerar esse processo, que será transformado para sempre. "Os

dados que vêm de redes sociais, de compras online, de percepção de preferências e até de

pesquisas vão apoiar o reconhecimento das demandas do consumidor, ajudando as marcas a

terem maior assertividade nas suas ofertas, que vão focar mais no comportamento e nas

demandas do consumidor", detalha.

Segundo Julia, um movimento muito semelhante já aconteceu na Ásia durante a epidemia de

SARS, levando a um boom das vendas online de produtos de moda e vestuário. Em um contexto

de necessidade de comprar à distância, questões como garantir que uma peça vai servir, dúvidas

em relação ao caimento e até o desejo de experimentar antes de comprar acabam 7cando em

segundo plano, quebrando os paradigmas e resistências dos consumidores e das marcas sobre

o e-commerce de produtos de moda. A vantagem para as marcas é que as ofertas do ambiente

digital podem ser hiperpersonalizadas, aparecendo como recomendações e piscando na sua

telinha no momento mais propício e com o produto mais indicado para atender os seus desejos.

Desejos esses que, por vezes, nem sabíamos que tínhamos.

Moda feita para você...

A personalização das ofertas na internet é um dos grandes trunfos de quem vende por

plataformas digitais. Estimativas da consultoria McKinsey dão conta de que cerca de um terço

das ofertas da Amazon, gigante do varejo global, aconteciam como re2exo de técnicas de

personalização de ofertas com base nos per7s obtidos por meio dos dados.

Esse tipo de estratégia, que cria algoritmos de recomendação conforme os per7s obtidos via big

data, é tão rentável que a H&M chegou a contratar Christopher Wylie, especialista em dados que

denunciou o escândalo da Cambridge Analytica, para organizar as informações dos

consumidores da marca com o objetivo de melhorar a e7ciência das vendas da fast fashion

sueca.

O segredo dos algoritmos é que eles são como robôs capazes de aprender com acertos e erros,

de forma que 7cam ainda mais re7nados com o passar do tempo. Signi7ca que, de certa forma,

comprar roupas em uma mesma loja online pode dar a sensação de contar com o apoio de um

vendedor absolutamente atencioso, que só faz indicações com grandes chances de você gostar.

Em alguns casos, essa intensa personalização pode até mesmo se tornar a base de alguns

negócios da moda, como é o caso do serviço de assinatura fashion Stitch Fix. Para se tornar

cliente, é preciso fornecer alguns dados iniciais — como medidas das suas roupas e preferências

pessoais – a partir dos quais o algoritmo de inteligência arti7cial da empresa passa a enviar

mensalmente as roupas mais indicadas para combinar com o estilo e preferências da usuária.

Serviços como esse provam que, de certa forma, hoje é possível ceder seus dados para ter

acesso a uma experiência parecida com a de um 7gurinista digital pessoal, que se dedica a fazer

um match entre tudo que há no mercado da moda e nossos gostos para indicar a compra do

que tem mais chances de nos agradar.

… ou moda feita para os seus dados?

É claro que é incrível poder receber uma recomendação de estilo personalizada especialmente

para os nossos interesses, mas é sempre bom manter uma dose de ceticismo com narrativas

tecnológicas. Isso porque é muito fácil ser seduzida pelos contos de fada das novidades da

tecnologia, e no caso dos dados aplicados à moda, quem 7ca na berlinda é a criatividade e a

inovação, qualidades tão características do setor.

Ditar uma tendência é produzir algo novo, expandir ideias e trazer algo inusitado. No entanto, a

forma como o modelo econômico da indústria fashion costuma fazer uso dos dados leva a um

afunilamento das recomendações de compra, que acaba mais "padronizando" do que inovando

nas recomendações. O risco disso é acabar preso a uma "bolha" do seu 7ltro pessoal, como

explicou o ativista e empreendedor Eli Pariser em sua palestra no TED em 2011. Isso acontece

porque os negócios que se apoiam em dados costumam fazer o que Fernanda Bruno, professora

e coordenadora do MediaLab da UFRJ, chamou de "per7lização do consumo", que identi7ca em

cada comprador um tipo de per7l e passa a fazer recomendações repetitivas, cíclicas e

previsíveis. "É como se a paisagem de produtos a que cada um é exposto 7casse viciada ou

enviesada. Não vamos ser expostos a outros encontros relativamente inesperados e novos",

alerta Fernanda.

O problema, contudo, não reside nos dados em si, mas no uso que fazemos deles. O

comportamento dos consumidores também pode revelar, via ciência de dados, conexões

inusitadas ou demandas por produtos que ainda não existem. No entanto, na ânsia de vender

mais, a maioria dos negócios busca por padrões que tenham mais demanda, o que acaba

levando a uma produção de "mais do mesmo", com opções que validam vontades já

manifestadas, sem inovar ou surpreender.

"Esses esquemas de monitoramento e vigilância de dados exploram nossa fragilidade de

comparação uns com os outros, e podemos acabar como os adolescentes: queremos tanto ser

diferentes, mas acabamos 7cando muito iguais aos nossos colegas", re2ete Rafael Evangelista,

antropólogo e pesquisador da Rede Latino-Americana de Estudos sobre Vigilância, Tecnologia e

Sociedade (Lavits). Também pudera: 7ca complicado resistir à compra de uma peça tie dye

quando você a vê por todos os lados enquanto navega pela internet, passeando por "paisagens

de informações limitadas ao que supostamente seria o meu interesse, desejo ou probabilidade

de compra", complementa Bruno.

O primeiro passo é a coleta de dados — que pode acontecer com o

preenchimento de um formulário, o escaneamento do formato do seu corpo

ou até mesmo com "adivinhações" baseadas em compras anteriores — por

exemplo, quem sempre compra roupas M deve usar calças entre os

tamanhos 40 e 42.

 

Os algoritmos de inteligência arti7cial analisam os dados e chegam a

conclusões sobre suas preferências: quem tem um estilo mais prático pode

gostar de um moletom tie dye.

As preferências de cada comprador são comparadas com os estoques do

momento e as percepções do "que combina com o quê" — que tipo de corpo

ou comprador tende a gostar de calças skinny, por exemplo. Aqui é inserido o

"viés" sob o qual o algoritmo costuma funcionar.

 

Conforme o comprador aceita ou rejeita as propostas do algoritmo, essa

inteligência arti7cial aprende o que deve ou não indicar, re7nando as

recomendações em busca de mais acertos.

O risco desse re7no é deixar o comprador con7nado em uma "bolha

fashion", usando sempre o mesmo estilo que já deu certo no passado.

Controle o uso dos seus dados para mudar suas vitrines
virtuais

Se as suas vitrines virtuais estão mostrando sempre o mesmo tipo de coisa, talvez você, sem

querer, tenha montado uma bolha fashion. Isso signi7ca que o per7l que os dados 7zeram

sobre você tenderá a mostrar sempre uma mesma tendência de produtos — da mesma forma

que sua bolha ideológica faz você acreditar que a maioria das pessoas segue valores iguais aos

seus —, limitando suas chances de encontrar algo que não tenha procurado antes, que não saiba

que existe ou que apenas seja inesperado. "Quem reconhece a existência desses padrões acaba

criando o hábito de ativamente interferir nesses 7ltros para encontrar novidades", explica a

professora da UFRJ, citando como estratégias visitar sites com outros logins, limpar cookies e

cache ou até mesmo acessar a web por meio de dispositivos de terceiros.

Essas estratégias funcionam em nível individual, dando uma "renovada" no visual do que

aparece para você, mas a maior parte dos especialistas entrevistados concorda que o uso de

dados nos negócios é uma tendência irrefreável e que não deveria ser uma batalha pessoal.

"Apoiar-se muito em dados para definir fórmulas para a produção
incorre no mesmo erro da formação tradicional do design de moda,
que resulta na ausência de identificação da moda brasileira com sua

diversidade"

É por causa disso que é importante que haja um movimento social mais amplo para resguardar

os dados dos consumidores, como propõem diversas leis, como GDPR, na Europa; o California

Consumer Privacy Act, no estado da Califórnia, nos EUA, e a Lei Geral de Proteção de Dados

Pessoais (LGPD), aqui no Brasil. De modo geral, essas legislações propõem a regulamentação da

forma como as empresas podem capturar, armazenar e manipular nossos dados, além de

determinar formatos e processos para que cada um de nós possa solicitar a remoção dos nossos

dados das plataformas. No Brasil, a aplicação da LGPD foi adiada para 2021, mas algumas

movimentações já podem ser vistas, especialmente com marcas europeias, que já funcionam

sob as regras estabelecidas pela GDPR. "A grande discussão agora será sobre a transparência

das empresas sobre a administração e a utilização desses dados. Se essa relação não for clara,

sem dúvida vai se tornar um problema", alerta Julia, da WGSN.

Não é à toa que gigantes da tecnologia, como Amazon, Facebook e Apple tiveram de prestar

depoimentos ao Congresso norte-americano em julho de 2020 para esclarecer como têm feito

uso dos dados que circulam em suas plataformas, de forma a provar que não estão violando as

leis, especialmente as que protegem a justa concorrência. Enquanto Amazon e Facebook 7cam

na defensiva, a Apple tem se mostrado mais pró-ativa, prometendo para a próxima atualização

do iOS a inclusão de avisos na tela quando um aplicativo ou serviço estiver rastreando a

localização ou acessando os dados pessoais do usuário. No Brasil, marcas que fazem uso

constante dos dados também estão se movimentando para encontrar formas de obter o

consentimento dos usuários para essa captura. Segundo Wellington José, diretor de experiência

do consumidor da Amaro, a marca brasileira acessa diversos dados das consumidoras para a

criação das suas coleções — que vão de informações cadastrais, dados de reputação e de

navegação até o histórico de compras — mas ressalta que sempre o faz com o consentimento

das compradoras. "Explicamos o uso dessas informações na nossa política de privacidade, e em

algumas coletas, como as de reputação, pedimos a autorização das clientes antes de publicá-las

no site", reforça o executivo.

Parece pouco, mas só a tomada de consciência de que estamos sujeitos à in2uência desses

7ltros de per7s por causa dos nossos dados pessoais já ajuda a diminuir o controle que os

algoritmos podem ter sobre os nossos comportamentos. No livro 10 motivos para deixar as

redes sociais agora, Jaron Lanier explica que existem muitas decisões de design digital que

são feitas para manipular nossas sensações e sentimentos, de maneiras que também podem ser

aplicadas pelas marcas para nos in2uenciar a comprar (o que impulsiona as vendas) ou até

eventualmente determinando qual tendência de estilo combina ou não "com os seus dados".

"A grande discussão agora será sobre a transparência das empresas
sobre a administração e a utilização desses dados. Se essa relação não

for clara, sem dúvida vai se tornar um problema"

"A maioria das pessoas não sabe que está sujeita a esse tipo de 7ltro baseado no seu per7l de

dados", aponta Fernanda. Em um paralelo com uma situação do mundo físico, a professora

compara a indicação de compra feita por uma vendedora em uma loja, que pode recomendar

uma peça ou estilo diferente. "Nessa situação, eu sei que a vendedora está escolhendo por mim,

mas em um site há essa suposição de que não há intermediação porque o intermediador está

invisibilizado, e em alguns casos nem sabemos que ele existe", alerta.

Saindo do viés em busca do inusitado

Para Helen Takamitsu, doutora em engenharia de produção com foco no setor fashion, essa

"bolha da moda" sempre existiu, mas antes do big data ela se baseava na persona de uma

marca, que nem sempre combinava com especi7cidades regionais de diferentes partes do globo.

"O sistema da indústria da moda é complexo, com muitas tendências e estigmatizações que

foram de7nidas por grandes grupos ou investidores", rememora a pesquisadora. O uso de dados

na indústria da moda apenas acirra essa situação, reforçando ainda mais os vieses e

preconceitos que já existiam.

"Essa nova estratégia de se apoiar muito em dados para de7nir fórmulas para a produção e a

comercialização incorre no mesmo erro da formação tradicional do design de moda, que resulta

na ausência de identi7cação da moda brasileira com sua diversidade e especi7cidade", indigna-

se Carol Barreto, produtora de moda autoral e também professora da UFBA. Avessa à ideia do

uso dos dados para buscar "fórmulas de sucesso", Carol vê um grande risco de criar uma versão

ainda mais complexa do processo predatório e colonizatório que a "moda branca" produziu no

mundo todo.

"Muitas vezes, as modelagens acabam criadas para quem é alta e magra, o que reforça

preconceitos. Mas isso não é devido simplesmente ao uso dos dados", rebate Takamitsu,

lembrando que marcas de luxo e grandes varejistas já perceberam a necessidade de garantir um

equilíbrio entre produtos mais "vendáveis", que podem ser criados a partir de tendências de

dados capturados, e o desenvolvimento de itens diferenciados e inovadores, que aguçam o

interesse dos consumidores e da mídia. A7nal, é possível usar o mesmo big data da e7ciência

de vendas para criar coleções inusitadas, buscar inspirações diferentes e fazer o máximo para

furar a própria bolha de referências.

Provocada pela reportagem sobre quais seriam seus "dados dos sonhos" na hora de criar

coleções autorais, Carol Barreto não titubeou: "Gostaria de acessar dados de culturas mais

distantes da minha, informações de Joanesburgo, de Dakar, da Angola, da Nigéria, de jovens,

para entender como interagem e o que consomem", respondeu de bate-pronto. Dá para usar o

feitiço dos dados para furar a própria bolha que eles criam.

Saber consumir e discernir

O uso de big data na indústria da moda parece ser inescapável. Com as pressões da economia,

o varejo de vestuário vai fazer o seu melhor para triunfar nas vendas com menos resíduos ou

perdas, otimizando seus estoques para vender mais e melhor. Mas as tendências da estação e as

novidades das passarelas continuarão surgindo pela intervenção e criatividade humanas,

capazes de pensar em peças transgressoras como uma Tabi Boot, um clássico da Maison

Margiela, que nunca seriam sugeridas por um algoritmo, mas que marcam a moda de formas

inexplicáveis pela tecnologia. É claro que a arte da moda pode se apropriar da aplicação de

dados de formas criativas, como sugeriu Carol Barreto, mas em geral são as ideias mais fora das

curvas dos grá7cos de dados — e, talvez por isso, menos economicamente rentáveis – que se

tornam memoráveis.

Com pandemia ou não, os consumidores seguirão buscando opções agradáveis (e digitais) de

compras e novas maneiras de expressão por meio da moda. Novas formas de criar e consumir

tendências vão surgir — e algumas delas ainda nem conseguimos prever —, mas se existe algo

que será um pretinho básico em qualquer armário de consumo será a consciência. Mais do que

saber a procedência das peças, será importante ter atenção à forma e aos motivos pelos quais

algo está conquistando nossos gostos e bolsos.

"O mínimo que precisamos conquistar é clareza e transparência sobre os processos, para poder

negociar sobre quais parâmetros queremos consumir", sintetiza Fernanda. Compreender que os

rastros dos seus dados digitais podem aproximar ou afastar determinada tendência fashion de

você, por vezes fazendo isso de forma absolutamente enviesada, colocando dados como sua

estatura, silhueta, cor de pele ou tipo de cabelo como impeditivos de consumo e exposição, pode

ser o segredo para não se deixar levar (ou afastar) do tie dye, da Tabi Boot ou de quaisquer

novidades da moda. É importante não deixar que um dado dite o que é tendência para você.

Jacqueline La,oufa

!

"

#

Próximo
A hora e a vez das influencers virtuais

https://elle.com.br/Revista-Digital/seus-dados-podem-te-colocar-em-uma-bolha-fashion
https://elle.com.br/Revista-Digital/a-hora-e-a-vez-das-influencers-virtuais
https://elle.com.br/Revista-Digital/a-hora-e-a-vez-das-influencers-virtuais
https://elle.com.br/Revista-Digital/sua-temporada-esta-chegando

