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Resumo

O presente estudo analisa os beneficios da inteligéncia artificial (IA) na previsao das
tendéncias na moda de luxo, em particular no sector do vestudrio. O objetivo desta
investigagao foi perceber de que forma a IA esta a transformar o processo de antecipagao de
tendéncias, através da aplicacdo de ferramentas tecnoldgicas, considerando os desafios
éticos que surgem na sua aplicacdo. A investigacdo utiliza uma metodologia mista, tendo
realizado inquéritos, com uma amostra de 208 respostas (das quais 120 foram validadas), e
entrevistas a cinco especialistas nas areas da moda e da tecnologia. Os resultados mostram
que a IA tem vindo a desempenhar um papel fundamental em varias areas comuns 4 [A e a
Moda de Luxo, mas que ¢ ainda uma 4area em crescimento, em particular na previsdo de
tendéncias. Sdo relevantes as preocupagdes éticas, especialmente em torno da privacidade,
da autoria e da transparéncia. Apesar destes desafios, a IA tem-se revelado uma ferramenta

eficaz, oferecendo novas perspetivas sobre a intersecdo entre a tecnologia e a moda de luxo.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial, Moda de luxo, Tendéncias, Vestuario

Abstract

This study analyses the benefits of artificial intelligence (Al) on trend forecasting in
luxury fashion, particularly in the clothing sector. The aim of this research was to understand
how Al is transforming the process of anticipating trends through the application of
technological tools, taking into account the ethical challenges that arise in its application.
The research uses a mixed methodology, having carried out surveys, with a sample of 208
responses (of which 120 were validated), and interviews with five experts in the fields of
fashion and technology. The results show that Al has been playing a key role in several areas
common to Al and luxury fashion, but that it is still a growing area, particularly in trend
forecasting. Ethical concerns are relevant, especially around privacy, authorship and
transparency. Despite these challenges, Al has proved to be an effective tool, offering new

perspectives on the intersection between technology and luxury fashion.
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Introducdo

A moda de luxo, historicamente associada a exclusividade e a capacidade de ditar
tendéncias (Guercini & Ranfagni, 2013), encontra-se numa fase de transformacgdo digital
impulsionada por novas tecnologias, entre elas a Inteligéncia Artificial (IA). A utilizagdo de
IA permite uma analise mais precisa e em tempo real dos comportamentos de consumo, das
preferéncias dos clientes e das mudangas culturais, o que pode redefinir as estratégias das
marcas de luxo na antecipacdo de tendéncias. Embora a previsdo de tendéncias no setor de
moda de luxo tenha sido amplamente estudada, ainda se observa uma lacuna no que toca a
interligacdo entre o uso da IA e o processo de identificacdo e criagdo de novas dire¢des no
vestuario de luxo (Ko et al., 2019).

O crescimento da IA e a sua crescente aceitacao no setor da moda tém sido notaveis,
sobretudo nos ultimos anos, com impactos significativos ndo s6 na produg¢ao e distribui¢ao,
mas também no marketing e na experiéncia personalizada do consumidor (Newman, 2019).
No entanto, a interse¢ao entre IA e moda de luxo permanece um campo em desenvolvimento,
onde as aplicagdes praticas ainda estdo a ser exploradas. Com a integra¢do de ferramentas
de IA, como o machine learning, as marcas de moda de luxo tém agora a capacidade de
processar grandes volumes de dados de forma a identificar micro e macrotendéncias de
consumo de forma mais eficaz e em menos tempo (Alpaydin, 2020). Este avango oferece as
marcas uma vantagem competitiva num mercado cada vez mais globalizado e dinamico,
onde a personalizagdo e a rapidez de resposta as mudangas do mercado se tornaram
essenciais (Ameen et al., 2021).

A presente dissertacdo, organizou-se em duas partes, a primeira tedrica através da
revisdo de literatura relevante sobre os temas em estudo, € a segunda empirica onde se inclui
a metodologia, analise de resultados e reflexdes.

Na primeira parte, no primeiro capitulo, foi feita uma reflexdo sobre os principais
conceitos associados ao luxo, comecando pela andlise das suas caracteristicas e defini¢des.
Explorou-se, em particular, a Teoria do Luxo Conspicuo, que relaciona o consumo de bens
de luxo com o desejo de exibir status social e prestigio. De seguida, foi abordado o conceito
de "novo luxo", que surge como resposta as mudancas nas dindmicas de consumo
contemporaneas, onde se observa uma maior acessibilidade e personalizagdo, pondo em

causa o carater exclusivo que caracteriza o luxo tradicional.
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De seguida, discutiu-se a importancia das marcas de luxo e o papel central que o
marketing de luxo desempenha na criagdo e manutencao da sua imagem. Foram examinadas
as estratégias que permitem as marcas de luxo conservar a sua exclusividade e autenticidade
num mercado global e em constante mudanca. Destacou-se o marketing de moda de luxo e
a sua evolucdo, e em particular o impacto do marketing digital, que tem revolucionado a
forma como as marcas interagem com os seus consumidores, através de novas formas de
comunicagdo e posicionamento.

Ainda no contexto do vestuario, discutiu-se a relevancia da sustentabilidade e da ética
no setor da moda de luxo. Por fim, abordou-se a questdo das tendéncias na moda de luxo,
através das suas caracteristicas e o papel dos novos criadores de tendéncias, que tem crescido
em particular através das plataformas digitais.

No segundo capitulo, abordou-se o conceito de inteligéncia artificial, através da
analise da definicdao e dos seus fundamentos tecnologicos, incluindo os diferentes tipos de
IA e os modelos que sustentam o seu funcionamento. Analisou-se a aplicacdo da IA na
personalizacdo da experiéncia do consumidor, em particular no mercado de retalho, onde a
recolha e analise de grandes volumes de dados tém permitido uma adaptag@o cada vez mais
precisa as preferéncias individuais dos clientes.

Explorou-se o estado da arte da IA, em particular os beneficios e desafios da
criatividade e da industria da moda. Nesta segunda area, a IA tem desempenhado um papel
significativo tanto na criagdo de novos produtos como na otimiza¢do de processos de
producdo. A disseminagdo da IA tem suportado tendéncias emergentes, mas tem levantado
desafios éticos, entre elas as questdes de direitos de autor. Por fim, refletiu-se sobre o
impacto da IA nas novas tendéncias de moda, sublinhando a importincia de desenvolver
regulamentacdo que assegure o uso ético e responsavel destas tecnologias.

No seguimento da revisdo de literatura, procedeu-se a segunda parte da dissertagao,
onde através do terceiro, quarto e quinto capitulo se desenvolveu a metodologia empirica e
a respetiva analise.

No terceiro capitulo, apresentaram-se os objetivos da investigagdo, foram descritos
os métodos de pesquisa, ¢ adotou-se uma abordagem mista que combinou inquéritos e
entrevistas para obter uma analise mais completa.

Para a amostragem ser relevante, optou-se pela aplica¢do de inquéritos a um publico-

alvo e a realiza¢do de entrevistas com especialistas da 4rea. Foram também abordadas as
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preocupagdes éticas na recolha de dados, assegurando o consentimento informado dos
participantes. A formulagdo das perguntas foi cuidadosamente desenhada para garantir a
pertinéncia dos dados, e foi realizado um pré-teste para ajustes finais.

No quarto capitulo, foram analisados os resultados obtidos a partir dos inquéritos e
das entrevistas. A seccdo dos inquéritos permitiu percecionar a realidade do publico em
geral, ja a seccdo das entrevistas reuniu as perspetivas de especialistas das duas areas em
analise.

No quinto capitulo, os resultados foram analisados através dos objetivos previamente
definidos. Por ser uma area particularmente recente, optou-se pela analise de dados baseada
principalmente na revisdo de literatura e nos cinco objetivos. De seguida, considerado essa
informagao as perguntas de investigagdo foram discutidas em detalhe, com foco no impacto
da utilizagao de IA na previsdo de tendéncias no vestudrio de luxo, bem como os beneficios
e as preocupagdes éticas que surgem desta evolugdo. No final, foi realizada uma discussdo
sobre as limitagdes do estudo, sublinhando os aspetos que poderiam ser aprofundados em

futuras investigacdes.
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Capitulo 1 - O Luxo

1.1 Caracteristicas e defini¢coes de luxo

O conceito de luxo ndo ¢ estatico, ¢ dindmico e varia substancialmente entre épocas,
culturas e ambientes (Turunen, 2017; Vigneron & Johnson, 2004), a sua defini¢do ¢
influenciada por percegdes culturais e contextos sociais distintos (Ko et al., 2019).

Embora alguns autores, especialistas em semiotica, considerem que existem “codigos
de luxo” universais (Larraufie & Kourdoughli, 2014), ndo existe na academia uma defini¢do
consensual (Ko et al., 2019).

Para compreender a nogdo de luxo, ¢ essencial realizar uma andlise sistematica e
evolutiva das diversas defini¢des propostas, contudo mesmo ao longo dos anos ndo foi
possivel chegar a uma conclusdo unanime, uma vez que o conceito ¢ relativo (Mortelmans,
2005).

O luxo ¢ um objeto de desejo que apesar de desprovido de utilidade proporciona
prazer e ¢ por isso um sinal de beleza (Kapferer, 1997). As motiva¢des dos consumidores de
produtos de luxo podem variar significativamente entre culturas, uma vez que podem
depender de valores e normas sociais distintas (Shukla et al., 2016).

De forma simples, pode ser considerado o reflexo da ambigao do ser humano, que se
recusa a uma vida s6 pela sobrevivéncia (Marchand, 2001), sendo por isso definido como
uma necessidade exterior a vida quotidiana (Vickers & Renand, 2003). Na sociedade esta
relacionado de forma intrinseca com a exclusividade, que se materializa através de um prego
elevado e escassez de oferta (Mortelmans, 2005; Nia et al., 2000; Vigneron & Johnson,
2004). A expressdo luxo descreve produtos e servigos, que sdo limitados em quantidade e
que sdo reconhecidos pelo seu valor (Guercini & Ranfagni, 2013).

Os autores Vigneron & Johnson (1999) identificam cinco fatores de prestigio que
influenciam a perce¢ao de luxo, incluindo a qualidade, exclusividade, valor simbolico, status
social e prazer hedonista. Dos atributos tangiveis do luxo destacam-se a alta qualidade, a
singularidade, a raridade e a exclusividade (Kapferer, 2014). Depende do proprietario
valoriza-lo de forma discreta ou ostensiva, mas ¢ lhe intrinseco um certo grau de misticismo
social e exclusividade (Berthon et al., 2009). O luxo ¢ frequentemente associado a
autenticidade. Essa caracteristica ¢ construida através de uma combina¢do de heranga,

qualidade superior e uma narrativa convincente (Beverland, 2004). Estas caracteristicas,
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demonstram que diferentes culturas valorizam aspetos distintos do luxo, refletindo a
diversidade cultural na percecdo do mesmo (Wiedmann et al., 2009).

O luxo serve tanto para o prazer pessoal dos consumidores como para os destacar
publicamente (Han et al., 2010). Os consumidores de luxo procuram, mais que produtos de
alta qualidade, experiéncias que reforcem o seu status e identidade social (Tsai, 2005). O
conceito define tudo o que ¢ dispendioso, dificil de obter e que permite ter uma vida
suntuosa, o que ndo ¢ essencial para o decorrer do quotidiano, mas acrescenta-lhe conforto
e prazer (Caraivan, 2022). Contudo, com o passar do tempo o luxo deixou de estar limitado
a um circulo mais restrito (Lipovetsky & Roux, 2005).

No luxo, a sustentabilidade ¢ vista como um elemento crucial em algumas culturas,
enfatizando a diversidade nas expectativas e valores dos consumidores (Hennigs et al.,
2013). Esta caracteristica tem-se mostrado relevante principalmente por parte dos
consumidores modernos de luxo (Lipovetsky & Roux, 2005).

Cada vez mais, o conceito em analise ¢ visto como um indicador de valor e pertenca,
que simboliza a procura de status social (Zhan & He, 2012). A aspiracdo ao luxo vai além
das qualidades intrinsecas dos produtos, reflete também o prestigio, imagem e notoriedade
projetados e associados as marcas (Kastanakis & Balabanis, 2012).

A interpretacdo do luxo pela sociedade ¢ moldada por influéncias culturais e sociais
especificas de cada contexto (Turunen, 2017). Os motivos que levam um consumidor a
definir um objeto como luxo ndo sdo claros, e a sua subjetividade levanta davidas se por
vezes o conceito nao ¢ distinto entre consumidores (Hudders et al., 2013).

O luxo est4 cada vez mais na moda, mas a sua subjetividade leva a manifestacdes
diferentes entre individuos (Kapferer, 2012), esta assim em constante evolugdo o que reflete
as mudancgas nos valores sociais e nas preferéncias dos consumidores ao longo do tempo
(Chevalier & Mazzalovo, 2008). A quantificagdo do luxo tem sido subjetiva ao longo dos
anos apesar do conceito ndo ser inerentemente subjetivo (Godey et al., 2012) e permanecer
sem um claro consenso (Kapferer & Laurent, 2016). A sua natureza estd em constante
mudanga o que dificulta a sua defini¢do pela academia. (Hudders et al., 2013). Laurent &
Dubois (1994) sugerem que a percecao de luxo estd intimamente ligada a raridade percebida
e ao prestigio social, o que varia significativamente entre diferentes grupos culturais e

sociais.
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Definicao

Luxo ¢ um simbolo de status social, onde o consumo conspicuo ¢ utilizado para
demonstrar riqueza.

Luxo ¢ um bem que esta além das necessidades basicas e que oferece prazer adicional
ou status.

Luxo ¢ o que excede o necessario para manter a vida e o trabalho produtivo.

Luxo ¢ um marcador de distingao social e cultural.
Luxo ¢ o consumo de bens supérfluos e a busca de prazer em excesso.

Luxo ¢ um produto ou servigo que oferece qualidade excecional, raridade e
exclusividade.

Luxo ¢ um conceito multidimensional que inclui qualidade, exclusividade, estética e
prazer.

Luxo ¢ o consumo de bens ou servigos que proporcionam prazer além das necessidades
funcionais.

Luxo ¢ a posse de bens que simbolizam status e prestigio social.

Luxo ¢ uma combinagdo de exclusividade, qualidade e prazer, percebida como um
simbolo de status.

Luxo ¢ uma forma de consumo que vai além da funcionalidade e representa uma
experiéncia hedonica.

Luxo ¢ uma categoria de produtos que proporcionam prazer e sdo adquiridos por razdes
emocionais.
Luxo ¢ a confluéncia de qualidade, raridade e simbologia em produtos ou servigos.

Luxo ¢ a expressdo de raridade, exclusividade e preciosidade.
Luxo ¢ definido pela experiéncia e exclusividade percebida pelo consumidor.

Luxo ¢ uma construgdo cultural que varia conforme o contexto social e historico.

Luxo ¢ uma combinagdo de tradi¢do, exclusividade e inovagdo que proporciona valor
simbdlico.

Luxo ¢ a perce¢ao de valor superior e raridade que transcende a funcionalidade do
produto.

Tabela 1 Andlise cronologica da definig¢do de luxo, elaboragdo propria
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Com a evolugdo da sociedade verificou-se que o consumidor passou a valorizar mais
o momento de experiéncia significativa do que o reconhecimento de estatuto, e que os
aspetos que definem luxo tém oscilado ao longo dos anos (Cristini et al., 2017; Loureiro et
al., 2020).

Na tabela 1, ¢ visivel uma organizacdo cronoldgica das definicdes de luxo que
oferece uma perspetiva abrangente sobre a evolugdo deste conceito ao longo de mais de um
século, refletindo as mudangas socioculturais e economicas que moldaram a sua
interpretacdo. Inicialmente, o luxo € visto como um simbolo de status social, onde o consumo
conspicuo serve para demonstrar riqueza, conforme descrito por Veblen em 1899. A medida
que avancamos no tempo, observa-se uma diversificacdo das defini¢cdes, que passam a
incluir elementos como prazer adicional, distin¢do social e cultural, e a procura pelo excesso.
Na passagem do milénio, autores como Jean-Noél Kapferer (1997) introduzem uma
dimensdo mais democratica e multidimensional ao luxo, abrangendo qualidade,
exclusividade, estética e acessibilidade.

Nos ultimos anos, o foco desloca-se para a experiéncia hedonica e emocional, onde
o luxo ¢ percebido ndo apenas pelo seu valor funcional, mas também pelo seu valor
simbolico e pela raridade que transcende a mera funcionalidade do produto. Esta andlise
revela a crescente complexidade e sofisticagdo do conceito de luxo, que hoje incorpora um
vasto leque de valores, desde o tangivel ao intangivel, refletindo uma sociedade cada vez
mais orientada para a experiéncia e o valor subjetivo.

Apds uma andlise cronologica, ¢ visivel que os avangos e recuos na defini¢do do
conceito ao longo dos anos, levaram a conclusdo de que a formulagao se mantém pouco clara
(Miller & Mills, 2012).

Adicionalmente, podem considerar-se duas dreas do luxo: o luxo duravel e o luxo
ndo duravel, a que sdo aplicadas as caracteristicas acima mencionadas. O primeiro inclui
objetos como relogios e joias, ja o segundo considera a moda e o vestuario (Bellaiche et al.,

2010).

1.1.1. Teoria do Luxo Conspicuo
No passado, a teoria da conspicuidade entendia que o consumo de bens caros era uma
forma de demonstrar riqueza e status social, ndo necessariamente por uma necessidade, mas

para marcar uma posi¢ao (Veblon, 1899).
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Embora o conceito de consumo conspicuo seja amplamente conhecido e
frequentemente invocado, raramente foi submetido a uma avaliacdo critica rigorosa, e a
"teoria" carece de evidéncia empirica (Campbell, 1995).

Esta definicdo foi associada ao consumo para autoapresentagdo, definindo-o como o
envolvimento na aquisi¢ao e consumo simbolicos de bens de capital escassos com o objetivo
de projetar uma autoimagem distinta perante terceiros (Chaudhuri et al., 2011). Os bens
ostensivos sdo adquiridos e consumidos ndo apenas pela sua utilidade funcional, mas
também para atender a necessidades sociais, visto que frequentemente sdo mostrados na
presenga de outras pessoas (Lewis & Moital, 2016).

Destacam-se trés dimensdes principais do consumo conspicuo: (1) aquisicdo e
consumo que sdo notoriamente visiveis, (2) manifestacdo de status, singularidade ou
conformidade com grupos relevantes, e (3) obtengdo e uso de produtos que sdo raros ou
exclusivos (Gierl & Huettl, 2010).

Partindo da teoria da conspicuidade, foi feita a associagdo da notoriedade ndo ao
status social, mas a uma forma de sinalizag¢do para a conquista de um parceiro (Koliofotis,
2022; Saad & Vongas, 2009). Noutra perspetiva, a mesma teoria aproximou a notoriedade
ndo do consumo, mas dos valores morais associados a sustentabilidade ¢ ao ambiente
(Cervellon, 2013).

Alguns académicos e profissionais do setor, questionam a dominancia do paradigma
(da Cunha Brandao & Barbedo, 2023). No entanto, apos varios anos de estudo, a alteragdo
para um consumo inconspicuo foi estudada e prevista, porém ndo foi posta em pratica. (Shao
etal., 2019; Wilson, 2014) .

Foi percebido que ao longo do tempo a relacdo entre a conspicuidade, a necessidade
€ a marca se tem vindo a tornar menos forte, um resultado da globalizagdo e disseminagdo
do luxo (Heine, 2012; Hudders et al., 2013). Com esta dissipac¢ao da-se origem ao novo luxo,
onde também no consumo conspicuo sao visiveis alteragdes, ja que a maior disponibilidade
de informacao leva a uma compra mais consciente, tornando o consumidor mais exigente.

(Dick & Cowing, 2005).
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1.1.2. O novo luxo

Ser4 que o luxo, com o passar dos anos, perdeu o seu encanto? Nos ultimos anos,
quatro tendéncias contribuiram para a desvalorizagdo do conceito de luxo: alteracdes nos
gostos e comportamentos de compra, o surgimento de novos mercados, a definigdo ambigua
do que realmente constitui luxo e a emergéncia de novos meios de comunicagao. (Bellaiche
et al., 2010).

Levanta-se a questdo: até que ponto ¢ que o luxo continua a ser uma atitude elitista
que transforma o quotidiano em excecional ou o banal em raridade? (Caraivan, 2022).

O conceito de novo luxo agrega caracteristicas Unicas relativamente a sua
globalidade, ja que atualmente em todas as partes do mundo ¢ ambicionado o mesmo desejo
(Shukla et al., 2016). A influéncia do luxo pode ser grande em vérias culturas e paises, mas
o seu grau pode diferir (Ko & Megehee, 2012).

O consumo de bens de luxo na atualidade exige a diferenciacdo entre luxo acessivel
e luxo absoluto (Kim, 2020). O primeiro mantém por norma a estética e qualidade associada
ao luxo, mas ¢ mais flexivel em termos de preco e disponibilidade, ja o segundo tem como
caracteristica a dificuldade de acessibilidade e um preco extremamente elevado. O aumento
do poder de compra generalizado tem-se pautado por uma massificagdo dos produtos de
luxo, que leva os consumidores mais conservadores a procurar alternativas mais exclusivas
(da Cunha Branddao & Barbedo, 2023), um comportamento descrito como “simbologia
social” (Dubois et al., 2005). A compra de luxo continua em crescimento (Wu et al., 2015),
assumindo diversas vertentes.

A procura de um luxo absoluto e exclusivo ¢ cada vez mais comum. Por isso vemos
experiéncias unicas e raras, muitas vezes com riscos, associadas ao luxo, seja a exploragao
do fundo do oceano ou a subida ao pico de montanhas (Dick & Cowing, 2005).

Numa otica econémica, o aumento da compra de luxo justifica-se no acréscimo do
rendimento pessoal e familiar, na maior necessidade de comparacao e na banalizagdo do luxo
como necessidade (Lewis & Moital, 2016). O mercado do luxo deixa de ser exclusivo a
classes mais eruditas (Wiedmann et al., 2009), a uma elite privilegiada e torna-se acessivel
aum publico mais amplo (Lipovetsky & Roux, 2005), assim da-se a democratizagao do luxo
(Truong, 2009). Uma nova forma de luxo, onde o consumidor estd menos interessado no
produto e mais na sinalizacdo social que ¢ criada pela imagem da marca (Silverstein et al.,

2008).
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Atualmente, estamos perante um cenario de constante transformacdo. Esta evolucao
¢ marcada por temas relevantes, em particular, a sustentabilidade, as estratégias de
comunicagdo digital e as dindmicas de consumo entre geragoes.

A sustentabilidade tem emergido como um tema critico, com varias pesquisas a
apontarem para a necessidade de as marcas de luxo integrarem praticas sustentdveis nos seus
modelos de negdcio (Olatubosun et al., 2021). Esta integracdo ndo aparece apenas como uma
resposta as exigéncias regulatorias, mas também como um reflexo das expectativas e
exigéncias dos consumidores modernos que valorizam a responsabilidade social e ambiental
das marcas que consomem (Kong et al., 2021).

As estratégias de comunicag¢do digital, em particular o uso das redes sociais, tém sido
outro foco importante de investigagdo. As marcas de luxo precisam de equilibrar
cuidadosamente a sua presenca online para manter o prestigio e para evitar o excesso de
familiaridade, que pode diluir o valor percebido do luxo (Park et al., 2020). A pandemia
COVID-19 trouxe novas estratégias de marketing digital, que foram adaptadas para manter
a relevancia das marcas durante periodos de confinamento e mudan¢a nos padrdes de
consumo (Xie & Youn, 2020). A comunicagdo durante a crise foi crucial para manter a
conexdo com os consumidores e fazer uma rapida adaptacdo as novas realidades do mercado
(Grilec et al., 2020) .

As dinamicas de consumo entre as diferentes geragdes, especialmente os millennials
'e a Geragdo Z2, representam um desafio significativo para as marcas de luxo. Estas gera¢des
tém demonstrado comportamentos de consumo que valorizam mais a experiéncia do que a
posse, e contribuem para o crescimento de modelos de negodcio baseados na partilha e no
aluguer de produtos de luxo (Jain & Mishra, 2020). Além disso, sdo mais propensas a
valorizar marcas que alinham com os seus valores pessoais, como autenticidade,
transparéncia e responsabilidade social (Shaari et al., 2022). A resposta emocional e a
ligagdo pessoal com as marcas de luxo sdo também fatores determinantes nas decisdes de

compra (Kashif et al., 2021).

! Os millennials, também conhecidos como Geragdo Y, sdo geralmente definidos como o grupo de pessoas
nascidos entre 1981 e 1996(Dimock, 2019b)

2 A Geragao Z, também conhecida como Gen Z ou iGeneration, é geralmente definida como o grupo de
individuos nascidos entre 1997 ¢ 2012 (Dimock, 2019b)
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1.2 A marca de luxo

As marcas de luxo sdo definidas por terem produtos de alta qualidade, por se focarem
no prazer enquanto seu principal beneficio e por criarem uma conexao emocional com os
consumidores (Hagtvedt & Patrick, 2009). Sao percebidas como tendo precos elevados, alta
qualidade, beleza estética, raridade, caracteristicas excecionais € um amplo conjunto de
associagdes que vao além da funcionalidade (Heine, 2012).

Diversos autores tem procurado o conceito de marca através da exploragdo das suas
diversas dimensdes. Nesta dissertacdo siao identificadas num crescente numérico de
dimensdes.

A marca de luxo apresenta duas dimensdes: uma voltada para o prazer pessoal,
centrado na indulgéncia; e outra que se foca na exibicao de riqueza perante o outro, onde a
exclusividade emerge como o principal fator de atracdo (Kapferer & Bastien, 2012b).

Noutra perspetiva apresentam cinco dimensdes fundamentais: (1) o reconhecimento
pela ostentagdo; (2) a exclusividade; (3) a qualidade superior; (4) o hedonismo, ou a busca
pelo prazer; e (5) a extensdo percebida do eu, onde os produtos refletem a identidade do
consumidor (Vigneron & Johnson, 2004).

Para definir o conceito devem considerar-se 6 fatores: (1) excelente qualidade, (2)
preco elevado, (3) escassez, (4) estética e poli sensualidade, (5) herancga e histdria pessoal e
(6) supérfluo (Dubois et al., 2001).

Uma marca de luxo deve apresentar nove componentes distintos (1) identidade clara
da marca; (2) comunicagdes de marketing de luxo; (3) integridade do produto; (4) assinatura
da marca; (5) preco premium; (6) exclusividade; (7) patrimonio; (8) ambiente e experiéncia
de luxo e (9) cultura de experiéncia de luxo (Fionda & Moore, 2009).

De outro ponto de vista, distinguem-se por dez atributos essenciais: (1) uma imagem
premium; (2) ligacdes intangiveis associadas a marca; (3) elevada qualidade dos produtos e
experiéncias de consumo excecionais; (4) elementos visiveis da marca, como logoétipos,
simbolos, e design das embalagens; (5) conexdes com personalidades renomadas e
patrocinios; (6) uma distribuicdo seletiva; (7) politicas de precificagdo elevada; (8) uma
administracdo meticulosa; (9) uma conceituacdao abrangente; (10) e a protecdo legal das
marcas registradas (Keller, 2009).

As marcas de luxo caracterizam-se por um baixo racio entre a utilidade funcional e

o preco, e um alto racio entre a utilidade intangivel e situacional em relagdo ao prego (Nueno
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& Quelch, 1998). Podem ser reconhecidas por caracteristicas como produtos e servigos
caros, de alta qualidade e ndo essenciais, que se destacam pela sua raridade, exclusividade e
prestigio. Além disso, estas marcas possuem uma carga significativa de valores simbdlicos
e emocionais, onde oferecem experi€ncias unicas aos seus clientes (Tynan et al., 2010).

Estas empresas, sdo assim conjuntos de narrativas simbdlicos que sdo intangiveis as
marcas ndo luxuosas (Fionda, 2009). Os produtos de luxo distinguem-se dos produtos
comuns através de uma combinagdo Unica de trés dimensdes cruciais do desempenho
instrumental: funcionalidade, experiéncia e interacdo simbolica (Vickers & Renand, 2003)

Na academia ndo ha consenso relativamente a definicdo de marca de luxo, por “luxo”
ser um conceito subjetivo e em constante evolugdo (Chevalier & Mazzalovo, 2008).

O conceito de marca de luxo, a semelhanca do conceito de luxo tem vindo a evoluir.
Se antes a marca de luxo era associada a raridade, cada vez mais € desconstruido com o
aumento de produtos e marcas categorizados como luxo (Hudders et al., 2013).
Assim ¢ importante que os comerciantes de luxo, conservadores, se mantenham em canais
de distribuigado associados a exclusividade (Mortelmans, 2005).

Nos ultimos anos verifica-se uma evolugdo do mercado das marcas de luxo,
abandonando o consumo conspicuo. Por um lado, passou a recorrer-se mais a um modelo
experimental (Hennigs et al., 2012; Turunen, 2017; K. P. Wiedmann et al., 2009), por outro
abriu-se espaco para uma vertente focada na auto-orientacdo do luxo (Eckhardt et al., 2015).

Um dos fatores apresentados para a variedade de defini¢des de marca de luxo assenta
na variabilidade das abordagens, terminologia e nimero de dimensdes (Miller & Mills,
2012). Define-se pela sua capacidade de criar e manter uma imagem de exclusividade e
prestigio através de estratégias de marketing sofisticadas e da comunicacao eficaz. A marca
de luxo ndo vende apenas produtos de alta qualidade, mas cria uma experiéncia unica que ¢
altamente valorizada pelos consumidores (Azemi et al., 2022). Combina o valor simbolico e
funcional, dando enfése a estética e a experiéncia emocional (Williady et al., 2022).

A autenticidade (1) e a heranga (2) s3o componentes essenciais nas marcas de luxo,
uma vez que conferem legitimidade e um sentido de continuidade histérica, que pode ser
justificagdo para valor elevado dos seus produtos (Laporte, 2023).

Uma vez que ndo existe ainda uma defini¢do adotada de forma generalizada, continua
a ser possivel e desejavel procurar a definicdo do conceito e definir o grau em que uma x

marca ¢ ou nao considerada de luxo (Ko et al., 2019). O estudo do autor, reine de forma
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criteriosa as defini¢des mais comuns do conceito em prol de encontrar uma defini¢do
verificada e generalizada que serd adotada no decorrer desta dissertagado:

A marca de luxo deve (1) ser de alta qualidade, (2) oferecer um valor auténtico do
beneficio desejado, funcional ou emocional, (3) ter uma imagem de prestigio no mercado
baseada no artesanato ou no servigo, (4) ser digna de um prego elevado e (5) ser capaz de

inspirar uma ligacdo profunda com o consumidor (Ko et al., 2019).

1.2.1. O marketing de luxo

A defini¢do de marketing de luxo varia entre a academia, mas frequentemente
contém: estratégias que enfatizam a exclusividade, a raridade e a criag@o de valor simbdlico.
O conceito pode ser visto, como a criacdo de um sonho, onde a exclusividade e a qualidade
superior sdo elementos essenciais (Kapferer & Bastien, 2017). O marketing de luxo deve
equilibrar a comunicagdo da marca para que nao seja banalizada, mantendo a exclusividade
(Amatulli et al., 2021).

Para compreender melhor a defini¢do de marketing de luxo, é necessario aprofundar
o conceito de marketing.

Os 4P’s do marketing foram desenvolvidos por McCarthy: (1) Produto/Product, (2)
Preco/Price, (3) Distribuicdo/Place e (4) Comunicagdo/Promotion (McCarthy et al., 1979).
Posteriormente o conceito foi aplicado ao marketing de luxo, com o objetivo de facilitar a
analise do mesmo, dando origem aos 6P’s do marketing de luxo.

Produto: Deve ter qualidade superior, design Unico e oferecer uma experiéncia
distinta, destacando-se pela exceléncia em todos os detalhes (Heine, 2012; Kapferer &
Bastien, 2012).

Preco: Alto, ndo sé pelo custo de producao, mas também para reforcar a percecao de
exclusividade e prestigio entre os consumidores (Kapferer & Bastien, 2012; Okonkwo,
2016). O design de autor esta na base do luxo e isso frequentemente representa um aumento
dos pregos (Godey et al., 2013).

Distribuicdo: Seletiva e limitada, frequentemente através de lojas exclusivas ou
localizacdes privilegiadas (Heine, 2012)

Comunicac¢ado: Sofisticada e subtil, utilizando canais que reforcam a exclusividade e

a imagem premium da marca (Okonkwo, 2016)
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Personalizagdo: Permitir que os consumidores adaptem os produtos aos seus desejos
especificos, com o objetivo de criar um vinculo emocional com a marca (Heine, 2012;
Kapferer & Bastien, 2012).

Patrimoénio: A histdria e a tradigdo da marca sdo elementos-chave para criar um valor
simbolico ¢ emocional (Okonkwo, 2016), associado a um valor elevado desenvolve-se o
desejo de heranga.

Contudo, para ser considerado um luxo ndo ¢ suficiente, por exemplo, aumentar o
preco (Kapferer, 2016). O preco elevado do luxo esta diretamente relacionado com os
intangiveis a que esta associado (patrimonio, histdria, pais de origem, lugar, etc) e com a
singularidade (Karpik & Scott, 2010).

Kapferer & Bastien (2012), apresentam na sua obra uma distingdo entre os trés
modelos de negdcio a que banalmente se chama luxo: (1) Negdcio de luxo, (2) Negocio de
moda, (3) Negdcio premium.

(1) Negocio de luxo: Produtos em que o preco ndo tem limite, porque sdo arte.

(2) Negocio de moda: Imita outros negdcios, futilidade.

(3) Negocio premium: Produtos premium, com um preco elevado, mas que tem um

limite.

Luxury

Elevagao social, Intemporal
Auto-distingdo, Hedonismo

Nao comparavel, ndo tem prego
Qualidade rara, Superlativo

Desempenho/Prego, Investimento

Social tribal, Imitag¢do, Instante Comparabilidade, Realismo

Fashion Premium

Fatil Seriedade

Figura 1 Posicionamento de trés modelos de negocio, adaptado de (Kapferer & Bastien, 2012)

28



Na figura 1 podemos ver que no vértice superior o luxo, associado a caracteristicas
como elevacao social, intemporalidade, distingdo propria, hedonismo, incomparabilidade,
raridade. Estes atributos sublinham a exclusividade e a superioridade dos produtos de luxo,
destacando-os como simbolos de status e prestigio social. O vértice a esquerda, caracteriza
a moda como tribal, momentanea e fitil, indicando a natureza efémera, onde as tendéncias
rapidamente emergem e se tornam obsoletas. A direita, o negdcio premium ¢ caracterizado
pela seriedade, pelo investimento e pelo foco na relagdo qualidade/prego, refletindo uma

abordagem mais pragmadtica e funcional em comparag¢do com o luxo.

1.3 Contexto e evolucao da Moda de Luxo

No século XVII, a defini¢do de luxo adaptou-se com a abertura de novos canais de
distribui¢do e introducdo de materiais inovadores, a seda, as especiarias € o agucar passaram
a ser conotados como luxo. Nesta época, os habitos de compra mudaram, o centro do
comércio transitou das feiras para os grandes centros urbanos, onde comegaram a surgir
boutiques de luxo, que criavam vestudrio a medida com sedas e bordados (Apple et al.,
2018).

O reinado de Luis XIV foi um periodo crucial para o estabelecimento do luxo e da
moda como elementos centrais da cultura francesa. O pais tornou-se o epicentro da moda
europeia, com a introducao de trajes elaborados e a criagdo de um sistema de manufaturas
reais, que levou a produgdo de artigos de luxo a um novo patamar (Hyden-Hanscho, 2021;
Petkova & Petkova, 2018).

Este desenvolvimento foi a base para o aparecimento das casas francesas, marcas de
luxo de renome, que atualmente continuam a dominar o cendrio global. Marcas, como
Chanel, Dior e Louis Vuitton, sdo conhecidas nio apenas pela qualidade excecional dos seus
produtos ou prego elevado, mas também pela capacidade de contar historias, mantendo a
exclusividade que define o luxo (Cabigiosu, 2020). A ostentagdo através do luxo
desempenhava um papel crucial, servindo intrinsecamente como um indicador emblematico
da condi¢do social, patrimonio e autoridade atribuidos aos individuos que o det€ém ou
utilizam (Llamas & Thomsen, 2016).

Mais tarde, nos séculos XIX e inicio do século XX o mercado de marcas de luxo

sofreu uma nova e profunda transformacao identitaria. O valor da moda de luxo passou a
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residir principalmente na sua dimensdo funcional. O luxo era resultado do trabalho de
excelentes artesdos, materiais de alta qualidade, durabilidade e design (Okonkwo, 2016b).

Na década de 90, houve um aumento acentuado na dimensdo do mercado de luxo
(Vickers & Renand, 2003). O principal motor desta expansdo foi o crescimento da procura
em mercados emergentes (como a China e a India), que permitiu a globalizacio do luxo
(Silverstein & Fiske, 2003).

Na sequéncia de uma maior liquidez financeira, verificou se o aumento do consumo
de marcas de moda de luxo pela classe média (Hudders et al., 2013), que conduziu a
democratiza¢do do luxo (Lipovetsky & Roux, 2005), que da origem ao novo luxo (Truong,
2009), abordado anteriormente.

Assim, ao longo dos anos torna-se inegavel a mudanca na moda de luxo: o que era
exclusivo comega a ser cada vez mais comum (Garland et al., 2008) o que levou a uma
adaptacao do conceito de luxo (Cristini et al., 2017).

No passado, o conceito de luxo refletia os valores da época, vinculados a experiéncia
de existir, partilhar e perceber. A alteracdo para uma abordagem do luxo, acessivel a todos,
mais proxima da atualidade, abre espago para o legado e para uma forma de riqueza
duradoura (Michaud, 2003). Apesar da sua evolucdo ao longo da historia, o luxo pode ser
considerando uma paixdo universal, todos o ambicionam independentemente da época
historica ou da organizagao social (Caraivan, 2022).

Atualmente, a moda de luxo enfrenta uma necessidade de atualizacdo, para garantir

a sua relevancia junto da gera¢ao mais jovem de consumidores (Akhtar et al., 2022).

1.3.1 Marketing de Moda de Luxo

O setor de luxo, embora composto por um nimero limitado de empresas, exerce uma
influéncia ampla. As marcas de moda de luxo utilizam técnicas de marketing cada vez mais
avangadas para manter a sua notoriedade.

Considerando os conceitos definidos anteriormente de “marketing” e de “moda”
levanta-se na academia a discussdo sobre se o marketing de moda pode ser considerado
significativamente diferente do marketing genérico. O marketing de moda ¢ diferente de
outras areas de marketing pela natureza evolutiva da moda e pelo papel de lideranca que o

design desempenha (Easey, 2009).
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O marketing na industria da moda concentra-se na compreensao das necessidades e
desejos dos consumidores desse setor, direcionando as atividades estratégicas e operacionais
das empresas para atender as mesmas. A complexidade do marketing de moda como uma
filosofia empresarial surge da variedade de influéncias ligadas a moda, que influenciam as
necessidades dos consumidores, juntamente com uma rapida evolugao dos ciclos de vida dos
produtos de moda (Barnes, 2013). No universo académico, a fun¢do do marketing de moda
em marcas de luxo tem como foco principal a inovagao, incitando ao desenvolvimento de
teorias e conhecimentos avancados que estejam alinhados com as dinamicas dos mercados
globais de moda e de luxo (Ko & Megehee, 2012).

O conceito de marketing de moda de luxo estd pouco definido na literatura, porque a
defini¢do de marketing de moda est4 ainda a ser explorada e a defini¢do de luxo ¢, como
explorado anteriormente, pouco consensual.

Cada vez mais, as marcas de luxo mais antigas estdo a ter necessidade de alterar a
sua estratégia. Uma das estratégias mais comuns tem sido, adotar produtos de luxo mais
acessiveis para corresponder as necessidades dos seus clientes (McMahon & Morley, 2011).

Por outro lado, estratégias inovadoras como o crescimento do mercado de aluguer de
luxo, fortificam esta tendéncia de mudanga. A disponibilidade de produtos de luxo
acessiveis, pode ser um fator na distingdo dos consumidores (Atkinson & Kang, 2022)
separando-os entre classe social e status (Eckhardt et al., 2015).

O marketing de luxo distancia-se do marketing de moda de luxo pela durag@o. Apesar
da moda de luxo representar qualidade elevada, estéd sujeita ao seguimento da tendéncia. A
efemeridade da moda levanta dividas sobre a qualidade da mesma, uma vez que, numa
perspetiva comercial a marca necessita que a peca da estagdo anterior deixe de estar na moda

para que exista o desejo de comprar uma nova peca (Kapferer & Bastien, 2012).

1.3.2. O marketing digital
Atualmente, o marketing online e offline estdo integrados, o marketing digital tem se
desenvolvido rapidamente, o que tem permitido as empresas chegar aos consumidores com
maior assertividade (Rathore, 2021), na moda esta ferramenta teve um papel revolucionario.
Para o contexto da moda de luxo, esta subarea do marketing tem bastante relevancia,

em paralelo com outras areas abordadas anteriormente, como o marketing de luxo ou o
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marketing de moda de luxo. Dependendo do contexto, o marketing digital pode ser
considerado uma ferramenta do marketing de moda de luxo.

O marketing digital inclui vérias taticas, como a otimizagao dos motores de busca, o
marketing de conteudos, a publicidade nas redes sociais ou as campanhas realizadas por
email (Rathore, 2021). Estas ferramentas concedem-lhe caracteristicas que facilitam a
comunicagdo entre as pessoas € a marca, o que permite que seja utilizado como forma direta,
relevante e pessoal de promogao de produtos ou servicos (Baines et al., 2013).

Pode definir-se como uma forma direta de realizar marketing, através de ferramentas
digitais e eletronicas, que aproximam o comprador e o vendedor (Kotler et al., 2009).

Com a crescente dependéncia de telemodveis, internet e outras ferramentas na
sociedade, o marketing digital ganhou novas proporg¢des, tornando-se cada vez mais proximo
e personalizado, também pela sua facil acessibilidade (Rathnayaka, 2018).

No contexto da moda de luxo, tem se recorrido a varias taticas de marketing digital,
entre as quais se destacam: a utilizacdo de tecnologias digitais para melhorar o processo de
design e producdo, o desenvolvimento de aplicagdes de realidade virtual e aumentada para
a moda e a utilizagdo de inteligéncia artificial e aprendizagem automdtica para criar
experiéncias de moda personalizadas (Siddiqui et al., sd).

O marketing digital, foi considerado um ponto de viragem na industria da moda, e a
utiliza¢do de tecnologias inovadoras, incorporadas nas tendéncias de moda permitiram que
esta area se tornasse mais forte (Rathnayaka, 2018). Uma vez que a area ¢ caracterizada por
ter um ciclo de vida de produto muito curto, com uma grande dependéncia das tendéncias,
mostra-se essencial, para a sua comunicagdo, uma rapida capacidade de relacdo com o cliente
(Rathnayaka, 2018).

Com o desenvolvimento das ferramentas de marketing digital, na era da 4° revolugao
industrial, as tecnologias avangadas como a inteligéncia artificial (IA), a internet das coisas
(IoT) e a realidade aumentada (RA) sdo cada vez mais implementadas na moda e no design

(Lee, 2024).
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1.4 O vestuario como expressao do luxo

Os conceitos apresentados nos subcapitulos anteriores: luxo, marca de luxo e moda
de luxo, convergem também de forma particular no vestuario de luxo.

O vestuario ¢ uma forma de expressao utilizada por uma pessoa para comunicar com
terceiros (Eicher & Roach-Higgins, 1992), ¢ uma pratica corporal contextualizada que
conecta o corpo fisico ao mundo social por meio de significados e praticas culturais
(Entwistle, 2023). E uma produgio material que se cruza com fendmenos sociais e culturais,
que funciona como um meio de identidade e interagdo social (Kaiser & Green, 2022). Um
fendémeno em constante mudanga que representa um sistema complexo de sinais e
significados, através do qual as pessoas expressam a sua identidade, estatuto e valores
culturais (Barnard, 2014).

O vestuario no mercado de massas representa ampla acessibilidade, em contraste com
o vestuario de luxo que se destaca pela producdo limitada, qualidade excecional, valor
emocional associado 4 marca (Okonkwo, 2016a), design inovador, exclusividade e pela

heranca cultural e artesanal (Brun & Castelli, 2013).

1.4.1 Sustentabilidade e ética no vestuario de luxo

A sustentabilidade esta a tornar-se uma parte importante do luxo. Cada vez mais as
marcas procuram criar valor através da exceléncia social e ambiental, para se aproximarem
dos consumidores de luxo modernos (Hennigs et al., 2013), que esperam a integracdo de
praticas sustentaveis (Cervellon, 2013). Esta tendéncia, leva a um aumento da importancia
da sustentabilidade para as dire¢des estratégicas das organizacdes (Siegel, 2009), ¢ visivel
em vdrias areas e marcas, e reflete uma forte adesdo associada as vantagens da economia
verde (Atkinson et al., 2014). A sustentabilidade ¢ percebida como um componente essencial
do luxo em diversas culturas (Hennigs et al., 2013).

Por defini¢@o o luxo e a sustentabilidade sdo conceitos divergentes, que representam
de uma certa forma polos opostos. Contudo, ao longo do tempo, tem sido possivel identificar
pontos em que convergem. De acordo com Lipovetsky & Roux (2003), um objeto de luxo
sempre foi o epitome do desperdicio e do consumo conspicuo, contrastando acentuadamente
com os principios da sustentabilidade e da responsabilidade ambiental. O luxo sustentavel
combina qualidade e exclusividade com praticas éticas e ambientais, desenvolvendo um

novo paradigma no mercado de luxo (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020).
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Atualmente o luxo ¢ um setor particularmente marcado por um aumento das
produgdes sustentaveis e por modelos de negdcio com base em cadeias verde. As marcas
estdo a adotar estas estratégias para responder as exigéncias dos consumidores e melhorar a
sua imagem (Hoffmann & Coste-Manieére, 2016). Os processos mais alterados em nome do
ambiente s3o os de aprovisionamento, fabrico e distribuicdo. Apesar dos seus impactos, estas
transformagdes permitem as marcas ganhar eficiéncia, promover a inovagao e aumentar o
seu valor (Kapferer & Bastien, 2012).

As praticas de gestdo verde estdo a tornar-se um diferencial competitivo para as
marcas de luxo (Siegel, 2009) , com consumidores cada vez mais exigentes (Guercini &
Ranfagni, 2013). A crescente preocupagdo com a sustentabilidade (Moraes et al., 2012), ndo
¢ apenas uma tendéncia passageira, mas uma exigéncia crescente dos consumidores de luxo
(Brydges et al., 2020) .

Por se focarem na qualidade e durabilidade, as marcas de luxo tém a oportunidade de
liderar o movimento de sustentabilidade, através de uma produ¢@o mais ética e responsavel
(Bendell & Kleanthous, 2007). Estas praticas verdes podem conduzir a um aumento na
lealdade dos consumidores (Charter et al., 2023).

Uma moda de luxo sustentdvel implica a criagdo de produtos que defendam os
principios de qualidade e exclusividade, minimizando o impacto ambiental e assegurando
praticas de produgao éticas (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020).

Para analisar a sustentabilidade do luxo, podemos recorrer as ferramentas de Cervellon
(2013), destacando-se o (1) Paradigma de Peirce e o (2) Quadro Semiético de Greimas.

(1) Paradigma de Peirce: E analisada a forma como os consumidores concedem o

significado da marca e a sua relagdo com o ambiente natural e sustentavel.

(2) Quadro Semidtico de Greimas: Sdo mapeadas as dimensdes do luxo sustentavel nos

discursos dos consumidores.

A sustentabilidade no luxo deve ser frequente, mas consciente, evitando o greenwashing?
e mantendo a autenticidade e a confianga dos consumidores nas iniciativas de

Responsabilidade Social Corporativa (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020).

3 Greenwashing ¢é a criagio de uma falsa impressdo ou a partilha de informagdes enganosas sobre como
os produtos de uma empresa sdo ambientalmente mais corretos (Lyon & Montgomery, 2015)
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1.5 As tendéncias na Moda

As pessoas escolhem a sua roupa para refletir a sua personalidade, emogoes e
autoconfianga. Com a orientagdo certa, qualquer pessoa pode aprender a vestir-se de forma
adequada (Hidayati et al., 2012), mas para alguns, escolher a combinagao correta de roupas
¢ uma rotina tediosa e até aborrecida no dia a dia (Shen et al., 2007).

Os formatos das roupas, tem variado ao longo dos tempos, porque aumentam e
diminuem com as tendéncias da moda das épocas (Hidayati et al., 2012).

De acordo com Miller (2006) uma tendéncia ¢ uma manifestacao de algo que serviu
de novo uma necessidade, um desejo, uma caréncia ou um valor existente do consumidor.

Uma tendéncia ¢ algo finito que procura satisfazer necessidades criadas por desejos
e pode parecer tendencioso (Caldas, 2004). Pode ser definida como uma sequéncia de
eventos, ou como a orientacdo numa direcdo possivel de se analisar através do
comportamento de um consumidor (Kotler, 2000). Alguns autores, consideram que ¢ uma
mudanga ou movimento que pode ocorrer em qualquer campo, como economia, tecnologia
ou comportamento social (Craik, 2024). A crenca na origem especifica de uma tendéncia ja
ndo ¢ aceite, por isso acredita-se que as tendéncias sdo criadas com uma alteracio do sistema
sociocultural, onde alguns sujeitos fazem uma acdo que ¢ catalisada e assume ampla
visibilidade (Barile, 2005). E um fenémeno individual que ajuda a prever um futuro
provavel, contudo pode restringir a analise a fendmenos ja vividos no passado (Miller, 2006).
A pesquisa de tendéncias consiste na identificagdo de anomalias e descontinuidades na
cultura contemporanea que sinalizam mudanc¢as em curso (Celi & Colombi, 2020).

A semelhanga do que foi feito nos capitulos passados, para entender a defini¢do de
tendéncia ¢ importante um estudo cronoldgico e evolutivo do conceito.

Esta tabela destaca a evolucao do conceito de tendéncia ao longo do tempo, refletindo
as mudangas nas perce¢des dentro da industria da moda e em contextos socioculturais mais
amplos. Inicialmente, Kotler (2000) e Caldas (2004) descrevem tendéncias como sequéncias
de eventos ou fenomenos finitos que satisfazem desejos. Posteriormente, observa-se uma
integracdo crescente de andlises qualitativas e quantitativas, que exploram a defini¢do como
a identificacdo de anomalias culturais e a previsdo de padroes de consumo. A andlise
cronoldgica permite entender um crescente reconhecimento da complexidade dos fatores que

moldam a definicao de tendéncia.
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Autor Data de | Defini¢do de Tendéncia
Publicacio

Kotler 2000 Sequéncia de eventos ou orientagdo numa dire¢do possivel, analisada pelo
comportamento do consumidor

Caldas 2004 Algo finito que procura satisfazer necessidades criadas por desejos

Barile 2005 Criadas com uma alteracdo do sistema sociocultural, onde algumas agdes
sdo catalisadas e ganham visibilidade

Kawamura 2005 Inclinagdo coletiva em dire¢gdo a um determinado estilo ou
comportamento

Miller 2006 Fenomeno individual que ajuda a prever um futuro provavel, mas pode
restringir a andlise a fendmenos passados

Hadisurya et al. 2010 Direcdo de estilo que se mantém durante um determinado periodo e muda
periodicamente

Laver 2013 Estilo adotado por um grupo significativo de pessoas por um periodo
especifico, refletindo mudangas culturais, sociais e econdmicas

Entwistle & Wissinger | 2013 Tendéncias de moda sdo répidas e ciclicas

Rocamora & Smelik 2015 Mudangas estilisticas dentro da esfera da moda, influenciadas por fatores
estéticos e culturais

Blaszczyk R. & Wubs 2018 A moda e a definicdo de tendéncias tém uma rela¢do de co-dependéncia

Celi & Colombi 2020 Identificagdo de anomalias e descontinuidades na cultura contemporanea
que sinalizam mudangas em curso

Diantari 2021 Algo que satisfaz os desejos, necessidades ou valores do grupo maioritario

Rodrigues Schon & | 2023 Prever padrdes de consumo e minimizar riscos através de sites online de

Colombi rapido acesso e informacdes analisadas

Craik 2024 Mudanga ou movimento que pode ocorrer em qualquer campo, como
economia, tecnologia ou comportamento social

Tabela 2 Andlise cronologica do conceito de Tendéncia, elaboragdo propria

As tendéncias tém varias caracteristicas, mas representam sempre as inclinagdes de um
consumidor, sdo muitas vezes a origem de transformag¢des importantes no universo da moda
(Souza & Ribeiro, 2021).

Como visto anteriormente, a tendéncia ¢ definida como a dire¢do geral em que algo
se desenvolve, quando aplicada a industria da moda, descreve a popularidade de um
determinado tipo de estilo ou de vestuario (Diantari, 2021). Nesta industria em particular,
refere-se a mudangas estilisticas dentro da esfera da moda, influenciadas por fatores estéticos
e culturais (Rocamora & Smelik, 2015).

Uma tendéncia na moda ¢ uma direcdo de estilo que se mantém durante um
determinado periodo e muda de x em x tempo (Hadisurya et al., 2010), € algo que satisfaz os
desejos, necessidades ou valores do grupo maioritario (Diantari, 2021). Nesta area representa
um estilo que ¢ adotado por um grupo significativo de pessoas por um periodo especifico e
que reflete mudangas culturais, sociais e economicas (Laver, 2013), uma inclinagdo coletiva

em dire¢do a um determinado estilo ou comportamento (Kawamura, 2005).

36



Uma tendéncia de moda refere-se a um design especifico que se encontra em voga num
dado periodo. Nao ¢ necessario um esforco significativo para identificar estas tendéncias,
porque a sua presenca ¢ evidente quando observamos um grande niimero de pessoas,
especialmente jovens, a adotar um estilo similar. Este comportamento coletivo sinaliza que
determinado design ¢ uma tendéncia de moda contemporanea (Kaur, 2023). Os
consumidores, tem um grande desejo de ser diferentes, o que faz com que tenham constante
vontade de adquirir as ultimas tendéncias (Bauman, 2013)

Por norma, as tendéncias de moda sdo mais rapidas, com intervalos de periodo
ciclicos (Entwistle & Elizabeth Wissinger, 2013). Noutra perspetiva, tendem a repetir-se, o
que permite afirmar que a moda ¢ ciclica (Cho, 2019). A moda e a defini¢ao de tendéncias
tém uma relagdo de co dependéncia (Blaszczyk R. & Wubs, 2018).

Os livros de tendéncias criam um cendrio de design desejado através de um resumo
da investigacdo de fontes culturais, tangiveis e intangiveis, ndo limitadas a industrias,
utilizadores ou locais especificos (Colombi, 2011). A investigagdo de tendéncias é uma
atividade hibrida que implica uma analise quantitativa através de caracteristicas estéticas
como por exemplo a cor e a forma, e uma andlise qualitativa dos contextos socioculturais
(Celi & Colombi, 2020).

As tendéncias de moda sdo desenvolvidas através de uma complexa interag¢do entre
designers, celebridades, influenciadores, editores de moda, agéncias de previsao,
subculturas, mudangas socioecondmicas e tecnologicas, e plataformas de media social.
Antigamente, a previsdo de tendéncias focava-se na previsdo de cores, as tinturarias
francesas criavam cartdes de cores que eram vendidos a nivel global. Mais tarde, as casas de
amostras em Paris comegaram a vender livros com amostras de tecidos para estilistas.

Atualmente, ¢ através de sites online, de rapido aceso e com informagdes analisadas,
que se disseminam as previsdes de moda. Estas praticas permitem prever padrdes de
consumo* e minimizar riscos (Rodrigues Schon & Colombi, 2023). Contudo, a analise de
tendéncias raramente ¢ uma previsdo exata porque estas frequentemente sofrem alteragdes
(Celi & Colombi, 2020). Em 2017, o papel da investigagdo de tendéncias foi investigado
pela academia através de um projeto de investigagdo chamado TrendHub (Celi & Colombi,

2020).

4 Padrdes de consumo sdo o conjunto de comportamentos ¢ hébitos de compra e uso de bens e servigos feito
por consumidores, que refletem as suas preferéncias, necessidades e valores (Solomon, 2020).
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A analise de tendéncias numa perspetiva de design inclui uma investigagdo orientada
para o produto (Celaschi, 2000), sendo os designers os principais criadores de novas
tendéncias, através da introducao de estilos inovadores nas suas cole¢des (Kawamura, 2023).
Estas colecdes sdo apresentadas pelos designers em desfiles de marcas de moda conhecidas,
por norma em quantidades limitas, mas com elevada qualidade e precos altos (Diantari,
2021). Por norma, apos estes desfiles, os retalhistas produzem roupa “pronta a vestir” que
sera posteriormente vendida a pregos mais acessiveis e qualidade inferior. Este mercado ¢
conhecido como fast fashion, onde os consumidores conseguem comprar pegas inspiradas

nas tendéncias atuais, mas com precos mais competitivos (Diantari, 2021).

1.5.1 Caracteristicas das tendéncias

As tendéncias podem dividir-se em diferentes grupos, consoante a sua duracdo e
caracteristicas.

No artigo escrito por Sena (2021) sdo exploradas as diferentes caracteristicas do
conceito de tendéncia, com o objetivo de simplificar foi elaborada a figura em baixo.

As tendéncias podem dividir-se em duas categorias principais: tendéncias de fundo,
que se desenvolvem ao longo de longos periodos, e tendéncias de ciclo curto, que
representam periodos passageiros.

Dentro das tendéncias de fundo, encontramos as Giga Tendéncias, Megatendéncias,
Macrotendéncias e Micro tendéncias. As Giga Tendéncias, sdo definidas em exclusivo na
academia por (Lindkvist, 2010). As Megatendéncias, com duragdo de cerca de 10 anos,
representam grandes mudangas, como destacam (Kotler & Keller, 2006), influenciando
varias dimensdes da sociedade. (Lindkvist, (2010), distingue as macrotendéncias, cuja
duracdo ndo ¢ consensual, pela envolvéncia em grandes padrdes de comportamento que
emergem ao longo do tempo. Contudo, muitos autores e empresas nao distinguem as
megatendéncias das macrotendéncias. As micro tendéncias, que duram cerca de 5 anos, sdao
caracterizadas por comportamentos emergentes visiveis em eventos atuais, no vestuario, nas
tecnologias utilizadas e nas expressdes quotidianas. Podem ser analisadas através de uma

visdo rapida da sociedade.
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Figura 2 Distingdo das categorias de tendéncia, informagdo retirada de Sena (2021), elaborag
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Dentro das tendéncias de ciclo curto, encontramos a Moda ¢ a Onda/Fade. A Moda
¢ uma tendéncia de comportamento mais consciente, visivel nos objetos, roupas e estilos de
vida, e todas as pessoas e organizacdes estdo envolvidas na criacdo desses estados simbdlicos
(Solomon, 2002). J4 a Onda/Fade, descrita por (Kotler & Keller, 2006), caracteriza-se por
uma rapida aceitacdo em pouca duracdo, sendo imprevisivel e sem um significado social,
econdémico ou politico duradouro, muitas vezes considerada um caso de sorte, mesmo que
tenha sucesso economico. No coolhunting’ fad representa o que tem um curto tempo de vida,
ou afeta uma pequena parte dos consumidores (Riezu, 2011). No mercado, o objetivo ¢ que
o langamento de um produto ndo seja um “fad”, para isso € necessario considerar
cuidadosamente o0 momento correto para o langamento (Souza & Ribeiro, 2021).

Também na moda, ¢ possivel identificar quatro tipos de tendéncia, a megatendéncia/
megatrend, a macrotendéncia/macro trend, a micro tendéncia/micro trend e o

“desaparecimento” /fade (Diantari, 2021).

1.5.2 Os novos criadores de tendéncias

O marketing de influéncia ¢ uma estratégia de marketing nas redes sociais que
consiste na promog¢do e recomendacdo de produtos por influenciadores, que possuem
conhecimento especializado ou uma significativa influéncia social no seu campo de atuagdo
(Nurfadila, 2020).

Um influenciador digital ¢ um individuo com um grande nimero de seguidores nas
redes sociais, que tem a capacidade de mudar opinides ou atitudes e definir tendéncias
através das suas publicac¢des (Shin & Lee, 2021), ¢ uma nova forma de moldar atitudes do
publico (Freberg et al., 2011). As interagdes didrias criam uma relagdo proxima com 0s
influenciadores e o seu publico (Yuan et al., 2021). Por outro lado, as redes sociais permitem
os fas ter uma proximidade a vida pessoal dos influenciadores, o que gera uma relagao
“imaginada” entre estes dois (Stever & Lawson, 2013).

Os influenciadores de moda partilham mensagens e imagens relacionadas com a
industria da moda, produzem contetidos que moldam a opinido e o comportamento de

compra dos seus seguidores, através de recomendagdes e conselhos, partilham a sua propria

5 Coolhunting refere-se a previsdo de futuras tendéncias € mudangas de consumo.

40



experiéncia que serve como modelo, permitindo que os consumidores os repliquem (Kondort
et al., 2023).

Um exemplo de influencer marketing na moda de luxo ¢ o caso da Dior com a
influenciadora Chiara Ferragni. A Dior desenhou trés conjuntos de vestidos de noiva para a
influenciadora, e esta agdo teve uma influéncia nas redes sociais sobre o publico de mais de
5,2 milhdes de ddlares em valor publicitério e capitalizou 5,6 milhdes de encomendas a nivel
global (Yuan et al., 2021), a¢des como esta sdo a prova da eficicia do marketing de
influéncia.

No dominio da moda, os criadores de tendéncias sdo pessoas que se encontram entre
os primeiros a adotar uma inovagao e que depois a comunicam eficazmente aos outros. Por
vezes sdo referidos na literatura como early adopters, caracterizados por serem inovadores,
lideres de opinido, agentes de mudanga e influenciadores (Batinic et al., 2008). Os criadores
de tendéncias de moda, também conhecidos como influenciadores de moda (Vegas et al.,
2019), publicam fotografias de si proprios e através da partilha do seu estilo pessoal
influenciam o publico (McQuarrie et al., 2012).

Considerando que, a melhor promogdo ¢ o boca-a-boca ¢ importante chegar aos as
pessoas que tém maior capacidade de influéncia (Vegas et al., 2019).

No passado o marketing de influéncia era feito pela elite, nos anos XX, eram as
revistas de moda femininas que indicavam o que se deveria usar ou fazer (Souza & Ribeiro,
2021). A partir dos anos 60 o modelo trickle Effect comecou a ser criticado, ja que algumas
tendéncias inovadoras comecaram a aparecer diretamente na classe média (Caldas, 2013),
mais tarde estas tendéncias eram muitas vezes divulgadas a partir de cinemas ou programas
de televisdo como novelas (Souza & Ribeiro, 2021). Os media tornaram-se por isso uns dos
maiores criadores ¢ disseminadores de tendéncias de moda (Freitas, 2005), desde esta altura
o publico ambicionava ser como os seus idolos e por isso utilizava roupas semelhantes
(Souza & Ribeiro, 2021).

As pessoas e a sua capacidade de influéncia alteraram o ciclo tradicional da moda, e
tornaram-se a razao pela qual os Estudos de Tendéncias sdo uma ferramenta fundamental no
Fashion Branding (Craveiro & Oliveira, 2018). Através da diferente capacidade de
adaptacdo 4 mudanca e a inovagdo (Vejlgaard, 2008) as pessoas inserem-se em diferentes

grupos no processo de adocao e disseminagdo de tendéncias (Craveiro & Oliveira, 2018).
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Existem 8 grupos a destacar neste processo: Trendcreators, Trendsetters,
Trendfollowers, Early mainstreamers, Mainstreamers, Late mainstreamers, Conservatives e
Anti-innovators (Gomes & Francisco, 2013).

Os trendcreators representam um pequeno grupo de individuos que desenvolvem
algo novo, um elemento ou objeto de tendéncia (Craveiro & Oliveira, 2018), no universo da
moda ¢ aqui que se incluem os designers.

Os trendsetters, por norma sao um grupo maior, que representa os primeiros a adotar
o novo elemento. Este grupo partilha a sua “inovagao” e gera interesse nos trend followers
e early mainstremers, podendo até chegar aos mainstreamers, ponto da tendéncia em que
esta esta disseminada pela populag@o em geral (Craveiro & Oliveira, 2018).

Ap0s o pico da tendéncia, comega a fase de declinio, onde grupos mais conservadores
ou anti inovadores se apoderam da mesma, através da nostalgia ou familiaridade (Vejlgaard,

2008).

'y
N utilizadores

Disseminagio

. Disseminagdo
Early mainstreamers

Mainstreamers

Disseminagdo
Trendfollower .
Inicio queda
Late Mainstreamers

Queda
Conservatives

Inicio da disseminagdo
Trendsetters

Queda/nostalgia
Anti-innovators

Momento de criagdo
Trendcreators Fases da tendéncia

Figura 3 Fases da tendéncia, informagdo retirada de Craveiro & Oliveira (2018), elaboragdo propria

As tendéncias podem emergir da elite e disseminar-se para as outras camadas da
populagao (efeito trickle-down), como o caso da Dior x Chiara Ferragni explorado em cima.
Alternativamente, também podem surgir nas margens da sociedade e eventualmente alcangar
o centro da populacdo (Sena, 2021), este fendmeno ¢ mais associado a estilos como o
“streetwear”.

Noutra perspetiva, os trendsetters podem ser os profissionais de marketing de uma

marca de moda. Considerando que as pegas de vestuario t€ém um ciclo de vida curto. Estes
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profissionais devem ter a capacidade de prever as tendéncias de moda antes dos clientes
mudarem para a concorréncia. Nesta linha de pensamento, um profissional de marketing
inserido numa marca de moda deve ser um criador de tendéncias e as ferramentas digitais
devem ser a sua forma de disseminar, atrair, converter ¢ fidelizar os consumidores

(Rathnayaka, 2018).

O aumento da penetragdo da Internet
conduz a um maior envolvimento
com as plataformas em linha
(40% da populagdo mundial)

Alteragdo de

e Presenca ativa das empresas
tendéncias de moda*

nas plataformas de redes sociais

O papel do marketing digital no
mercado de retalho na indstria da moda —> Servigo 7/24 ¢ atualizagdo permanente

das informagdes mais recentes
Preocupagido com a marca e

com o estatuto dos clientes Acesso a marcas e clientes mundiais.

Hordrios de trabalho atarefados, —
Razdo para compra online

Disponibilidade de informagdes online
sobre marcas de moda

*caracteristica mais relevante para o estudo desta dissertagio

Figura 4 Mapa mental do papel desempenhado pelo marketing digital na indiistria da moda a retalho, traduzido de
Rathnayaka (2018)

No mindmap realizado por (Rathnayaka, 2018), ¢ validada a importancia do
marketing digital® na indastria da moda e a sua relagdo com as tendéncias.

A utilizacdo crescente da internet pela sociedade, permite um maior envolvimento
com as plataformas online, 0 que exige as empresas uma presenga ativa nas redes sociais. A
atualizag¢do constante de informagdes e a disponibilidade de informagdo a qualquer hora
permitem que os clientes estejam sempre informados sobre as ultimas tendéncias. A
globalizac¢ao da informagdo e por isso o acesso a clientes de todo o mundo amplia o alcance
das tendéncias, o que permite uma disseminacdo mais rapida e eficaz. Estes elementos
sublinham a centralidade do marketing digital, e por consequente da inteligéncia artificial na

defini¢do e propagacao de tendéncias no setor da moda (Rathnayaka, 2018).

¢ Conceito abordado anteriormente no ponto 1.3.1
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Capitulo 2 - A Inteligéncia artificial (IA)
2.1 Definicao de 1A

Numa defini¢cdo informal, podemos definir Inteligéncia Artificial (IA) através da
aplicagdo do teste de Turing (1948), posicionar uma coisa atras de uma cortina e deixar que
fale connosco, caso ndo seja possivel detetar a diferenca entre essa coisa € um ser humano,
entdo trata-se de IA, contudo quando aplicamos esta definicdo ndo contemplamos a
separagdo do conhecimento e do intelecto (Dobrev, 2012).

A semelhanca do que foi feito no capitulo anterior, para entender o conceito de IA, ¢
crucial conduzir uma andlise detalhada e evolutiva das definigdes apresentadas por
académicos ao longo dos anos.

Desde a criagdo da IA, na década de 1950 os cientistas tém-se esfor¢ado para criar
sistemas capazes de executar tarefas que exigem habilidades cognitivas e que possibilitem
um certo grau de autonomia (Sheikh et al., 2023), mas existe um debate sobre a sua definicao
€ posic¢ao.

De acordo com alguns pioneiros da IA, o objetivo ndo ¢ replicar completamente as
capacidades cognitivas humanas, mas sim imitar certos aspetos da inteligéncia humana para
resolver problemas, evitando a complexidade e os desacordos filosoficos sobre a realidade e
a verdade (Somalvico, 1987).

Para Fetzer (1990) a definicdo pode gerar confusdo, quando interpretados os termos
em separado e fora de contexto, o termo “artificial” resulta da inventividade humana e ndo
de processos naturais, o que cria uma divisdo entre inteligéncia artificial e organica. A
inteligéncia ¢ a habilidade de atingir objetivos complexos em contextos complexos
(Goertzel, 2006).

Noutra perspetiva, a A define-se como a ciéncia de desenvolvimento de softwares e
dispositivos inteligentes, particularmente programas para computadores inteligentes
(McCarthy, 2007). O dominio da IA, permite ndo sé compreender, mas também desenvolver
objetos inteligentes, assim a [IA ¢ o estudo de agentes que percebem o seu ambiente e
escolhem agdes que maximizam as suas hipoteses de sucesso (Russell & Norvig, 2010), é o
campo que estuda a sintese e andlise de agentes computacionais que agem de maneira

inteligente (Domingos, 2015).
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A TA ¢ um software, que podera ter um desempenho comparavel ao de um ser
humano (Dobrev, 2012), através da capacidade de imitar fungdes cognitivas humanas como
a aprendizagem e resolucdo de problemas (Thorn, 2015), que podem ser superados através
da capacidade de aprender e tomar decisdes (Goodfellow et al., 2016). Pode definir-se pela
capacidade de aprender a realizar tarefas complexas (Silver et al., 2016).

Alguns investigadores acreditam que a A se refere a programas, algoritmos, sistemas
e maquinas que demonstram inteligéncia (Shankar, 2018), representada por maquinas que
tem tracos de inteligéncia humana (Huang & Rust, 2018), ou comportamentos humanos
(Syam & Sharma, 2018).

Outra forma de descrever a IA, ¢ através das suas aplicagdes comerciais e de
marketing, como a automatizacdo de processos comerciais, a obten¢do de informagdes a
partir de dados ou o envolvimento de clientes e funcionarios (Davenport et al., 2018).

Apesar das defini¢des acima, muitos autores formalizam a auséncia de uma definig¢ao
clara que permita definir que sistemas sdo realmente desejaveis (Bhatnagar et al., 2018), esta
confusao tem existido do lado dos especialistas, mas também pelo publico em geral (Monett
& Lewis, 2018).

Como resposta a estas duvidas, surgem novas definigdes como: a habilidade de um
sistema para interpretar dados externos de maneira precisa, aprender com esses dados e
aplicar esse conhecimento para alcangar objetivos e executar tarefas especificas de forma
adaptavel e eficiente (Haenlein & Kaplan, 2019). Tarefas como a aprendizagem automatica,
o processamento de linguagem natural e a visdo computacional sdo apenas alguns dos
fundamentos tecnologicos da Inteligéncia Artificial (Elliot, 2022).

E importante ressalvar, que numa perspetiva tedrica, a IA nio deve ser considerada
idéntica ou parte da ciéncia da computagdo’ (Wang, 2019).

A TA pretende criar computadores que possam fazer trabalhos que historicamente
exigiram inteligéncia humana na interface da linguistica e da ciéncia da computacao (Sarker,
2022), além disso pode mostrar sensibilidade a tragos humanos complexos, incluindo
emocodes, foco ou criatividade (Korteling et al., 2021).

Considerando esta evolucdo, levanta-se a possibilidade de, um dia, a IA conseguir

replicar por completo o intelecto humano e os processos de aprendizagem (Elliot, 2022).

7 A ciéncia da computagio ¢ o estudo organizado dos processos algoritmicos que descrevem e modificam a
informagao, englobando a teoria, analise, design, eficiéncia, implementagao e aplicacao desses processos
(Aho & Ullman, 1992).
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Atualmente, pode definir-se como a capacidade de um sistema computacional

executar tarefas que normalmente requerem inteligéncia humana, como a percecdo visual,

reconhecimento de fala, tomada de decisdo e traducdo entre idiomas (Ebiefung, 2024),

envolvendo a utilizagdo de modelos de aprendizado de maquina (Kablaoui et al., 2024).

Autor Ano Definicdo de Inteligéncia Artificial (IA)

Turing 1948 | Se uma maquina poder conversar com um ser humano e este ndo conseguir distinguir se esta a
falar com uma maquina ou com uma pessoa, essa maquina possui IA.

Somalvico 1987 | Imitagdo de certos aspetos da inteligéncia humana para resolver problemas de inferéncia,
evitando complexidade e desacordos filosoficos sobre a realidade e a verdade.

Fetzer 1990 | O termo "artificial" resulta da inventividade humana e ndo de processos naturais, cria uma
divisdo entre inteligéncia artificial e orgénica.

Goertzel 2006 | A inteligéncia ¢ a habilidade de atingir objetivos complexos em contextos complexos.

McCarthy 2007 | Ciéncia de desenvolvimento de softwares e dispositivos inteligentes, particularmente
programas para computadores inteligentes.

Russell & Norvig 2010 | Estudo de agentes que percebem o seu ambiente e escolhem agdes que maximizam as suas
hipoteses de sucesso.

Dobrev 2012 | Software que pode ter um desempenho comparavel ao de um ser humano.

Thorn 2015 | Capacidade de uma maquina imitar fungdes cognitivas humanas como aprendizado e

resolugdo de problemas.

Goodfellow et al.

2016

Capacidade de aprender e tomar decisdes.

Silver et al.

2016

Capacidade de aprender a realizar tarefas complexas.

Shankar

2018

Programas, algoritmos, sistemas e maquinas que demonstram inteligéncia.

Huang & Rust

2018

Méquinas que tém tragos de inteligéncia humana.

Syam & Sharma

2018

Maéquinas que apresentam comportamentos humanos.

Davenport et al.

2018

Automagao de processos comerciais, obtengdo de informagdes a partir de dados ou

envolvimento de clientes e funcionarios.

Haenlein & 2019 | Habilidade de um sistema para interpretar dados externos de maneira precisa, aprender com
Kaplan esses dados e aplicar esse conhecimento para alcancar objetivos e executar tarefas.

Wang 2019 | A IA ndo deve ser considerada idéntica ou parte da ciéncia da computacdo.

Sarker 2022 | Criagao de computadores que possam fazer trabalhos que exigiram inteligéncia humana na

interface da linguistica e da ciéncia da computacdo.

Korteling et al.

2021

Capacidade de mostrar sensibilidade a tragos humanos complexos, incluindo emogdes, foco

ou criatividade.

Elliot

2022

Capacidade de replicar o intelecto humano e os processos de aprendizagem.

Ebiefung

2024

Capacidade de um sistema computacional de executar tarefas que normalmente requerem
inteligéncia humana, como percegdo visual, reconhecimento de fala, tomada de decisdo e

tradugdo.

Kablaoui et al.

2024

Utilizacdo de modelos de aprendizado de maquina.

Tabela 2 Andlise cronologica do conceito de Inteligéncia Artificial, elaboragdo propria
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Para compreender melhor o conceito de IA, a evolugdo e o paradigma atual, sobre a
defini¢do do conceito, foi feita uma andlise cronoldgica do conceito de IA na tabela em cima.

Através da construcdo cronoldgica da tabela, verifica-se a alteracdo do paradigma
desde a sua origem até a data atual.

Em suma, inicialmente John McCarthy definiu a IA como a ciéncia e engenharia de
fazer maquinas inteligentes, especialmente programas de computador inteligentes,
destacando o foco inicial na constru¢do de um software inteligente (McCarthy, 2007) .

Anos mais tarde, Haenlein e Kaplan, introduziram uma perspetiva mais adaptavel e
eficiente, onde definiram a IA como a habilidade de um sistema interpretar dados externos,
aprender com esses dados e aplicar esse conhecimento para alcangar objetivos (Haenlein &
Kaplan, 2019) .

Esta evolucdo mostra uma progressao de definigdes focadas inicialmente na
construcao de sistemas inteligentes para uma compreensdo mais integrada da capacidade de
adaptagdo, aprendizagem e interagdo dos sistemas de IA com o seu ambiente. A tabela
permite um panorama detalhado das principais evolu¢des do conceito de IA ao longo do
tempo.

A evolugdo do conceito e a forma que a IA pode seguir, € motivo de susto para alguns,
contudo, a Diretora Executiva da IBM, Ginni Rometty, ndo teme a [A, acredita que esta ndo
levara a um mundo de homem vs maquina, mas sim a um mundo de homem mais maquinas
(Carpenter, 2015). Uma visdo alinhada com a realidade atual da sociedade, que da espago
para a inteligéncia artificial centrada no ser humano. Uma perspetiva segundo o qual os
sistemas de IA devem ser concebidos, uma vez que fazem parte de um sistema maior que €

constituido por seres humanos (Riedl, 2019).

2.2. Fundamentos, tecnologias e modelos da IA

Ao analisar a IA ¢ importante reconhecer que esta ¢ composta por varios conceitos
chave, que existem através de diferentes fundamentos, tecnologias e modelos.

O universo da IA é extenso e multifacetado, e inclui varios conceitos, técnicas €
aplicacdes que tém sido revoluciondrios no crescimento da relagdo humana com a
tecnologia. A inteligéncia artificial possibilita a realizacdo de decisdes automaticas de forma
precisa e rapida, fundamentadas na analise de dados e complementadas por capacidades de

autoaprendizagem (Kaur et al., 2020).
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Com o desenvolvimento da [A, tem existido uma crescente preocupagao, pela criagao
de uma inteligéncia artificial centrada no ser humano, com caracteristicas como a
responsabilidade social, nomeadamente com foco em questdes como a equidade, a
responsabilidade, a interpretagdo e a transparéncia (Riedl, 2019).

Podem distinguir-se trés grupos de sistemas de Inteligéncia Artificial: a analitica, a
inspirada nos humanos e a humanizada.

A primeira tem caracteristicas comparaveis com as caracteristicas cognitivas do ser
humano, a sua aprendizagem ¢ baseada na experiéncia passada. A segunda, tem elementos
de inteligéncia cognitiva e inteligéncia emocional, através da compreensdo as emogdes € a
consideracdo das mesmas em momentos de tomada de decisdo. Por fim, a inteligéncia
artificial humanizada apresenta caracteristicas cognitivas, emocionais e sociais, onde
idealmente, estes sistemas seriam capazes de ser auto conscientes nas suas interagdes com
os outros, mas ainda nao existem (Kaplan & Haenlein, 2019).

A TA baseia-se em varias tecnologias, como a 1) aprendizagem automatica/machine
learning, 2) o processamento de linguagem natural/natural language processing, 3) os
sistemas especializados baseados em regras/rule-based expert systems, 4) as redes
neuronais/neural networks, 5) a aprendizagem profunda/deep learning, 6) os robos fisicos e

a automatizacao de processos roboticos/robotic process automation (Davenport et al., 2018).

1) Aprendizagem automatica/ Machine Learning

Machine learning (ML) ¢ uma area da inteligéncia artificial que se concentra no
desenvolvimento de algoritmos e técnicas que permitem aos computadores aprender
e tomar decisdes com base em dados. E a ciéncia de criar algoritmos e programas
que aprendem automaticamente com os dados, e que sdo parte essencial da
construcao de sistemas inteligentes (Alpaydin, 2020).

ML ¢ uma abordagem a criagdo de sistemas inteligentes que podem adaptar o seu
comportamento durante a fase de formacdo do sistema a novos dados fornecidos
(Riedl, 2019), um dominio da informatica dedicado ao desenvolvimento de
algoritmos de aprendizagem, que frequentemente utiliza elevados volumes de dados,
para gerar as previsdes necessdrias a tomada de decisoes (Agrawal et al., 2018).

Esta tecnologia, pode ser vista como uma mudanga no paradigma, uma vez que

até entdo a pratica era programar os computadores. Contudo através de ML ¢ possivel
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ensinar os computadores a aprender a partir de dados (Domingos, 2015). Esta

alteracdo permite a criacao de sistemas mais eficientes, gerados a partir de exemplos,

0 que permite dar a capacidade a maquina de melhorar o seu desempenho sem

interven¢do humana (Goodfellow et al., 2016).

A capacidade de processar grandes volumes de dados permite-nos compreender
sistemas complexos, tomar decisdes mais informadas e desenvolver solugdes mais
eficazes para os desafios atuais (Sharifani & Amini, 2023), através do ML as
maquinas podem criar, analisar e entregar dados em tempo real, o que para os
operadores humanos se torna um ponto relevante para aumentar a produtividade e a
producao especifica (Soori et al., 2023).

De acordo com Kaplan & Haenlein (2019) existem trés tipos de processos de
aprendizagem:

a. Aprendizagem supervisionada: através do mapeamento de um determinado
conjunto de inputs ¢ gerado um determinado conjunto de outputs. Os métodos
mais complexos como as redes neurais® também se enquadram neste grupo.

b. Aprendizagem ndo supervisionada: neste processo o0s inputs sdo
supervisionados, mas os outputs ndo, o que permite ao algoritmo inferir a
estrutura subjacente a partir dos proprios dados. Esta aprendizagem pode ser
utilizada para a analise de clusters’.

c. Aprendizagem por reforco: através da variavel de saida, maximiza uma série de

decisdes para atingir o melhor resultado.

2) O processo de linguagem natural/natural language processing (NLP)

O NLP ¢ a interagdo entre computadores e seres humanos através da linguagem
natural, ¢ a capacidade dos computadores se aproximarem do cérebro humano através
da compreensao de textos e sons. Com esta ferramenta sdo simulados tragcos humanos
designadamente a voz (Joshi, 1991), ¢ a utilizagdo da IA para ler, analisar e gerar
linguagem humana, tendo como objetivo que os algoritmos compreendam a

linguagem natural de comunicagdo para executar tarefas (Sheikh et al., 2023).

8 Redes neurais sdo sistemas computacionais inspirados na estrutura e funcionamento do cérebro humano
(Goodfellow et al., 2016)

® Anélise de clusters é uma técnica de aprendizado ndo supervisionado utilizada para agrupar um conjunto de
objetos de maneira que os objetos no mesmo grupo sejam mais semelhantes entre si do que os nos outros
grupos (A. K. Jain et al., 2000)
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Esta tecnologia, oferece varias vantagens, entre elas a capacidade de realizar
pesquisas por palavras-chave em textos e e-mails, classificacdo linguistica e uma
flexibilidade que permite uma representagao fiel da realidade. Adicionalmente, o
NLP facilita a representagdo de conceitos novos e complexos e ¢ altamente
expressivo.

No entanto, enfrenta algumas desvantagens significativas: ¢ muito dificil realizar
pesquisas genéricas devido a problemas com sinénimos, palavras desconhecidas,
frases formadas de forma errada e ambiguidades sintaticas, semanticas e contextuais.
Além disso, as regras do NLP podem ser ambiguas, vagas e imprecisas, € a
necessidade de um elevado poder computacional para codificar todas as regras que
permitem compreender a fala humana ¢ bastante elevada (Syam & Sharma, 2018).

Esta subdrea da inteligéncia artificial abrange vérias técnicas desde a andlise
sintatica até a compreensdo semantica e pragmatica (Jurafsky & Martin, 2021). Com
a ajuda de modelos de aprendizagem profunda, como as redes neuronais
recorrentes!’, tém sido desenvolvidos modelos linguisticos mais aprofundados, que
permitem entre outras coisas, melhorar a comunicacdo entre humanos e maquinas

(Sharifani & Amini, 2023).

3) Os sistemas especializados baseados em regras/rule-based expert systems

Os sistemas baseados em regras, surgiram na década de 1970 como “expert
systems”, o seu principio fundamental é que os computadores aprendem através de
formulas logicas como: se x entdo y (Sheikh et al., 2023). Segundo Russell & Norvig
(2010), este método possui trés caracteristicas principais.

A primeira ¢ a localidade: em sistemas 16gicos, sempre que temos uma regra do
tipo A = B, podemos inferir B com base na evidéncia A sem necessidade de
considerar outras regras. A segunda caracteristica ¢ a desagregacdo: uma vez
estabelecida uma prova logica para uma proposi¢do B, ela pode ser aplicada
independentemente do processo de derivacdo, o que permite que a proposicao seja
dissociada da sua justificacdo. A terceira caracteristica ¢ a funcionalidade da verdade:
a veracidade de frases complexas pode ser determinada a partir da veracidade dos

seus componentes individuais.

10 Redes neurais— definido de seguida no ponto 4)
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4) As redes neuronais/neural networks

As redes neuronais podem aprender a partir de dados nao estruturados, o que as
torna muito eficazes na resoluc¢ao de problemas, como o reconhecimento de imagens
ou de voz (Sharifani & Amini, 2023). Estes sistemas sdo inspirados no cérebro
humano, através da simula¢do dos neurdnios no cérebro (Sheikh et al., 2023), a
maioria destes sistemas tem como base o conceito de que: se dois neurdénios siao

ligados juntos, ficam juntos (Domingos, 2017).

5) A aprendizagem profunda/Deep Learning

O Deep Learning (DL) ¢ uma subarea do ML que utiliza redes neuronais
artificiais (Anantrasirichai & Bull, 2022).

Teve um impacto revoluciondrio na IA, sendo a 4rea com um desenvolvimento
mais rapido dentro do ML (Cockburn et al., 2018), utiliza redes neuronais para
aprender com grandes conjuntos de dados (Sharifani & Amini, 2023), tem tido um
grande crescimento pela sua capacidade de processar e analisar grandes quantidades
de dados nao estruturados, como imagens, texto e audio. O DL utiliza redes neurais
com multicamadas, conhecidas como deep neural networks,'! para simular
processos complexos (IBM, 2024).

O potencial do DL ¢ imenso, e ¢ aplicavel a diversas areas, por exemplo a
medicina onde ¢ uma ferramenta 1til no diagnodstico médico, j& que pode detetar
doengas com precisdo comparavel a dos especialistas humanos. Também na
inovacdo automoével, em veiculos autonomos que dependem de redes neurais
profundas para interpretar dados de sensores e tomar decisdes em tempo real
(TechTarget., 2024). Atualmente ¢ considerado uma ferramenta crucial para o

desenvolvimento de tecnologias mais inteligentes e autonomas (Zhang et al., 2023).

6) A automatizag¢do de processos robdticos/robotic process automation (RPA)

A RPA ¢ uma metodologia para automatizar processos, através da utilizagdo de

uma variedade de tecnologias diferentes, cada uma adequada a processos e objetivos

! Deep neural networks sdo redes neurais artificiais compostas por multiplas camadas de neurdnios artificiais
(Goodfellow et al., 2016)
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especificos (Willcocks et al., 2015), serve como elemento de transicdo entre o
trabalho humano e a automatizacio extensiva dos processos empresariais (Van der
Aalst et al., 2018).

Nos ultimos anos, tem atraido muita atencdo das empresas em relagdo as
iniciativas de automagdo, tendo mostrado ser uma boa alternativa para empresas que

procuram uma estratégia de exceléncia operacional (Hofmann et al., 2020).

2.2.1. Tipos de Inteligéncia Artificial

A inteligéncia artificial pode ser categorizada em trés tipos distintos, cada um
representando diferentes niveis de capacidade e complexidade: Inteligéncia Artificial
Restrita (Artificial Narrow Intelligence), Inteligéncia Artificial Geral (Artificial General

Intelligence) e Inteligéncia Artificial Superinteligente (Artificial Superintelligence).

1) Artificial Narrow Intelligence (ANI)

A ANI ¢ conhecida como Inteligéncia Artificial Restrita ou Fraca, porque consiste
em sistemas de IA desenvolvidos para executar uma unica tarefa ou um conjunto restrito de
tarefas, ¢ especializada e limitada a um dominio especifico, como jogos de xadrez,
recomendacdo de filmes ou andlise de dados cientificos (Spiceworks, 2022), ou até tarefas
especificas de processamento de linguagem natural como ¢ o caso do ChatGPT.

Atualmente, todas as ferramentas de IA que utilizamos no nosso dia a dia sdo de ANI,

0 que permite imaginar o potencial total da Inteligéncia artificial a longo prazo.

2) Artificial General Intelligence (AGI)

Como dia Kaplan & Haenlein (2019) a AGI ¢ a capacidade de reproduzir a
aprendizagem, a compreensdo ¢ o comportamento de forma semelhante aos humanos, tem
como objetivo final replicar facetas da inteligéncia humana, mas com memoria melhorada e
processamento de dados mais rapido. A sua progressao pode levar a um estado singular, que
apesar de ser promissor pode apresentar riscos para o atual modo de vida em sociedade.
Contudo a fase em que se encontra ¢ distante da final, o que permite que sejam estudadas as

devidas medidas de seguranca (Kaplan & Haenlein, 2019).
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3) Aurtificial Superintelligence

A superinteligéncia artificial representa a uma forma de inteligéncia que supera
significativamente a capacidade humana em praticamente todos os tragos, incluindo
criatividade, resolugdo de problemas ou tomada de decisdes e poderd representar a forma
mais avancada de inteligéncia na terra (Pethokoukis, 2023).

Em 2023, especialistas e figuras influentes, mostraram preocupagdes sobre o
impacto potencial de alcancar a superinteligéncia (Hern, 2024). No entanto, alguns
especialistas da area acreditam que nao serd possivel atingir a superinteligéncia artificial até
2055, mas o rapido desenvolvimento pode permitir alteragdes a expectativa (Doll, 2023),

esta possibilidade levanta questdes éticas e de seguranca (Pethokoukis, 2023).

2.3. IA e a personalizacdo da experiéncia do consumidor

A inteligéncia artificial representa uma das tecnologias com maior potencial para a
criagdo de experiéncias otimizadas e personalizadas para os consumidores (Verhoef, 2021).
O conceito de personalizagdo!?, ¢ amplamente estudado na éarea de marketing,
particularmente em estudos focados na interagdo humano-computador ¢ ML, entre outros
(Zanker et al., 2019).

A experiéncia de um consumidor representa a experiéncia global que um cliente tem
com um retalhista, com base nas suas interagdes e pensamentos sobre uma determinada
marca (Oh et al., 2012). Alguns estudos referem 4 elementos na experiéncia do consumidor
(a) cognitivos, (b) emocionais, (c) fisicos e sensoriais, e (d) sociais (Ladhari et al., 2017). Os
elementos cognitivos relacionam-se com a funcionalidade, velocidade e disponibilidade de
um servico (Keiningham et al., 2017).

Por outro lado, os elementos emocionais sdo caracterizados pela sua complexidade
(Ladhari et al., 2017). Os elementos fisicos dividem-se entre presenciais e online, com
caracteristicas ligadas ao ambiente ou a tecnologia, ja os elementos sociais definem-se pela
influéncia de outras pessoas ou pela identidade social do cliente. (Keiningham et al., 2017)

Através de algumas ferramentas de A (a aprendizagem automatica ou a compreensao

da linguagem natural) os dados de feedback dos clientes podem ser analisados em escala

12 Personalizagio € a capacidade de uma empresa reconhecer os consumidores como individuos e trata-los
em conformidade, oferecendo comunicagdes personalizadas com o objetivo de melhorar a experiéncia global
com a marca (Imhoff et al., 2001)
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(Gartner, 2020), permitindo aos retalhistas uma melhoria constante da experiéncia
proporcionada aos clientes (Newman, 2019).

Esta experiéncia pode ser melhorada através de um maior conhecimento sobre as
preferéncias e padrdoes de compra dos clientes (Evans, 2019). O desenvolvimento de
tecnologias de IA e a implementagdo estratégica destas no contacto com o cliente pode
permitir beneficios significativos para as empresas, podendo levar a um aumento da
satisfacdo do cliente (Ameen et al., 2021).

Nos altimos anos, a IA tem sido utilizada em plataformas, onde os chatbots!® estdo
implementados. Estes permitem responder a perguntas e guiar o cliente através da sua
experiéncia de compra, ajudando-o: recomendando artigos que possam ser do seu agrado ou
que correspondam a artigos ja comprados.

Este processo ¢ possivel através dos dados recolhidos durante o tempo em que o
cliente esteve a navegar site, as suas experiéncias de compras anteriores e a correspondéncia
com os dados de outros utilizadores. Esta aplicagcdo da IA pode permitir uma experiéncia de

compra online semelhante a experiéncia de compra fisica (Saponaro et al., 2018).

2.3.1. No mercado de retalho

A maioria dos consumidores prefere pesquisar no seu telemoével em vez de interagir
com um vendedor (Arthur, 2016). Uma das caracteristicas da IA ¢ a capacidade de criar
experiéncias personalizadas, através da utilizagdo de informagdes recolhidas de padrdes de
consumo (Grewal et al., 2018), com o passar do tempo esta caracteristica tende a ser cada
vez mais eficiente, o que proporciona uma melhor experiéncia (Kaur et al., 2020).

O mercado de retalho € central para todas as economias (Reinartz et al., 2018), mas
a inteligéncia artificial esta a fazer alteragdes significativas na interagdo entre o retalhista e
o consumidor (V. Kaur et al., 2020). Espera-se que nos proximos anos, a IA seja um fator
de mudanca em termos de comportamento do consumidor e de estratégias de retalho
(Davenport et al., 2020).

Os retalhistas estdo a utilizar a IA de multiplas formas, através de chatbots
alimentados por IA, criagdo de contetudos, recolha e andlise de informagdes sobre os clientes.

A expectativa da IA no mercado de retalho compreende beneficios como o aumento dos

13 Chatbot é um programa de computador que simula a conversa humana com um usuario (IBM, n.d.)
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niveis de automacdo, a redu¢do de custos, o aumento da flexibilidade e interagdes
simplificadas com os clientes (Ameen et al., 2021).

Em estudos anteriores, foi possivel verificar que no sector do retalho, a
implementagdo da IA pode atingir 1% dos clientes de topo, que valem 18 vezes mais do que
os clientes médios para os retalhistas, contudo implica uma personalizagdo extrema e um
grande envolvimento com a base de dados (Ameen et al., 2021).

Esta personaliza¢ao pode ser importante, por exemplo, em marcas de beleza, porque
criar estilos personalizados a cada utilizador e recomendar produtos de acordo com as
demandas e preferéncias de cada um (Maras, 2020).

No retalho, a tecnologia de IA ¢ frequentemente utilizada em conjunto com outras
tecnologias como a realidade aumentada, reconhecimento de imagem por visdo

computacional e inventario preditivo (Saponaro et al., 2018).

2.3.2. Teoria da confianca — compromisso

A teoria da confianga-compromisso (Trust-Commitment Theory) ¢ relevante na
compreensdo das relagdes entre empresas e consumidores.

A confianga e o compromisso sdo os principais elementos que determinam a eficacia
das relagdes de marketing.

A confianca representa a credibilidade e integridade do parceiro de negocios (Morgan
& Hunt, 1994), tendo um papel importante na promog¢ao de um ambiente de cooperagao e
lealdade mutua (Geyskens et al., 1999), ¢ a vontade de uma parte ser vulneravel as a¢des de
outra parte com base na expetativa de que a outra parte realizard uma determinada agdo
independentemente da sua capacidade de controlar (Mayer et al., 1995). Esta defini¢do
permite enfatiza a vontade de ser vulneravel e a importancia das escolhas, sem limitar o
conceito de confianga a interacdo humano-humano, o que permite relacionar a confianga
com a tecnologia, em particular com a IA (Wang, 2016).

O compromisso ¢ a inten¢do duradoura de manter uma relagao importante, resulta do
investimento emocional e financeiro na relagdo, com o objetivo de fortalecer a persisténcia

e a resiliéncia do vinculo comercial (Garbarino & Johnson, 1999).
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Desta forma, a teoria da confianga-compromisso explica como ¢ que os dois fatores
interagem para criar relacdes duradouras e benéficas entre as partes, sendo amplamente
aplicavel em contextos B2B!* e B2C'.

Considera-se que a motivacgao hedonica ¢ o principal fator que influencia a utilizagao
de dispositivos de IA em lojas de retalho (Niemel4 et al., 2017), mas a intengdo dos clientes
de utilizar um dispositivo de IA neste mercado ¢ influenciada pelas suas expectativas em
relagdo aos servigos de IA (Stock & Merkle, 2017).

Existe uma diferenca entre a relacdo de confiangca humano-humano e entre a relagao
entre humano-tecnologia. Para os humanos utilizarem tecnologia sofisticada como a IA, a

confianga nao ¢ suficiente, é necessario um salto de fé (Hoff & Bashir, 2015).

2.4. ATA e o estado da arte

Recentemente, a inteligéncia artificial demonstrou que pode, de forma viavel
produzir resultados que a sociedade tradicionalmente consideraria criativos, como criar
musica, arte digital ou historias através de ferramentas como Midjourney, Stable Diffusion
e DALL-E. Uma obra criada em Midjourney (Figura 5) ganhou a artistas humanos numa
competicao de arte, porém isso levantou vérias preocupagdes éticas (Zhou & Lee, 2024).

Estas e outras imagens sdo feitas através de Inteligéncia Artificial Generativa, que se
define por serem técnicas computacionais capazes de gerar conteudo aparentemente novo e
significativo, como texto, imagens ou audio, a partir de dados de treino (Feuerriegel et al.,
2024). Estes modelos combinam redes neuronais de aprendizagem profunda e interfaces de
modelos de linguagem natural, utilizam bases de dados de imagens e textos extraidos da

Internet para criar imagens novas (Kelly, 2022).

14 B2B refere-se as transagdes comerciais realizadas entre empresas, em que os produtos ou servigos sio
vendidos de uma empresa para outra (Pfoertsch et al., 2007).

15 B2C refere-se as transagdes comerciais realizadas entre empresas e consumidores finais (Jewels &
Timbrell, 2001).
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Figura 5 THE ELETRICIAN, fotojornalista Boris Eldagsen, gerado por IA

Estas ferramentas, nos ultimos anos, tem tido um crescimento muito elevado, em
2022 o Stable Diffusion'® tinha mais de 10 milhdes de utilizadores diarios (Wiggers K, 2022)
e 0 Midjourney mais de 13 milhdes de utilizadores em marco de 2023 (Stanley-Becker &
Harwell, 2023).

Os defensores das ferramentas acreditam que estas sdo particularmente positivas por
simplificarem a criagdo artistica, tornando-a mais acessivel e democratica (Sung 2022). No
entanto, o aumento da utilizacdo da IA generativa preocupa as comunidades artisticas que a
veem como uma ameaga a criatividade humana, estas levantam questdes sobre a
originalidade, o impacto da IA na criatividade humana (Zhou & Lee, 2024) ou a
possibilidade de estas tecnologias virem retirar empregos aos artistas humanos (Deck, 2022;
Roose, 2022). Além disso, acusam estas ferramentas de roubarem a propriedade intelectual,
uma vez que retiram da internet sem consentimento imagens e caracteristicas de arte de

artistas (Brewer et al., 2024).

2.4.1 A 1A e a criatividade
Por norma, o objetivo das novas tecnologias ¢ simplificar, tornar mais preciso,
acelerar ou reduzir um processo especifico, por vezes ¢ permitir a realizagdo de novas tarefas

ou criar coisas que antes eram impossiveis (Anantrasirichai & Bull, 2022).

16 Stable Diffusion ¢ um modelo de inteligéncia artificial de difusio latente usado para a geracdo de imagens (Stability
Al 2022)
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A TA depende fortemente da organizacdo dos dados, mas a criatividade, como a
conhecemos, explora a imagina¢ao humana para gerar ideias originais que podem nao seguir
regras gerais, aos criativos ¢ permitido pensar fora da caixa e fazer perguntas que ndo podem
ser prontamente abordadas por sistemas de aprendizagem limitados (Anantrasirichai & Bull,
2022).

A inteligéncia artificial tem ampliado a criatividade, através de novas ferramentas
utilizadas por artistas e designers (Kaufman, 2023) e tem potencial para revolucionar varios
aspetos da criatividade organizacional (Grilli & Pedota, 2024). Esta ferramenta, pode alterar
significativamente a maneira como a criatividade funciona, o que pode permitir ultrapassar
as rotinas de pesquisa, apoiar a exploracdo de novos problemas e desenvolver novas solucdes
(Bouschery et al., 2023).

Todas as novas ferramentas que a IA oferece a criatividade sdo suscetiveis de
melhorar a criatividade a todos os niveis, contudo a altera¢do da forma como a criatividade
¢ exercida pode ter impactos (Grilli & Pedota, 2024), como a discussdo sobre os direitos
autorais. Por exemplo, o Escritério de Direitos Autorais dos EUA ndo reconhece obras
criadas por IA como tendo autoria humana (Kaufman, 2023). A TA traz avangos criativos,

mas desafia as normas tradicionais de autoria e propriedade intelectual (Kaufman, 2023).

2.4.2 A IA na industria da moda

A moda ¢ uma forma dindmica e relevante de autoexpressao e representacao cultural,
moldada por eventos histdricos, movimentos culturais, média e tecnologia. Desempenha um
papel crucial na sociedade, influéncia a identidade pessoal, e as interagdes sociais e
economicas (Guo et al., 2023).

A TA tem sido adotada por varias empresas para aumentar as capacidades dos seus
funciondrios humanos, por exemplo através da leitura de dados que permitem identificar os
estilos de vestudrio de um cliente e aumentar a capacidade de resposta do estilista (Davenport
et al., 2020). A inclusdo da IA no sistema de uma marca, permite obter um maior volume de
informacdes (Saponaro et al., 2018) e a personalizagdo na experiéncia do consumidor pode
ser feita através da andlise de medidas corporais, escolhas de estilo ou preferéncias do
proprio (Guo et al., 2023).

A inteligéncia artificial e o design de moda tém vindo a desenvolver uma relagdo

forte em constante evolugdo. As tecnologias de A estdo a ser cada vez mais utilizadas na
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industria da moda para melhorar varios aspetos do processo de design. A TA pode capacitar
os designers de moda com ferramentas e insights que simplificam o processo de design,
aumentam a criatividade e respondem as exigéncias em constante mudanga dos
consumidores (Guo et al., 2023) pode ajudar a criar pecas com base em tendéncias e
preferéncias dos consumidores, e otimizar a producgdo personalizada (Luce, 2019).

A Fashion Al ¢ o nome dado a um conjunto de tecnologias baseadas em IA que
permitem otimizar e transformar diversos aspetos da cadeia de valor da moda (Luce, 2019).
Est4 a crescer como forma utilizada para observar com precisdo e aprender, a ajudar os
consumidores nas suas escolhas de estilo, em fun¢do das roupas que experimentaram numa
loja (Saponaro et al., 2018).

Foi proposto um método baseado em GAN!7 chamado Multi-modal Unsupervised
Image-to-image Translation (MUNIT) para tradu¢do multimodal ndo supervisionada de
imagem para imagem. Este método cria imagens de saida com conteudo semelhante, mas
estilos diferentes. Embora nao tenha sido criado para design de moda, pode-lhe ser aplicado.
Ao introduzir uma imagem de design no MUNIT e ajustar o cddigo de estilo, é possivel
transformar a imagem em outros estilos, permitindo que os designers explorem variagdes de
desenhos de moda com diferentes estilos, texturas e padrdes de forma rapida (Ho et al., 2020;
Huang et al., 2018).

Outro ponto importante ¢ a andlise e previsdo de tendéncias, objeto desta dissertagao.
Através de algoritmos € possivel analisar grandes quantidades de dados, por exemplos das
redes sociais e antecipar estilos populares e gerir inventarios de forma eficiente (Luce, 2019),
ou identificar padrdes emergentes que permitem uma personalizacdo em massa (Guo et al.,
2023).

A TA melhora a andlise e reconhecimento automéaticos de atributos e elementos
relacionados a moda, o que permite uma analise mais eficiente de grandes conjuntos de
dados de imagens de moda (Hara et al., 2016).

Com os constantes avancos da IA na sociedade e a disponibilidade da moda para os

implementar o potencial para a evolucdo ¢ enorme.

17 GAN - Redes Adversariais Generativas (Guo et al., 2023)
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2.5 Tendéncias e desafios éticos da IA

Para compreender o impacto da inteligéncia artificial, ¢ imprescindivel analisar as
suas implicacdes éticas, com o intuito de antecipar potenciais questdes na aplicagdo desta
tecnologia para a identifica¢do de tendéncias.

Antecipa-se que a IA terd impacto em todas as empresas, tanto a nivel interno como
externo (Kaplan & Haenlein, 2019). Com isso em mente, a ¢tica da Inteligéncia artificial
tem sido amplamente discutida na academia e na sociedade.

Apesar da atualidade do tema, a unido europeia tem sido lider na regulamentagao da
IA, com o objetivo de mitigar os desafios éticos através de legislagdao especifica. Nesse
sentido, em 2020 o Parlamento Europeu aprovou um relatério que propde um quadro juridico
para 1A, onde esta uma tabela que categoriza os niveis de risco associados a diferentes
aplicagdes de IA (EPRS, 2020). Nessa tabela, ¢ reforcada a necessidade de garantir que os
sistemas de IA sejam transparentes, seguros e respeitem os direitos fundamentais dos
cidaddos europeus. Na “Proposta de regulamento da IA” apresentada pela comissao europeia
sdo apresentadas normas com requisitos rigorosos para sistemas de alto risco e medidas para
promover a confianca na inteligéncia artificial (European Commission., 2021)

Atualmente, o AI Act regulamenta o uso da Inteligéncia Artificial na Unido Europeia,
através da regulamentacao dos riscos associados aos sistemas de IA e ao estabelecimento de
medidas especificas para esses sistemas (European Parliament., 2023). As empresas que
adotem este paradigma devem garantir a aplicacdo ética dos algoritmos de IA, a
transparéncia na tomada de decisdes e a atualizagdo das competéncias dos funcionarios para
trabalharem com essas tecnologias (Mullangi et al., 2018).

Estas regulamentagdes e preocupagdes sao resposta as implicagdes éticas da [A, onde
¢ possivel identificar eventuais ameagas na aplicacdo da IA a investigacao de tendéncias.

As preocupacdes mais comuns sdo a protecdo e privacidade de dados (Mullangi et
al., 2018), o direito autoral ou a necessidade de dar o novo valor ao conceito de criatividade
e a discriminagao algoritmica.

A privacidade dos dados ¢ uma area que suscita davidas, uma vez que os dados
pessoais sdo angariados e utilizados por sistemas de IA, (Zuboff, 2023) muitas vezes sem o
total conhecimento dos usudrios. A falta de transparéncia nos algoritmos de IA, e a exigéncia

de um salto de fé ou confianga cega, levanta questdes €ticas, ja que muitas vezes 0s usuarios
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ndo tém conhecimento sobre como as decisdes sdo feitas, ou capacidade para perceber os
sistemas de IA.

No universo da arte e com os avancos na A Generativa levantam-se questdes como
o direito autoral de uma obra ou a necessidade de dar um novo significado ao conceito de
criatividade (Kaufman, 2023), ja que a criacdo através da [A ¢ sempre sujeita a uma
referéncia anterior, deixando pouco espago para a criatividade genuina.

Em particular, na aplicagdo as tendéncias, a discriminacdo algoritmica, ¢ uma grande
preocupagdo na academia ja que os sistemas de IA podem perpetuar ou amplificar
preconceitos existentes na sociedade, através da leitura de dados de forma tendenciosa
(Joyce et al., 2021; Noble, 2018) .

Rodrigues Schon & Colombi (2023), identificam quatro questdes na relagdo da IA
com a antecipacdo das tendéncias: o enviesamento na fonte de dados, os valores
incorporados e o enviesamento da pessoa que concebe o modelo algoritmico, a mé utilizagdo
e a parcialidade dos utilizadores do modelo, e a opacidade do modelo.

Qualquer modelo matematico criado terd os valores do seu criador inerentemente
incorporados (Gebru, 2020; Joyce et al., 2021) As relagdes da sociedade sdo,
inevitavelmente, transportadas para a IA, através dos seus criadores. Os primeiros
investigadores de IA tinham como objetivo ndo considerar o social, dando privilégio aos
fatores técnicos nas praticas de concegdo (Forsythe, 2001), mas os profissionais de hoje
procuram cada vez mais ter em conta as dimensdes sociais da IA no seu trabalho (Joyce et
al., 2021). Por isso ¢ possivel que a 1A, oculte relagcdes de poder assimétricas dentro da
construgdo dos modelos (Mohamed et al., 2020)

Os sistemas de IA concedem uma falsa sensagdo de neutralidade, que vem da
disseminag¢do da ideia, de que os dados utilizados por estas plataformas sio representativos
e verdadeiros, sem considerar quem e o que estdo a representar (Rodrigues Schon &
Colombi, 2023). Por isso, muitas vezes, a informacao que ¢ retirada destas plataformas sofre
com o preconceito existente na sociedade e peca em transparéncia e equidade (Joyce et al.,
2021)

A TA representa o contexto que a rodeia, com os preconceitos que isso implica
(Mohamed et al., 2020), contudo muitas organizagdes, para se defenderem alegam que sdo

os utilizadores que tornam os modelos tendenciosos (Joyce et al., 2021)
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Mas, se os sistemas de aprendizagem automadtica t€m informacdo potencialmente
enviesada, e sdo treinados com essas limitacdes o modelo estara sempre limitado as questdes
sociais existentes (Gebru, 2020). Assim, mesmo com a nova entrada de dados, o sistema ira
reforca o preconceito, criando um ciclo de feedback questionavel (Gebru, 2020).

Considerado que o sistema ¢ influenciado por quem o treina, e pelas suas proprias
limitagdes ou crengas, 0 mesmo modelo podera funcionar de forma diferente num local ou
noutro. Assim, as tendéncias de uma cultura especifica podem nao ser as indicadas quando
replicadas globalmente e utilizadas como visdo estratégica numa cultura diferente
(Rodrigues Schon & Colombi, 2023). A sociologia associada a [A deve ter em conta onde,
quando, como e para quem esta ¢ desenvolvida, assim ao situar a [A, os socidlogos podem
definir a forma como os processos de IA contribuem (Joyce et al., 2021) para a realidade em
que se encontram.

Se ao longo da revisdo de literatura foi possivel identificar pontos fortes e vantagens
da IA como a capacidade de criar experiéncias personalizadas (Grewal et al., 2018) ou o
aperfeicoamento destas através da maior recolha de informacgao (Kaur et al., 2020), devem
também ser consideradas as limitagdes e desvantagens destacadas em cima.

Na utilizagdo da inteligéncia artificial para a previsao de tendéncias, deve ter-se em
considera¢do a possibilidade de estas estarem limitadas por questdes €ticas de quem gerou o
modelo (Joyce et al., 2021) ou por referéncias passadas, que eventualmente levariam a um
processo limitado e ciclico na criagdo de ideias novas, sejam ou ndo fruto de criatividade

(Kaufman, 2023).

2.5.1 A IA e as tendéncias na moda

Apesar de todos os pontos éticos abordados na relacdo entre tendéncias e a
inteligéncia artificial, esta ferramenta tem sido cada vez mais usada. Para alimentar o
potencial da inteligéncia artificial e identificar tendéncias ¢ necessario recolher grandes
quantidades de dados.

Para o sucesso de uma marca, ¢ muito importante o conhecimento do cliente e a
compreensdo das suas decisdes de compra, que no caso da moda, sdo influenciadas pelas
necessidades, desejos, motivacdes e exigéncias do cliente (Anitha & Neelakandan, 2024).
Nesta industria, ¢ comum haver incertezas na procura e na oferta dos produtos, e que estes

tenham um ciclo de vida curto, apesar da variedade de produtos com estilos diferentes que
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se possa encontrar no mercado (Sen, 2008). Por esse motivo, conseguir prever ou antecipar
0 que serd a procura dos clientes ¢ um estudo que continua a ser relevante (Swaminathan &
Venkitasubramony, 2024). Antigamente, esta previsao era muitas vezes influenciada pelas
opinides dos peritos na area e dos retalhistas (Perera et al., 2019).

Através de modelos de Machine Learning e com a recolha intensiva dos dados,
comeca a ser possivel identificar as preferéncias detalhadas dos consumidores, o que permite
as empresas anteciparem as necessidades dos clientes (Mathur et al., 2022). Os modelos mais
convencionais utilizam o deep learning para antecipar tendéncias baseadas em dados antigos,
por exemplo através de produtos semelhantes (Anitha & Neelakandan, 2024).

Atualmente, sdo utilizados diversos métodos de recolha de dados, alguns exemplos
incluem sensores para monitorizar interagdes nas lojas, sistemas de pontos de venda para
capturar dados de transacdes (caixas de pagamento ou provadores). Por outro lado, através
das aplicacdes moveis e plataformas online ¢ feita uma recolha de dados digitais (marketing
digital, abordado anteriormente). Em algumas marcas sdo também, efetuados inquéritos que
indicam insights diretos dos clientes.

Os sensores sdao um recurso fundamental na recolha de informacao nas lojas, com a
ajuda da IoT (internet das coisas) ¢ possivel monitorizar os clientes e identificar as suas
preferéncias, quase em tempo real (Datta & Raman, 2024). Antecipa-se um grande potencial
para esta ferramenta, através de uma integracdo ainda maior com a IA, recorrendo a
interfaces de voz e parcerias com fornecedores de tecnologia (Khan et al., 2022). Até agora,
esta ferramenta tem mostrado resultados muito positivos quando utilizada no contexto do
retalho de moda (Datta & Raman, 2024).

Os dados retirados através das vendas, foram durante algum tempo a principal base
de andlise das marcas para as previsdes das preferéncias dos consumidores (Giriand &
Y.Chen, 2022). Outra forma de recolher dados, que tem mostrado ser bastante relevante, ¢
através dos provadores, assim ¢ possivel identificar pecas em que os consumidores tiveram
interesse e se compraram ou ndo (Yun et al., 2015).

Hé semelhanga do que acontece noutras areas, também na procura de tendéncias na
moda existem métodos quantitativos e qualitativos, que tem evoluido ao longo do tempo

(Swaminathan & Venkitasubramony, 2024). Os métodos qualitativos mais utilizados sdo os
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métodos baseados em juizos de valor, ou em inquéritos e Delphi'® (Swaminathan &
Venkitasubramony, 2024), mas na sua maioria esta metodologia ¢ utilizada em conjunto com
métodos quantitativos. Os métodos quantitativos incluem métodos tradicionais de séries
temporais, inteligéncia artificial e métodos hibridos para a previsao da procura.

Apesar da incerteza na industria da moda, podem ser concebidos modelos de previsao
mais certos através de métodos quantitativos baseados em dados historicos e outras varidveis
demograficas ou econdmicas. Atualmente, no contexto da moda, os métodos quantitativos
podem ser divididos entre estatisticos e heuristicos, métodos de inteligéncia artificial e
métodos hibridos.

Neste caso, vamos focar-nos na metodologia através das ferramentas de IA e
Machine Learning (abordadas anteriormente). A previsdo de dados baseada em ferramentas
de Machine Learning tem feito previsdes cada vez mais precisas em diferentes canais e
mercados (Bohanec et al., 2017). A sua capacidade de identificar relagcdes ndo lineares em
grandes quantidades de dados permite obter insights relevantes (Ampazis, 2015). Com a
criagdo de novos modelos de IA e Machine learning ¢ possivel analisar grandes conjuntos
de dados e identificar relagdes entre as vendas e os produtos vendidos anteriormente, o que
permite prever as tendéncias (Wong & Guo, 2010).

Swaminathan & Venkitasubramony (2024), num estudo recente desenvolveram uma
tabela de comparacao dos diferentes modelos quantitativos de previsao de tendéncias.

Na tabela em baixo, sdo comparados os modelos quantitativos de previsdo:
estatisticos, [A/Machine Learning e hibridos. Os métodos estatisticos sdo os mais rapidos e
de menor tempo de computagdo, mas apresentam uma baixa precisdo e capacidade de
manuseio de dados. Os seguintes, embora mais lentos e com maior tempo de computagao,
oferecem uma precisdo moderada e melhor capacidade de lidar com grandes volumes de
dados. Por fim, os modelos hibridos equilibram velocidade e precisdo, sendo mais rapidos
que a Inteligéncia artificial/ Machine Learning puro, mas mais lentos que os estatisticos, t€ém
uma alta precisdo e a maior capacidade de andlise de dados, apesar de apresentarem

limitacdes de interpretagdo.

1% O método Delphi é uma técnica utilizada para obter uma opinido credivél de um grupo de peritos através
de varias rondas de questionarios
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Parimetro Estatisticos Al / Machine Learning Hibridos
Velocidade Répido, poucos Relativamente baixo, Mais rapido que Al/
calculos grande volume dados Machine Learning

puro, mais lento que
estatistica

Precisdo Baixa Moderado Alto

Tempo de computagdo | Pouco Alto Alto, maior que
Al/Machine Learning

puro, mais lento que
estatistica

Interpretacdo Féacil, modelo Relativamente dificil Mais dificil (modelos
simples (estrutura modelo complexos)
complexa)
Dimensao (linear/ ndo | Linear (fontes Nao linear (muitas fontes Nao linear (muitas
linear) dados limitados) dados) fontes dados)
Capacidade Volume de | Baixo Grande Muito grande
dados

Tabela 3 Comparagdo entre os diferentes tipos de modelos quantitativos de previsdo, traduzido e retirado de

(Swaminathan & Venkitasubramony, 2024)
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Capitulo 3 - Apresentacio dos inquéritos e das entrevistas

3.1 Objetivos da investigaciao

A presente dissertacdo tem como principais questdes de investigacao as seguintes:

- Qual o impacto da utilizacdo de ferramentas de inteligéncia artificial na previsdo de
tendéncias na moda de luxo, em particular no vestuario?

- Quais as implicagdes de usar IA, na atividade acima, e as questdes éticas associados a este
uso?

A relevancia do tema em andlise emerge da utilizagdo de inteligéncia artificial na
moda de luxo, que pode antecipar de forma revolucionaria tendéncias, proporcionando
experiéncias de compra imersivas e inovadoras (Cianfanelli, 2024). A analise de tendéncias
na inddstria da moda, apesar de poder ser exigente e dificil, ¢ essencial para as empresas
competidoras e podera ser facilitada com ferramentas de IA (Mengyun & Lewis, 2020).

Os objetivos de uma investigacdo, sdo caracterizados por afirmagdes claras e
especificas que projetam o que o investigador pretende alcancar com a realizagdo da
investigacdo (Saunders et al., 2019). Assim, foram definidos, cinco objetivos, considerando
a literatura existente e os seus pontos mais relevantes, para responder a nossa questdo de
partida:

1. Perceber as tendéncias na moda de luxo

2. Explorar as caracteristicas das tendéncias da moda de luxo e o papel dos novos
criadores de tendéncias

3. Perceber as tendéncias de evolucao da IA e do seu uso

4. Analisar quais as ferramentas de IA que estdo a ser utilizados na industria da moda
para a previsao de tendéncias, e entender a sua precisdo e eficacia

5. Investigar os desafios éticos e sociais associados a utiliza¢dao de IA na moda de luxo

3.2 Métodos de pesquisa

Na presente investigacdo, a metodologia empirica adotada serd mista, recorrendo a
métodos de andlise quantitativa e qualitativa. Esta metodologia ¢ utilizada com frequéncia
na academia uma vez que tem a capacidade de proporcionar profundidade e contexto (dados
qualitativos) e analise estatistica geral (dados quantitativos) (Creswell & Clark, 2011). Esta
abordagem permite recolher diferentes tipos de dados que se podem complementar

mutuamente na resposta a pergunta de investigacao.
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Para responder ao objetivo de recolher diferentes perspetivas e integrar varias
experiéncias deve optar-se por uma abordagem mista (Creswell & Clark, 2011) que integra
diferentes tipos de evidéncia, enriquecendo a interpretagdo dos resultados.

Na abordagem quantitativa, sera realizado um questionario, com uma amostra de
jovens entre os 18 e os 35 anos. Esta investiga¢do permitira recolher dados gerais, sobre a
percegdo da sociedade sobre as ferramentas de A e as suas implicagdes nas tendéncias de
moda de luxo. O recurso a questiondrios, permite a recolha de dados de um grande nimero
de participantes, o que possibilita a identificacdo de padrdes e tendéncias (Fowler, 2013) e a
identificacdo de um determinado grupo de populacdo sobre o tema.

Para a pesquisa qualitativa, serdo realizadas entrevistas semiestruturadas a um quadro
de especialistas diversificados de moda de luxo e inteligéncia artificial. O objetivo ¢
identificar os seus insights, experiéncias e conhecimentos sobre a aplicacdo de IA na
previsao de tendéncias. Este método da a investigacao significado, detalhe e profundidade.
As entrevistas sdo ferramentas eficazes para recolher nuances e ter uma perspetiva profunda
num contexto especifico (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006; Seidman, 2006).

As entrevistas semiestruturadas s3o um recurso quando se pretende uma
compreensdo detalhada das perspetivas dos participantes, enquanto se garante flexibilidade
para a exploragdo de novos topicos de interesse, que podem surgir durante a conversa
(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). Neste caso em particular, recorreu-se a um guido
semiestruturado para garantir a flexibilidade e adaptagao das entrevistas aos dois segmentos
de especialistas (moda de luxo e [A).

A combinacdo de métodos quantitativos e qualitativos fortalece a validade dos
resultados, concede eficacia a pesquisa (Tashakkori & Teddlie, 2010) e proporciona uma
visdo mais completa e detalhada do impacto da IA na previsdo de tendéncias na moda de

luxo.

3.3 Amostragem e Painel
3.3.1 Inquérito

Para a abordagem quantitativa, serd considerada uma amostra de conveniéncia entre
100 a 200 individuos, mulheres ¢ homens, Millenials e da Geracdo Z, com idades
compreendidas entre os 18 e os 35 anos, compradores ou simpatizantes com a compra de

moda de luxo e tendéncias. Para este estudo, ndo serd tido em consideragdo um valor
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especifico de rendimento mensal como fator de escolha de amostra. Através desta
metodologia pretende-se identificar tendéncias e opinides generalizadas.

Para a amostra, optou se por ndo fazer distingdo entre homens e mulheres, uma vez
que, apesar das mulheres terem uma inten¢ao de compra mais elevada, os homens t€ém maior
propensao a envolver-se no consumo conspicuo (O’cass & McEwen, 2004).

A amostra entre os 18 e 35 anos permite conhecer os insights um grupo especifico da
sociedade, com maior afinidade ao mercado do novo luxo e dos novos criadores de
tendéncias, conceitos abordados na revisdo de literatura.

Nesta segmentagdo de idade, insere-se a Geragdo Z e a Geragdo Millenials. A primeira
refere-se ao grupo de pessoas nascidas aproximadamente entre meados da década de 1990 e
o inicio dos anos 2010. Esta geracdo caracteriza-se por ter crescido com a internet, o que
definiu os seus comportamentos e atitudes (Twenge, 2017), sdo considerados os préximos
compradores de luxo. A geragdo Millenials representa os individuos nascidos entre 1981 e
1996, que foram marcados pela transi¢do para a era digital e que valorizam a diversidade e
o trabalho em grupo (Dimock, 2019). Esta geracdo estd atualmente a construir as suas

familias e representa alguns dos atuais compradores de luxo.

3.3.2 Entrevistas

Para a abordagem qualitativa, sera considerado um painel de 5 especialistas das areas
de Moda de Luxo e Inteligéncia Artificial. Um painel de mulheres e homens, com
experiéncias profissionais dispares, nas areas compreendidas. Nesta amostragem os
especialistas serdo selecionados pela sua experiéncia profissional relevante. Considerou-se
especialista quem desenvolveu estudos académicos, realizou projetos profissionais
inovadores ou tem experiéncia profissional numa das areas de estudo.

Na tabela em baixo estdo categorizados os 5 participantes, o género, area de

relevancia e experiéncia profissional.
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Nome Género Area de relevincia Experiéncia

Participante 1 Feminino Moda de Luxo Head of  Luxury,

Inés Fontoura Fashion and Beauty at
Global Agency

Participante 2 Masculino Moda de Luxo Designer de Moda

Luis Buchinho

Participante 2 Feminino Moda e Tendéncias Creative Director

Lola Van Praag

Participante4 Masculino Inteligéncia Artificial Phd Inteligéncia

Dario Pedro Artificial, CEO Beyond
Vision

Participante 5 Masculino Inteligéncia Artificial e | 1st Place - Al Fashion

José Pedro Sobral Moda de Luxo Week 2023

Tabela 4 Caracterizag¢do da amostra qualitativa, elaboragdo propria

3.4 Preocupacdes éticas na recolha de dados

Na pesquisa quantitativa, foram tomadas todas as preocupacdes éticas associadas ao
tratamento de dados dos participantes, nesse sentido antes da resposta aos questionarios foi
incluido um consentimento informado. A presenca do consentimento informado, garante a
autorizacdo dos inquiridos na utilizacdo dos dados, neste caso: exclusivamente para fins
académicos. Ao responder ao questionario, os participantes demonstram uma compreensao
clara do estudo e consentem participar, assegurando que a investigagdo ¢ conduzida de
acordo com os padroes éticos estabelecidos (Hesse-Biber & Leavy, 2010).

O texto em baixo, foi colocado no inicio do questionario, garantindo que todos os
inquiridos t€m consciéncia da utilizagdo dos dados, o que permite salvaguardar as questdes

éticas do estudo.

Texto:

O presente questionario foi desenvolvido no ambito da realiza¢do da minha dissertagdo de
final de curso no Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, vertente de Comunicagdo,
Marketing e Publicidade, da Universidade Catolica Portuguesa. O estudo tem como objetivo
compreender o impacto da utilizagdo de inteligéncia artificial na previsdo de tendéncias da
moda de luxo. Este questionario demora no maximo 8 minutos a responder. Ndo existem
respostas certas ou erradas, pretendendo-se apenas recolher a sua opinido pessoal e
sincera. Os dados recolhidos serdo utilizados e analisados apenas para fins académicos,

estando o anonimato das respostas garantido. Ao submeter este formulario, confirma que
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aceita participar neste estudo. Para alguma questdo ou esclarecimento, podera contactar-

me atraves do email: maria.mcd.monteiro@gmail.com.

No caso das entrevistas, antes da realizacdo foram tomadas todas as preocupacdes
¢ticas associadas ao tratamento de dados dos participantes. O envio do consentimento
informado, ¢ uma pratica que salvaguarda os entrevistados selecionados, garantindo que
estes estdo cientes da finalidade do estudo e de como os seus dados serdo utilizados. Este
procedimento ndo s protege os direitos e a privacidade dos participantes, mas fortalece a
integridade e a credibilidade da investigagdo. De acordo com a ética, o documento de
consentimento informado deve detalhar os objetivos do estudo, os procedimentos
envolvidos, e garantir a confidencialidade dos dados. Ao assinar este documento, 0s
participantes demonstram uma compreensdo clara do estudo e consentem participar,
assegurando que a investigagdo ¢ conduzida de acordo com os padrdes éticos estabelecidos
(Hesse-Biber & Leavy, 2010).

Este documento, foi previamente enviado a todos os entrevistados, garantindo todas

as preocupagdes éticas no decorrer desta investigagao.

3.5 Formulacio das perguntas

Questionario — Metodologia quantitativa

As perguntas do questionario foram desenvolvidas com base nos objetivos da
investigacdo e na revisao de literatura, optando sempre por uma linguagem simples e clara.

Na tabela em baixo, ¢ possivel como cada pergunta se relaciona com um assunto
relevante da revisdo de literatura, e em especial com um ou dois dos autores referidos. A
escalda de medicdo adotada foi uma escala de Likert de 5 pontos, com pontos finais entre
muito relevante e pouco relevante. A escala foi validada em areas de investigagdo
semelhantes, como a identificagdo de criadores de tendéncias de moda (Lee & Workman,
2018).

O questiondrio esta dividido em 5 secgdes, a primeira sec¢do ¢ de exclusdo com uma
pergunta demografica e uma pergunta de interesse. A segunda sec¢do refere-se a moda de
luxo, a terceira refere-se a [A, a quarta aborda as duas areas, moda de luxo e IA, e a quinta
seccdo permite a resposta aberta a pergunta de partida (apesar de ser de resposta facultativa).

Optamos por ndo adaptar a primeira pergunta da entrevista ao questionario por ndo se
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considerar relevante a analise do conhecimento da amostragem sobre a definicao geral de
tendéncias, no ambito deste estudo. Existem apenas 3 perguntas no questiondrio em que esta
escala ndo foi utilizada (primeira pergunta da sec¢do 2, primeira pergunta da secgdo 3,
pergunta aberta da sec¢do 5).

As perguntas que nao utilizam uma escala de Likert de 5 pontos foram justificadas
através da literatura relevante em baixo. Todas as categorias de andlise das restantes

perguntas foram retiradas da revisdo de literatura.

Na primeira sec¢do, para garantir a amostragem definida, foram inseridas duas
perguntas de exclusdo. A primeira sobre a idade dos participantes, onde apenas a resposta
18-35 permite a passagem para a sec¢ao seguinte. A segunda pergunta reflete o interesse ou
simpatia pela area da Moda de Luxo, neste caso, apenas a resposta afirmativa permite a
continuidade do inquérito. Todas as respostas selecionadas, que ndo corresponderem a
amostragem conduzem ao fim do questionario.

Na segunda sec¢do existem 4 perguntas de resposta obrigatdria, entre as quais a
primeira ndo considera uma escala de medicao.

Para a formulagdo da pergunta “Das defini¢oes de tendéncia na moda de luxo, com
qual se identifica mais?” foram definidas 4 respostas:

1. Na moda de luxo, tendéncia ¢ a popularidade de uma peca (Diantari, 2021)
2. Na moda de luxo, tendéncia ¢ a mudanga de estilo de X em X tempo (Hadisurya et

al., 2010)

3. Namoda de luxo, tendéncia é o que a maioria das pessoas esta a usar (Laver, 2013)

4. Na moda de luxo, as tendéncias sdo 6bvias (Kaur, 2023)

A terceira seccio do questiondrio tem 3 perguntas de resposta obrigatéria. A
semelhanca da seccdo anterior, para esta pergunta, “Das defini¢oes de tendéncia na
Inteligéncia Artificial, com qual se identifica mais?” foram identificadas 3 defini¢des
dispares de tendéncias no contexto da IA.

1. Na inteligéncia artificial, tendéncia ¢ identificar um padrdo recorrente (Guo et al.,

2023)

2. Na inteligéncia artificial, tendéncia € antecipar algo (Luce, 2019)
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3. Nainteligéncia artificial, tendéncia ¢ a analise de muitos dados para tirar conclusdes

(Luce, 2019)

As duas perguntas em cima, permitem uma defini¢do simples do conceito e
concedem contexto sobre os temas, o que promove uma resposta mais informada.

Na quarta sec¢do existem 3 perguntas de resposta obrigatoria, ja a quinta sec¢do tem
apenas uma pergunta, de resposta aberta e facultativa. O objetivo com esta pergunta, ¢ dar
hipotese aos inquiridos de levantarem novos temas sobre esta area, uma vez que se trata de
uma area recente ¢ em desenvolvimento. Eventualmente, esta questdo pode permitir a
identificacdo de temas tangentes de relevancia, ou questdes éticas associadas a area de

estudo.

Entrevistas — Metodologia Qualitativa

As perguntas das entrevistas foram definidas em paralelo as perguntas do inquérito,
tendo igualmente sido relacionadas com a revisdo de literatura e com os objetivos da
investigacdo. Cada pergunta responde a um objetivo especifico, o que permite
posteriormente uma analise rigorosa da resposta a pergunta de investigagdo. As perguntas
foram também categorizadas como Geral, Moda de Luxo e Inteligéncia Artificial,
permitindo a adaptagdo do questiondrio aos especialistas. As perguntas da categoria geral
serdo inquiridas em todas as entrevistas, as restantes serdo consideradas de acordo com a
area de especialidade do entrevistado.

O guido das entrevistas ¢ semiestruturado, desta forma existem perguntas definidas
para cada especialista da area, mas existe a possibilidade de estas serem adaptadas no
decorrer da entrevista. Todas as questdes foram desenvolvidas com uma linguagem
clara, simples e sem indicar uma preferéncia de resposta, para que os resultados possam ser
crediveis. Cada especialista devera responder a 8-9 perguntas consoante a area da sua
especialidade.

Na tabela em baixo, estdo categorizadas as perguntas dos questionarios e das
entrevistas de acordo com a sua relevancia no tema (identificada através da revisdo de
literatura), escala utilizada (relevante apenas para as perguntas dos questiondrios), categoria

e objetivo de identificagdo.
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Questio para Questio para Releviancia do tema Escala utilizada Categoria Objetivo
entrevista questionario investigacio
Como defineuma | - Capitulo 1, 1.5 Definicdo de | - Geral 1
tendéncia? tendéncias
(Miller, 2006)
Como define Das defini¢des Capitulo 1, 1.5 Nao aplicavel, 4 Moda de Luxo 1
tendéncias na de tendéncia na moda de Definicao de tendéncias na | definigdes
moda de luxo? luxo, com qual se moda (Diantari, 2021;
identifica mais? (Souza & Ribeiro,2021) Hadisurya et al.,
2010; B. Kaur,
2023; Laver,
2013)
Como define Das definigoes Capitulo 2, 2.4.2 Nao aplicavel, 3 Inteligéncia 3
tendéncias na IA? | de tendéncia na Defini¢ao de tendéncias na definigdes (Guo et | Artificial
inteligéncia artificial, com | 1A al., 2023; Luce,
qual se identifica mais? (Bhatnagar et al.,2018) e 2019)
(Monett & Lewiis, 2018)
Quanto tempo Classifique de 1-5 a Capitulo 1, 1.5.2 Linkert 5 pontos Moda de luxo 2
acha que dura duragdo de uma tendéncia | Fases das tendéncias
uma tendénciana | na moda de luxo? (Craveiro & Oliveira, 2018)
moda de luxo?
Quem acha que Classifique de 1-5 a Capitulo 1, 1.5.2. Linkert 5 pontos Moda de luxo 2
sdo os criadores relevancia das diferentes Os novos criadores de
de tendéncias na categorias para a criacdo tendéncias
moda de luxo? de tendéncias na moda de | (Craveiro & Oliveira, 2018)
luxo.
Quais sdo as Classifique de 1-5 a Capitulo 1, 1.5.1. Linkert 5 pontos Moda de luxo 2
caracteristicas das | relevancia das Caracteristicas das
tendéncias na caracteristicas das tendéncias
ML? tendéncias na ML. (Sena, 2021)
Como vé a Classifique de 1-5 as Capitulo 2, 2.2.1 Linkert 5 pontos Inteligéncia 3
evolucao da 1A caracteristicas de Tipos de IA Artificial
nos proximos evolugdo da IA em baixo | (Spiceworks, 2022),
anos? como mais ou menos (Kaplan & Haenlein, 2019),
provaveis. (Pethokoukis, 2023)
Dentro das Classifique de 1-5 a Capitulo 2, 2.2 Linkert 5 pontos Inteligéncia 4
tecnologias e relevancia das tecnologias | Ferramentas da [A Artificial
ferramentas de e ferramentas de IA para a | (Davenport et al.,2018)
IA, quais andlise de tendéncias na
considera mais moda de luxo.
uteis para analisar
tendéncias?
Quais os Classifique de 1-5 os Capitulo 2, 2.4.2. Linkert 5 pontos Geral 4
principais beneficios que a IA pode Caracteristicas da IA no
beneficios que a trazer para a previsao de mercado de moda
IA pode trazer tendéncias na moda de (Guo et al,. 2023) (Luce,
para a previsdo de | luxo. 2019)
tendéncias na
moda de luxo?
Que ferramentas Classifique de 1-5 a Capitulo 2, 2.4.2 Linkert 5 pontos Geral 4
de IA podem ser relevancia das Ferramentas da IA na moda
usadas na moda? ferramentas que podem (Guo et al,. 2023) (Luce,
ser usadas na moda. 2019)
Quais os desafios | Classifique de 1-5 a Capitulo 2, 2.5 Linkert 5 pontos Geral 5

éticos que v€ na
aplicagdo da IA a
previsdo de
tendéncias na
moda de luxo?

relevancia dos desafios
éticos que vé na utilizagdo
de IA na moda de luxo

Desafios éticos da IA na
previsdo de tendéncias de
moda

(Schon & Colombi, 2023)

Tabela 5 Perguntas inquérito, entrevistas e relagdo com revisdo de literatura e objetivos, elaboragdo propria
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3.6 Pré Teste

A realizagdo de um pré-teste € uma etapa importante no processo de desenvolvimento
de pesquisas em particular questionarios (Bryman, 2012). Nesta fase da pesquisa, o inquérito
¢ disponibilizado a um pequeno grupo representativo da amostra. O objetivo ¢ identificar e
corrigir possiveis problemas nas perguntas, com o objetivo de aumentar a precisdo e a
credibilidade dos resultados obtidos (Bryman, 2012).

Neste estudo, o pré-teste foi realizado com 10 participantes, com idades
compreendidas entre 18 e 35 anos, simpatizantes ou compradores de moda de luxo, entre os
dias 18 e 19 de Julho de 2024. Apds o pré-teste foi possivel corrigir alguns detalhes
relacionados tanto com a forma como com o contetido do inquérito, incluindo a realizagdo

de ajustes linguisticos em algumas das perguntas.

3.7 Analise dos dados

Com os dados recolhidos através das entrevistas semiestruturadas e dos inquéritos,
sera efetuada uma andlise detalhada. A combinacdo da utilizagdo de métodos qualitativos e
quantitativos permitird uma triangulacdo dos dados, o que leva a uma andlise mais valida e

permite conclusdes mais crediveis (Creswell & Clark, 2011).

Inquéritos

No caso da analise estatistica dos dados quantitativos, a técnica de amostragem foi
ndo probabilistica e por conveniéncia. Apesar do tamanho da colheita de dados, ndo ¢
possivel generalizar os resultados, ja que ndo se pode garantir que a amostra ¢ representativa
da populagdo (Bryman, 2012).

Para a revisdo dos dados, serdo utilizadas técnicas como analise descritiva para
sumarizar os dados dos participantes (Field, 2024). Esta andlise sera realizada através do uso
do software Excel, que permitira organizar os dados de forma sistematica (Braun & Clarke,
2006). A plataforma Google Forms onde que foi realizado o inquérito indica também alguns
dados relevantes sobre as respostas que serdo considerados para este estudo.

O questionario esteve online dos dias 22 de Julho a 24 de Julho de 2024 e foram
obtidas 208 respostas.

A pergunta “Qual a sua idade” 173 responderam “I18-35 anos” (83,2%), 32

responderam “Mais de 35 anos” (15,4%) e 3 responderam “Menos de 18 anos” (1,4%).
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A pergunta “Ja comprou artigos de Moda de Luxo ou tem interesse na drea?” 140
responderam “Sim” (67,3%) e 68 responderam “Nado” (32,7%).

Apds a limpeza dos dados, foram identificadas 120 respostas (57,7%) que
consideram os dois critérios de exclusdo: idade “/8-35 anos” e resposta “Sim ” ao interesse
em Moda de Luxo. Estas respostas foram consideradas 100% da amostra uma vez que foram
os dados que continuaram para analise. Neste contexto, os inquiridos sdo todos Geragdo Z

ou Millennials.

Entrevistas

As entrevistas serdo transcritas integralmente e anexadas ao presente documento.
Desta forma ¢ possivel realizar uma analise tematica, através da identifica¢do dos temas que
dao resposta aos objetivos e pergunta de investigacdo, assim como a identificacdo dos
excertos mais relevantes.

Concluida esta breve descri¢ao da amostra, avangou-se para a proxima etapa, visando

aprofundar a analise dos resultados obtidos.
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Capitulo 4 - Analise dos dados empiricos

4.1 Inquéritos

Considerando a amostra total de 120 respostas, justificada em cima serdo analisados
os dados obtidos. Com este estudo pretende-se entender a perspetiva dos inquiridos sobre a
defini¢do de tendéncias no contexto da moda de luxo e da inteligéncia artificial; as
caracteristicas mais relevantes das tendéncias; quem sao os criadores de tendéncias com mais
relevancia, qual a perce¢do sobre as ferramentas de IA que podem ser utilizadas na moda de
luxo e quais os desafios éticos que esta utilizacdo implica.

Na primeira pergunta “Das defini¢oes de tendéncia na moda de luxo, com qual se
identifica mais? ” a resposta com mais adesao foi a defini¢ao de (Hadisurya et al., 2010) “Na
moda de luxo, tendéncia é a mudanca de estilo de X em X tempo”, com 42 respostas (35%).
Com 40 respostas (33%), a definicao de (Laver, 2013) “Na moda de luxo, tendéncia é o que
a maioria das pessoas estd a usar”. Assim, ¢ possivel identificar que a maioria dos

inquiridos ndo considera que as tendéncias de moda de luxo sejam obvias.

Opcao Count Percentagem
Na moda de luxo, tendéncia €é o que a maioria das pessoas

esta a usar 24 20%

Na moda de luxo, tendéncia ¢ a mudanga de estilo de X em

X tempo 42 35%

Na moda de luxo, tendéncia ¢ a popularidade de uma peca 40 33%

Na moda de luxo as tendéncias sdo 6bvias 14 12%
TOTAL 120 100%

Tabela 6 Respostas a pergunta "Das defini¢bes de tendéncia na moda de luxo, com qual se identifica mais?", elaboracdo
propria

A segunda pergunta “Classifique de 1-5 qual acha ser a duracdo de uma tendéncia
na moda de luxo.” a resposta com mais adesao foi a 3, com 38 votos (32%) -considerando 1
muito duravel, e 5 pouco duravel. A média de resposta a segunda pergunta foi 2,9. De forma
geral, € possivel observar que a maioria das respostas se centra no meio (2,3,4), o que permite
concluir que a duracdo da tendéncia na moda de luxo ndo ¢ considerada muito curta nem

muito extensa.
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Key

Opcao Count Percentagem metrics

1 13 11% Media 2,9
2 31 26% Moda 3

3 38 32% Mediana 3

4 33 28%

5 5 4%

TOTAL 120 100%

Tabela 7 Respostas a pergunta "“Classifique de 1-5 qual acha ser a duragdo de uma tendéncia na moda de luxo”,
elaboragdo propria

Na terceira pergunta “Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes categorias para a
criagdo de tendéncias na moda de luxo” foram consideradas 5 categorias de andlise. De
forma geral, ¢ possivel identificar que em todas as categorias a resposta predominante ¢
“Muito relevante” ou “Relevante”.

Na categoria “Designers de Moda” a resposta mais comum foi “Muito relevante”,
com 69 votos (58%), a média de resposta foi 4,48. Também na questdo sobre
“Influenciadores de Moda” a resposta com maior adesdo foi “Muito relevante”, com 60
votos (50%). A média de resposta foi 4,27.

No caso das “Revistas de Moda” a resposta com mais adesdo foi “Relevante”, com
53 votos (44%), com uma média de resposta de 3,66. Também na categoria “Os media (ex:
televisdo)” a resposta com mais adesdo foi “Relevante”, com 40 votos (33%) e a média de
resposta foi 3,38. Na ultima categoria da pergunta, “Plataformas que indicam o que os
consumidores estdo a usar” a resposta mais comum foi “Relevante”, com 36 votos (30%),

com uma média de 3,60.
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Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes categorias para a criagdo de
tendéncias na moda de luxo

80
69
70
60
60 53
04 41 40
40 34 3330
30 29 26
22 19 22 20
20 12 14
10 4 -4 0 I 5 2 7 I 5 5
0 |
Designer de Moda Influenciadores de Revistas de Moda Os media Plataformas que
Moda indicam o que os
consumidores

estdo a usar

m Muito relevante mRelevante  m Neutro Pouco relevante Nada relevante

Figura 6 Respostas a pergunta "Classifique de 1-5 a relevdncia das seguintes categorias para a criacdo de tendéncias na
moda de luxo", elaboragdo propria

A quarta pergunta “Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes caracteristicas das
tendéncias na Moda de Luxo” foram consideradas quatro caracteristicas: durabilidade, n°
pessoas a utilizar, qualidade e inovag¢do. De forma geral, as respostas dos inquiridos
mostraram que as quatro caracteristicas sdo “Muito relevantes” ou “Relevantes”, apesar da
caracteristica qualidade se destacar por ser a que tem um maior nimero de respostas “Muito
relevante” (73 respostas).

Na caracteristica durabilidade a resposta “Muito relevante” foi identificada 64 vezes
(53%), e na caracteristica qualidade foi identificada 73 vezes (61%). A primeira
caracteristica tem como média 4,08 e a segunda 4,43.

Na caracteristica n° de pessoas a utilizar, a resposta mais frequente foi “Relevante”,
com uma média de 3,87. Por fim, na caracteristica Inovacao as respostas “Muito relevante”
e “relevante” tiveram um desempenho semelhante, apesar da primeira ter ligeiramente mais

votos, a média de resposta ¢ 4,22.
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Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes caracteristicas das tendéncias na

Moda de Luxo
80
70
60
52 50
50
40
30
20
10
10 8
o
0
Durabilidade N° de pessoas a utilizar Qualidade Inovagdo
® Muito relevante ®Relevante  ® Neutro Pouco relevante Nada relevante

Figura 7 Respostas a pergunta "Classifique de 1-5 a relevdncia das seguintes caracteristicas das tendéncias na Moda de
Luxo", elaboragdo propria

Na quinta pergunta “Das definigoes de tendéncia na Inteligéncia Artificial, com qual
se identifica mais?” a resposta com maior adesdo foi “Na inteligéncia artificial, tendéncia
¢ a analise de muitos dados para tirar conclusoes” de (Luce, 2019) com 37%, contudo a
diferenga para a resposta seguinte com mais adesdo ¢ muito pequena (36%). Desta forma, ¢
possivel concluir que as perspetivas de (Luce, 2019) e (Guo et al., 2023) s3o as que tem a

maior taxa de identificagao.

Opcao Count Percentagem
Na inteligéncia artificial, tendéncia ¢ antecipar algo 33 28%

Na inteligéncia artificial, tendéncia ¢ a analise de muitos

dados para tirar conclusdes 44 37%

Na inteligéncia artificial, tendéncia ¢ identificar um padrao

recorrente 43 36%

TOTAL 120 100%

Tabela 8 Respostas a pergunta "Das defini¢ées de tendéncia na Inteligéncia Artificial, com qual se identifica mais?",
elaboragdo propria
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A sexta pergunta “Classifique de 1-5 a evolucdo da Inteligéncia Artificial” foram
relacionadas 3 frases, com exemplos de tipos de IA. Com o objetivo de entender qual a
percegdo sobre a probabilidade de evolucdo, do grupo de inquiridos. De forma geral, todas

“«“

as opgdes tiveram como maior adesdo as respostas uito provavel” e “Provavel”.
Contudo, a medida que o tipo de IA se torna mais capaz, a concordancia nas respostas foi
menor.

No primeiro exemplo, a resposta com maior adesdo foi “Provdvel” com 55 votos
(46%), a pergunta tem uma média de respostas de 4,25. No caso do segundo exemplo, a
resposta com mais adesdo foi “Muito provavel”, com 45 votos (38%), com uma média de
respostas 3,92. No terceiro exemplo, a resposta com maior nimero de votos foi “Provavel”

com 38 (32%), com uma média de 3,60.

Classifique de 1-5 a evolugdo da Inteligéncia Artificial

m Muito provavel m Provavel m Neutro Pouco provavel Nada provavel
Ferramenta de inteligéncia artificial para criar uma Ferramenta de inteligéncia artificial para ter um robo Ferramenta de inteligéncia artificial para gerir todo o
colegdo de roupas considerado o que estd na moda nas  estilista que conhece os meus gostos quando entrona  negocio, desde a criatividade das pecas as estratégias
redes sociais loja e me da sugestdes economicas da marca

Figura 8 Respostas a pergunta "Classifique de 1-5 a evolugdo da Inteligéncia Artificial”, elaboragdo propria

Na sétima pergunta, “Classifique de 1-5 a relevancia das ferramentas da Inteligéncia
Artificial na andlise de tendéncias na moda de luxo” foram consideradas 4 categorias. De
uma forma geral, ¢ possivel concluir que o grupo de inquiridos considera todas as
ferramentas indicadas “Muito relevantes” ou “Relevantes”.

Na primeira categoria “Andalise de dados e tomada de decisoes ” a resposta com maior
adesdo foi “Muito relevante” com 54 (45%), contudo, a diferenca para a opgdo “relevante”

¢ muito subtil, com 53 (44%). Nesta opcao a média de respostas foi 4,31.
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Na segunda categoria “Compreensdo de textos e sons” a resposta com maior adesdo
foi “Relevante” com 49 respostas positivas (41%), nesta pergunta a média de respostas foi
3,76.

Em resposta a terceira categoria, a maioria dos inquiridos selecionaram a op¢ao
“Muito relevante”, com 66 votos (55%), nesta pergunta a média de respostas foi 4,43.

A semelhanga da primeira, na quarta categoria “Gerar imagens e texto”, as respostas

com maior adesdo foram “Muito relevante” e “Relevante”, com 50 (42%) e 51 (43%) votos

respetivamente. Nesta pergunta, a média de respostas foi 4,20.

Classifique de 1-5 a relevancia das ferramentas da Inteligéncia Artificial na
analise de tendéncias na moda de luxo

70

66
60
54 53 51
49 50
50
40
40
29 29

30
20 3 14

10 10
10

I 2 1 3 1 3.2
0

Analise de dados e tomada Compreensao de textos e Aprendizagem através de  Gerar imagens e texto
de decisoes sons dados

m Muito relevante  m Relevante = Neutro Pouco relevante Nada relevante

Figura 9 Respostas a pergunta "Classifique de 1-5 a relevdncia das ferramentas da Inteligéncia Artificial na andlise de
tendéncias na moda de luxo", elaboragdo propria

Na oitava pergunta, “Classifique de 1-5 os beneficios que a Inteligéncia Artificial
pode trazer para a andlise de tendéncias na Moda de Luxo” foram diferenciadas 4
categorias. Também neste caso, de uma forma geral, pode verificar-se que o grupo considera
todos os beneficios apresentados “Muito relevantes” ou “Relevantes”.

As perguntas “Identificar o estilo de cada cliente” ¢ “Personalizar a experiéncia de

cada cliente” as respostas com maior adesdo foram “Muito relevante”, com 56 (47%) e 67
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(56%) respostas positivas, respetivamente. Com uma média de respostas 4,33 e 3,80,
respetivamente.

Na categoria “Aumentar a capacidade criativa dos designers”, a resposta com maior
adesdo foi “relevante” apesar de ter uma diferenca muito subtil para a seguinte “Muito
relevante”. A primeira com 40 respostas (33%) e a segunda com 39 (33%). Nesta pergunta,
a média de respostas foi 3,80.

Na ultima categoria, “Prever as tendéncias” a resposta com maior nimero de votos

foi “Relevante”, com 50 (42%). Para esta pergunta, a média de respostas ¢ 4,08.

Classifique de 1-5 os beneficios que a Inteligéncia Artificial pode trazer para a
analise de tendéncias na Moda de Luxo

80
70 67
60 56
50
50 43
39 40
40
30
22
20 16
" 11 9 3
I 3, l 0 1 3 |
0
Identificar o estilo de cada Personalizar a experiéncia ~Aumentar a capacidade Prever as tendéncias
cliente de cada cliente criativa dos designers
® Muito relevante  mRelevante  m Neutro Pouco relevante Nada relevante

Figura 10 Respostas a pergunta "Classifique de 1-5 os beneficios que a Inteligéncia Artificial pode trazer para a andlise
de tendéncias na Moda de Luxo", elaboragdo propria

Na nona pergunta, “Classifique de 1-5 a relevancia da utilizagdo destas
ferramentas na moda” foram diferenciadas 4 utilizagdes. Nesta pergunta, ¢ possivel concluir
que de uma forma geral, os inquiridos consideram todas as ferramentas na moda “Muito
relevantes” ou “Relevantes”.

Na primeira hipotese, “Andlise de dados e tomada de decisoes”, a resposta com

maior adesdo foi “Muito relevante”, com 59 respostas (49%), com média de respostas de
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4,35. A terceira hipdtese, “Aprendizagem através de dados” teve um resultado muito
semelhante, com 58 respostas (48%) em “Muito relevante”. Para esta alternativa, a resposta
média foi de 4,34. Na quarta hipotese, “Gerar imagens e texto” a resposta com maior adesao
manteve-se a mesma, com 51 votos (43%), com uma média de resposta de 4,15.

Contudo, na segunda hipotese, “Compreensdo de textos e sons” a resposta com
maior adesdo foi “Relevante”, com 51 (43%) respostas positivas, uma média de resposta de
3,70.

Classifique de 1-5 a relevancia da utilizagao destas ferramentas na moda
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Analise de dados e tomada Compreensado de textos e Aprendizagem através de  Gerar imagens e texto
de decisdes sons dados
m Muito relevante mRelevante  m Neutro Pouco relevante Nada relevante

Figura 11 Respostas a pergunta "Classifique de 1-5 a relevancia da utilizagdo destas ferramentas na moda", elaboragdo
propria

Na décima questdo, “Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas éticos
na utilizagdo de Inteligéncia Artificial na Moda de Luxo”, foram definidos 5 problemas
¢éticos e foi avaliada a sua relevancia. De forma geral, é possivel concluir que todas as
questdes ¢€ticas sdo “Muito relevantes” ou “Relevantes”. Contudo, nas primeiras trés
alternativas, as respostas foram mais condensadas.

Na primeira alternativa, “Privacidade de dados” a resposta com maior adesdo foi

uito relevantes”, com 79 votos (66%). Para esta pergunta, a média de respostas foi 4,51.

Na questdo seguinte “Direitos de autor”, a maioria dos inquiridos, 91 respostas (76%),
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consideraram “Muito relevante”. A média de respostas foi 4,65. Na terceira pergunta, a
resposta com maior adesdo manteve-se “Muito relevante”, com 80 votos (67%). Neste caso,
a média de resposta foi 4,47.

Nas duas ultimas alternativas, a resposta com maior adesdo foi “Relevante”. Em
“Dados de andalise inicial com erros” houve 47 respostas (39%), e em “Limitacoes do

sistema que vém da limitagcdo de quem criou o sistema” verificaram-se 43 respostas (36%).

A média de respostas foi 3,89 e 3,98 respetivamente.

Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas éticos na utilizagdo de
Inteligéncia Artificial na Moda de Luxo
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limitagao de quem
criou o sistema

® Muito relevante  mRelevante  m Neutro Pouco relevante Nada relevante

Figura 12 Respostas a pergunta "Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas éticos na utilizagdo de
Inteligéncia Artificial na Moda de Luxo", elaboragdo propria

Na ultima pergunta, de resposta aberta, foi dada a hipotese aos inquiridos de
acrescentar comentarios, preocupacdes ou ideias, uma vez que se trata de um tema muito

recente. Apesar da pergunta ndo ser de resposta obrigatdria, obtiveram-se 9 respostas.
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Resposta

Moda luxo representa exclusividade e personalidade. Ao usar muita Al pode chegar a estragar
o conceito desta

Qual sera o papel dos humanos no processo criativo da moda de luxo e como ¢ que as grandes
marcas / grupos vao lidar com as novas tecnologias que substituem determinada mao de obra
A Inteligéncia Artificial vai afetar todas as areas, ndo sendo a moda (incluindo a moda de
luxo), uma excecdo. Sendo uma 6tima ferramenta para efetuar previsdes com base em dados
do passado, podera também ser bastante util na previsdo de tendéncias na moda de luxo. Mais
do que prever as proximas tendéncias, a [A pode até ser a responsavel pela criacdo das novas
tendéncias na moda de luxo.

Tema em crescimento franco e com impacto no dia a dia, pelo que sera da maior pertinéncia!
Parabéns pelo interesse

Estamos cada vez mais a focar-nos na A para o nosso dia a dia, privando o nosso psicologico
e inibindo a nossa parte critica. Claro que a IA podera ajudar, mas quanto mais se usa, mais
intrinseco fica o seu uso. Ou seja, em vez de as pessoas decidirem procurar novas ideias,
novas experiéncias, novos saberes, para uma nova colec¢ao, o intuito sera recorrer a IA de
inicio e ndo procura outras formas de criagao.

A moda ndo segue um caminho logico, por isso a inteligéncia artificial ndo conseguira prever
as tendéncias futuras

Moda ¢ uma forma de arte, ¢ inevitavel que venha a ser influenciada pela IA mas a utilizagao
de Al serda uma nova ferramenta do artista. A minha questao ¢ quem pode pagar moda de luxo
(ndo sei bem o que a definicdo moda de luxo) vai querer pagar por uma pega criada por um
robot?

Elementos como modelos virtuais podem ter um cariz engragado, mas acho que ¢ desprovido
de uma realidade/personalidade que s6 as pessoas podem trazer. Para além de retirar trabalho
a modelos confronta-nos novamente com standards de beleza ainda mais inatingiveis. Por
outro lado, preocupa-me que a IA venha a ser utilizada no processo de design de pegas,
retirando o trabalho criativo das maos de designers.

A inteligéncia artificial ¢ uma ferramenta que tem muito potencial na drea da moda. No
entanto, ainda apresenta algumas limita¢des e ¢ necessario que o processo seja acompanhado
por um profissional para limar arestas, como ¢ o caso da criag@o de designs e afins,
relacionados com esta parte mais criativa. Quanto & previsao de tendéncias sinto que ja
existem varias ferramentas capazes de o fazer, mas que quase sempre sao pagas. Acredito que
no quesito de previsao de tendéncias a Al tenha um melhor desempenho quando comparada
com a parte criativa, uma vez que muito do que ¢ feito ¢ analisar e cruzar varios dados. Ter
uma ferramenta capaz de auxiliar nesta fase do processo ¢ bastante vantajoso dando assim
tempo para que os designers se foquem em outras etapas do processo.

Tema
Preocupacdes éticas

Preocupagdes éticas

Evolugao da TIA

Comentario

Preocupagdes éticas

Comentario

Preocupagdes éticas

Preocupacdes éticas

Evolugao da TIA

Tabela 9, Respostas a pergunta "A relagdo da Inteligéncia Artificial com a Moda de Luxo é muito recente. Caso queira
partilhar algum comentario, preocupagdo ou ideia", elaboragdo propria

Para uma andlise mais sistematica, as nove respostas foram agrupadas em trés
categorias principais: “Preocupagdo ética”, “Evolugdo da 14", “Comentario”.

Apos a realizagdo da tabela, ¢ possivel concluir, que de modo geral os inquiridos
mostram preocupacdes €ticas sobre o tema, levantando questdes como:

“Moda luxo representa exclusividade e personalidade (...) IA pode (...) estragar o conceito’

“Qual sera o papel dos humanos no processo criativo da moda de luxo (...)"
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“quanto mais se usa [a IA] mais intrinseco fica o seu uso (..) o intuito serd recorrer a 14
(...) e ndo procura outras formas de criagdo.”

“Moda é uma forma de arte (...) quem pode pagar moda de luxo (...) vai querer pagar por
uma pega criada por um robot?"

“(...) preocupa-me que a I4 venha a ser utilizada no processo de design de pegas, retirando

o trabalho criativo das mdos de designers”

Por outro lado, a evolucdo da IA e a relagdo com a moda sdo também pontos de
preocupagdo a destacar, por exemplo:
“A Inteligéncia Artificial vai afetar todas as dreas (...) pode até ser a responsavel pela
cria¢do das novas tendéncias na moda de luxo.”
“(...) na previsdo de tendéncias a Al tenha um melhor desempenho quando comparada com
a parte criativa, uma vez que muito do que é feito é analisar e cruzar varios dados (...) Ter

uma ferramenta capaz de auxiliar (...) é vantajoso (...) para que os designers se foquem em

outras etapas do processo”.

Para uma analise sistematica das respostas obtidas no inquérito criou-se a seguinte
tabela com a indicacdo da pergunta e a respetiva média de respostas (Excluiram-se desta
tabela as perguntas onde ndo ¢ possivel definir uma média de respostas). Considerou-se:

1- Nada provavel/ Nada relevante
2- Pouco provavel / Pouco relevante
3- Neutro

4- Provavel / Relevante

5- Muito provavel/ Muito relevante
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Pergunta Média Média
pergunta

Classifique de 1-5 qual acha ser a duracdo de uma tendéncia na moda de luxo. 2,9 2,9
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes categorias para a criagao de tendéncias na moda de luxo 4,48
[Designers de Moda]
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes categorias para a criagao de tendéncias na moda de luxo 4,27
[Influenciadores de Moda]

3,88
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes categorias para a criagdo de tendéncias na moda de luxo [Revistas 3,66
de Moda]
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes categorias para a criagdo de tendéncias na moda de luxo [Os 3,38
media (ex: televisdo)]
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes categorias para a criagao de tendéncias na moda de luxo 3,60
[Plataformas que indicam o que os consumidores estdo a usar]
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes caracteristicas das tendéncias na Moda de Luxo [Durabilidade] 4,08
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes caracteristicas das tendéncias na Moda de Luxo [N° de pessoas a 3,87
utilizar] 4.15
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes caracteristicas das tendéncias na Moda de Luxo [Qualidade] 4,43
Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes caracteristicas das tendéncias na Moda de Luxo [Inovagao] 4,22
Classifique de 1-5 a evolugdo da Inteligéncia Artificial [Ferramenta de inteligéncia artificial para criar uma 4,25
colegdo de roupas considerado o que esta na moda nas redes sociais]
Classifique de 1-5 a evolugdo da Inteligéncia Artificial [Ferramenta de inteligéncia artificial para ter um robo 3,92
estilista que conhece os meus gostos quando entro na loja e me da sugestdes] 3,92
Classifique de 1-5 a evolugdo da Inteligéncia Artificial [Ferramenta de inteligéncia artificial para gerir todo o 3,60
negocio, desde a criatividade das pecas as estratégias econdmicas da marca]
Classifique de 1-5 a relevancia das ferramentas da Inteligéncia Artificial na analise de tendéncias na moda de 4,31
luxo [Analise de dados e tomada de decisdes]
Classifique de 1-5 a relevancia das ferramentas da Inteligéncia Artificial na analise de tendéncias na moda de 3,76
luxo [Compreensdo de textos e sons]
Classifique de 1-5 a relevancia das ferramentas da Inteligéncia Artificial na analise de tendéncias na moda de 4,43 417
luxo [Aprendizagem através de dados]
Classifique de 1-5 a relevancia das ferramentas da Inteligéncia Artificial na analise de tendéncias na moda de 4,20
luxo [Gerar imagens e texto]
Classifique de 1-5 os beneficios que a Inteligéncia Artificial pode trazer para a analise de tendéncias na Moda 4,33
de Luxo [Identificar o estilo de cada cliente]
Classifique de 1-5 os beneficios que a Inteligéncia Artificial pode trazer para a analise de tendéncias na Moda 4,46
de Luxo [Personalizar a experiéncia de cada cliente]
Classifique de 1-5 os beneficios que a Inteligéncia Artificial pode trazer para a analise de tendéncias na Moda 3,80 417
de Luxo [Personalizar a experiéncia de cada cliente]
Classifique de 1-5 os beneficios que a Inteligéncia Artificial pode trazer para a analise de tendéncias na Moda 4,08
de Luxo [Prever as tendéncias]
Classifique de 1-5 a relevancia da utilizagdo destas ferramentas na moda [Analise de dados e tomada de 4,35
decisdes]
Classifique de 1-5 a relevancia da utilizagdo destas ferramentas na moda [Compreensdo de textos e sons] 3,70

4,14
Classifique de 1-5 a relevancia da utilizagdo destas ferramentas na moda [Aprendizagem através de dados] 4,34
Classifique de 1-5 a relevancia da utilizagao destas ferramentas na moda [Gerar imagens e texto] 4,15
Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas éticos na utilizagdo de Inteligéncia Artificial na Moda 4,51
de Luxo [Privacidade de dados]
Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas éticos na utilizagdo de Inteligéncia Artificial na Moda 4,65
de Luxo [Direitos de autor]
Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas éticos na utilizagdo de Inteligéncia Artificial na Moda 4,47

. X . 4,30

de Luxo [Criatividade através da copia]
Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas ¢éticos na utilizagdo de Inteligéncia Artificial na Moda 3,89
de Luxo [Dados de analise inicial com erros]
Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas ¢éticos na utilizagdo de Inteligéncia Artificial na Moda 3,98

de Luxo [Limitagdes do sistema que vém da limitagdo de quem criou o sistema]

Tabela 10 Analise média de respostas as perguntas do inquérito, elaboragdo propria
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Apobs uma breve analise da média de resposta a cada pergunta, ¢ possivel concluir
que de forma geral, todas as perguntas do inquérito (consideradas na tabela anterior) foram
respondidas entre “Muito provavel/Muito relevante” e “Provavel /Relevante”. Exclui-se a
primeira pergunta, que tem uma média de resposta “Neutro”.

Através da tabela, ¢ notavel que as questdes relacionadas com o beneficio das
ferramentas de Inteligéncia Artificial na moda de luxo receberam avaliagdes
consistentemente elevadas, especialmente no que diz respeito a sua capacidade de analise de
dados e a personalizacdo da experiéncia do cliente. As médias de respostas para essas
perguntas situam-se entre 4,08 e 4,46 o que reflete um consenso favoravel entre os
inquiridos.

As questdes relativas aos desafios éticos associados a aplicagcdo da IA na moda de
luxo, como a privacidade de dados (4,51) e os direitos de autor (4,65) foram consideradas
significativas por parte dos inquiridos. Estas respostas evidenciam a necessidade de conciliar

a inovagdo tecnoldgica com uma abordagem ética responsavel.

4.2 Entrevistas

Como indicado em cima, as entrevistas seguiram um guido semiestruturado. De
notar, que a entrevista a especialista Lola Van Praag, foi realizada originalmente em inglés
e traduzida para o propdsito da andlise dos dados. Destaca-se também que a entrevista
realizada ao José Pedro Sobral, considerou as duas areas de especialidade, por se considerar
relevante o especialista em ambas as areas, por esse motivo foram inquiridas todas as
perguntas do questionario.

A primeira pergunta “Como define uma tendéncia?”’, as respostas obtidas foram
diversas. As tendéncias parecem ser um fenomeno complexo que envolve diversos fatores e
abordagens, conforme apontado pelos entrevistados. Para Lola Van Praag, o processo de
formacdo de tendéncias ¢ uma combinagdo de influéncias que vao para além da moda,
abrangendo areas como o mobiliario, a exposicdes em museus, arquitetura e cores. A
entrevistada explica que, especialmente no caso de grandes marcas como a H&M ou a Zara,
ha uma observagao constante do que esta a ser feito pelos melhores estilistas do mundo, que
depois ¢ adaptado e incorporado como tendéncia: “(...) os melhores estilistas do mundo e
depois isso chega a Zara (...) dependendo da area em que trabalhamos, se trabalharmos para
uma area como a H&M ou a Zara, vemos o que foi feito nos grandes operadores (...) vamos

subtrair e usar isso como tendéncias.”
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Luis Buchinho, por sua vez, destaca a efemeridade das tendéncias no contexto atual,
marcado pelo ritmo acelerado das redes sociais. Afirma que “(...) hoje em dia ¢ algo que
durante um periodo muito curto, cada vez mais curto (...) ocupa lugar no falatério das redes
sociais (...) sdo cada vez mais e cada vez todas elas mais efémeras.” Nesse sentido, aponta
para o carater passageiro das tendéncias que rapidamente perdem relevancia no ambiente
digital. Por outro lado, Inés Fontoura oferece uma perspetiva diferente, com foco no papel
das novas geragdes e das figuras publicas na criacao de tendéncias. Acredita que as geracdes
mais jovens tém um papel crucial, uma vez que “pegam em alguma coisa e comecam a usar
e depois tém grandes comunidades dentro dessa faixa etdria que depois as seguem”. Além
disso, acrescenta a importancia das personalidades conhecidas, que também desempenham
um papel importante: “(...) acho que ¢ justamente pelas pessoas serem muito conhecidas que
se tornam tendéncias”.

Dario Pedro e José Pedro Sobral apresentam uma abordagem mais analitica sobre o
fendomeno. Para Dario Pedro, tendéncias sdo padrdes que se repetem ao longo do tempo,
sendo possivel analisa-los para prever o que estd por vir: “(...) é basicamente perceber
padrdes que se repetem ao longo do tempo. E olhar para os dados, ver o que esta a acontecer
(...) e prever o que vai acontecer a seguir.” Ja José Pedro Sobral considera que as tendéncias
emergem principalmente a partir de temas que geram curiosidade nas massas e provocam
interesse econdmico, social ou cientifico: “Acaba por aquilo que neste momento gera
curiosidade das massas e gera um interesse econdmico ou um interesse de evolugdo social
ou cientifico.”

Em resposta a pergunta, “Como define tendéncias na moda de luxo? ” os especialistas
de moda consideraram que as tendéncias na moda sdo influenciadas por varios fatores, tanto
organicos quanto artificiais, como indicaram os diferentes entrevistados. Para Lola Van
Praag, existe uma distingdo clara entre tendéncias que surgem de forma natural e aquelas
que sdo impostas ao publico através de mecanismos comerciais, muitas vezes envolvendo a
promocao paga de produtos que, de outra forma, ndo seriam populares. Afirma que “(...)
vemos que hd tendéncias que estdo a ganhar vida organicamente e depois héa tendéncias que
sdo forgadas a passar pela vida das pessoas, (...) isso ¢ uma mudanga, porque (...) s3o pagos
para promover sacos que normalmente ndo seriam tendéncia.”

Luis Buchinho concorda com a ideia de uma mudanga na forma como as tendéncias

funcionam, especialmente ao comparar a moda de luxo com a moda de gama baixa. Observa
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que, embora as duas dreas operem de maneiras diferentes, ambas estdo a adotar praticas
semelhantes no que diz respeito a efemeridade das tendéncias. “Hoje em dia ndo se altera
assim tanto, (...) a moda de luxo (...) estd quase a trabalhar como a moda de baixa gama,
acho que estdo a trabalhar de maneiras muito diferentes, mas estdo a fazer um bocadinho a
mesma coisa. Ou seja, a efemeridade ¢ associada aos dois (...).”

Por outro lado, Inés Fontoura, sublinha o papel das grandes casas de moda de luxo
na criacdo de tendéncias, que posteriormente sdo adotadas por marcas de moda répida.
Mostra o exemplo da Miu Miu, que langou a tendéncia das minissaias, posteriormente
replicada por marcas como a Zara e a Bershka. “Eu acho que na moda de luxo a propria
tendéncia ¢ ditada pela casa-mae (...) Nao sei se foi no ano passado, a Miu Miu langou a
tendéncia das mini saias. Depois passou para a Zara, para a Bershka, e por ai... Mas foram
eles que lancaram essa tendéncia.” José Pedro Sobral partilha uma visdo semelhante, ao
salientar que as tendéncias podem ser geradas de forma deliberada para facilitar a venda de
produtos, seja através de marketing de influéncia ou de eventos externos, como concertos ou
a popularidade de artistas. Afirma que “em termos de moda, a propria tendéncia pode ser
gerada, para escoarmos produtos por exemplo. Pode ser algo mais organico, vir do marketing
de influéncia por exemplo ou de coisas externas como concertos, ou artistas.”

Na pergunta, “Como define tendéncias na Inteligéncia Artificial?” os especialistas
de IA consideraram ser um tema complexo, que desperta diferentes perspetivas quanto ao
seu impacto e utilizacdo. Dario Pedro considera que o termo "Inteligéncia Artificial" é, em
esséncia, uma designacdo moderna para um conceito que ja existe ha muito tempo. Afirma
que a IA se baseia em algoritmos que sdo capazes de gerar métricas aplicaveis a diferentes
areas de negdcio: “Da mesma maneira (...) Inteligéncia Artificial ¢ s6 um nome pomposo
para algo que j& se faz ha muitos anos (...) em algoritmos que de alguma forma (...)
conseguem tomar ou gerar métricas para qualquer area de negocio.”

Por outro lado, José Pedro Sobral destaca o vasto potencial da IA para revolucionar
multiplos setores, considerando-a uma tendéncia devido aos inimeros beneficios que
oferece. Ele sublinha que a IA tem implicagdes econdmicas, cientificas e na area da satde,
podendo melhorar significativamente a vida das pessoas. Além disso, observa que o interesse
pela IA ¢ impulsionado pelo seu impacto diversificado, que vai desde a evolugao tecnologica
até a melhoria da qualidade de vida em varias dimensdes: “No caso da inteligéncia artificial,

hoje ¢ um interesse proprio do cientifico, que vai rentabilizar varias areas, também ¢ um
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ponto de evolucdo e pode melhorar muito as nossas vidas em muitos setores (...) na
inteligéncia artificial ¢ muito diversificado, podemos ramificar o que ¢ esta tendéncia, ou
porque ¢ que neste momento ¢ falado que a inteligéncia artificial ¢ uma tendéncia, ¢ pelos
beneficios que ela tem, econdmicos, de evolugdo, de saude, toca varias coisas.”

Na pergunta, “Quanto tempo acha que dura uma tendéncia na moda de luxo?” as
opinides sobre a duracdo das tendéncias divergem entre os entrevistados, embora todos
concordem que estas sdo cada vez mais efémeras no contexto atual. Para Lola Van Praag, o
tempo de vida de uma tendéncia, especialmente em produtos como malas ou sapatos, €
relativamente curto, durando cerca de trés meses. Quando questionada se considera esse
periodo breve, ela responde afirmativamente: "Talvez uns trés meses, acho que ¢ o tempo
que dura numa mala ou de num sapato ou de um artigo desse género. (...) Sim, acho que
sim."

Por outro lado, Luis Buchinho, sugere que a duragdo de uma tendéncia pode ser mais
longa, dependendo da saturagdo do consumidor. Reconhece que existe uma
consciencializacdo crescente para a necessidade de prolongar o ciclo de vida das tendéncias,
embora ainda ndo veja exemplos concretos dessa mudancga: "Até o consumidor se fartar (...)
pode ser uma coisa de longa duracao (...) acho que até ja o € (...) comega a haver uma tomada
de consciéncia para tentar mudar isso, mas ndo estou a ver exemplos praticos disso a
acontecer (...)".

Inés Fontoura, em contraste, acredita que as tendéncias t€ém uma vida muito curta,
durando apenas uma estagdo, e atribui essa brevidade ao aumento da comunicagdo e a
rapidez com que as informacgdes circulam, em grande parte devido as redes sociais e a
internet: "Nao, eu acho que elas duram muito pouco tempo. Eu acho que elas duram uma
estacdo (...) acho que elas agora devem ser mais curtas porque ha mais pessoas, ha mais
comunicacdo (...) hé as redes sociais e a internet, portanto a mensagem nao dissemina da
mesma forma, ndo chega da mesma forma (...) Hoje em dia, as tendéncias ndo podem durar
muito tempo porque ¢ tudo muito rapido." José Pedro Sobral partilha a mesma visdo, afirma
que as tendéncias se tornaram mais rapidas nos Ultimos anos, uma vez que no passado, era
comum esperar pelas semanas da moda ou pelas influéncias dos primeiros artistas pop, mas
atualmente as tendéncias ndo se limitam a um periodo especifico: "Eu acho que sdo mais

rapidas. Se calhar ha uns anos esperavamos pelas semanas da moda, ha 10 anos tinhamos os
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primeiros artistas pop um bocadinho a puxarem aquela between season e atualmente temos
tendéncias que ndo sdo uma semana."

Na pergunta, “Quem acha que sdo os criadores de tendéncias na moda de luxo?” os
especialistas de ML tém opinides divergentes. Para Lola Van Praag, os jovens sdo os
verdadeiros criadores de tendéncias. Acredita que, ao observar a internet, especialmente
plataformas como o Instagram, ¢ possivel identificar o impacto que as novas geracdes tém
na defini¢do do que se torna popular. Segundo Van Praag, as grandes marcas ndo criam
tendéncias, mas utilizam a sua maior visibilidade para amplificar o que ja estd a acontecer:
“(...) os verdadeiros criadores de tendéncias sdo sempre os jovens. Quando olhamos para a
Internet, vemos muitas coisas a acontecer, especialmente no Instagram (...) vejo como as
marcas maiores se inspiram nisso. Por isso, para mim, esses sdo parte dos criadores de
tendéncias. Nao diria que uma grande marca ¢ uma criadora de tendéncias, mas sim que tem
uma plataforma maior.”

Luis Buchinho, aponta para o papel de designers de renome e de grandes grupos de
moda, como a Prada e a Miu Miu, como os principais ditadores de tendéncias. Destaca o
trabalho de Jonathan Anderson na Loewe como exemplo, mas também menciona a
importancia dos criadores alternativos e das influéncias do mundo do espetaculo e da musica:
“(...) Eu acho que ¢ o Jonathan Anderson, com o trabalho que faz para (...) a Loewe (...) ha
(...) um leque muito grande de criadores alternativos que ocupam (...) lugar em tendéncias
(...) os grandes grupos como por exemplo a Prada e a MiuMiu principalmente continuam a
ser grandes ditadoras de tendéncias, sempre o foram mas acho que agora estdo com uma
forca muito grande (...) depois assim, alguns movimentos mais ligados a roupa mais
sportswear (...) no mundo do espetaculo, da musica, da pop.”

Numa perspetiva semelhante, Inés Fontoura, mas foca-se mais nas maisons de moda
e nos diretores de arte que estdo a frente dessas casas. No entanto, questiona até que ponto
os designers criam com a inten¢@o de definir uma tendéncia: “Eu diria que sdo as maisons e
que sdo os diretores de arte, os que estdo a frente da parte de moda dessas casas. Mas eu ndo
sei até que ponto, ¢ que quando eles criam, se eles criam a pensar numa tendéncia.”

Por outro lado, Jos¢ Pedro Sobral tém uma abordagem diferente, ao considerar que
os criadores de tendéncias na moda de luxo estdo a voltar-se para as subculturas, afastando-
se do mainstream. Acredita que as subculturas representam uma forma mais auténtica de

criar tendéncias, em contraste com a artificialidade que pode ser imposta pelas grandes
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marcas: “Os criadores de tendéncias na moda de luxo, eu penso que voltdmos (...) as
subculturas. (...) E cada vez menos o expectéavel (...) E tudo tdo universal e é tudo tdo rapido
eu acho que sdo sempre as subculturas, (...) € o (...) mais real que temos (...) vamos aquelas
pessoas que ainda (...) vivem naquele mundo, ¢ mais natural e ndo ¢ tdo artificial como ao
que ¢ imposto.”

Na pergunta, “Quais sdo as caracteristicas das tendéncias na ML?” Lola Van Praag,
definiu como a principal caracteristica das tendéncias o facto de surgirem "de baixo para
cima", considera que atualmente, as tendéncias sdo muitas vezes impulsionadas pelas
massas, ao contrario do modelo tradicional em que eram ditadas pelas elites: “(...) Hoje em
dia, vém de baixo para cima. E a principal caracteristica.”

Luis Buchinho, por outro lado, destaca a importdncia da parte artesanal,
especialmente no mercado de alta gama, e a variabilidade das linguagens de marca. Salienta
que uma grande tendéncia ¢ a comunicacdo em massa do que as marcas estdo a fazer,
refletindo a necessidade de alcangar um publico mais vasto: “(...) a parte artesanal, (...) dos
produtos (...) no mercado de alta gama. E depois acho que ¢ muito variavel, porque as
linguagens mudam muito de marca para marca. (...) uma grande tendéncia ¢ a comunicagao
massiva daquilo que se esta a fazer (...)”.

Noutro angulo, Inés Fontoura foca-se no aspeto social das tendéncias, destacando a
sua ligacdo a durabilidade e ao sentido de pertenga. Observa que, ao seguir uma tendéncia,
as pessoas passam a fazer parte de um grupo, o que promove a inclusdo: “Eu acho que ¢ a
durabilidade, ¢ aquele padrao de pertenga. Segues uma tendéncia e passas a pertencer a um
grupo (...) Eu diria o sentido de pertenca, a inclusdo.”

José Pedro Sobral destaca dois fatores que considera mais relevantes nas tendéncias
atuais: a homogeneidade entre as pessoas e a curta duragdo das modas. Exprime preocupagao
com estes aspetos, sobretudo do ponto de vista da sustentabilidade, sugerindo que as
tendéncias deveriam ser melhor curadas para prolongar o seu impacto. Além disso,
acrescenta que esta busca incessante por tendéncias rapidas pode levar a perda de identidade
das marcas de luxo: “Eu acho que neste momento, (...) temos as pessoas a sentirem-se iguais,
isso e a curta duracdo. Para mim sdo os maiores fatores, € os mais preocupantes, até¢ do ponto
de vista de sustentabilidade. Acho que as tendéncias deviam ser curadas, (...) temos de

rentabilizar os 5 segundos de atengdo que temos das pessoas para poder criar um impacto.
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As vezes isso depois reflete-se em marcas, ou nas casas de luxo, que comegam a perder a
sua identidade a procura dessas tendéncias.”

Na pergunta, “Como vé a evolugdo da 14 nos proximos anos?” Dario Pedro acredita
que os algoritmos generativos terdo um impacto significativo, especialmente na forma como
as empresas operam e otimizam processos. Destaca o potencial da IA para gerar conteudo e
otimizar tarefas, e prevé que, além dos avancos ja feitos no campo textual, outros tipos de
producdo, como video e contetdos explicativos, também serdo impulsionados por IA. Para
o futuro, antecipa um maior desenvolvimento na automagdo de tarefas de maneira
generativa: “Eu acho que os algoritmos generativos, ou seja, a inteligéncia artificial
generativa, tera um grande impacto. E uma primeira fase da medida, como as empresas
operam, e até para a otimizagdo de processos e geragao de contetidos, (...) ficou muito claro
o que ¢ que a nivel textual se pode fazer, mas acho que vdo comegar a aparecer mais
algoritmos até de produgdo de video, produgdo de contetdos explicativos de areas. Depois
no futuro seguinte se calhar, até de automacao de tarefas de forma generativa.”

Por outro lado, José Pedro Sobral, foca-se na integracdo da IA no mainstream e na
necessidade de desmistificar o medo que ainda existe em torno da tecnologia. Sugere que,
embora a A ja tenha alcangado um nivel elevado de desenvolvimento, o préximo passo sera
torna-la mais acessivel e compreensivel para o publico geral, dissipando receios: “Eu penso
que agora estamos num ponto com a [A, em que ja estd tdo alto que agora € (...) tornar (...)
mais mainstream, (...) desmistificar (...) Acho que a evolu¢do vai ser isso, vai ser (...) este
medo que se sente.”

Na pergunta, “Dentro das tecnologias e ferramentas de 1A, quais considera mais
uteis para analisar tendéncias?” Dério Pedro defende que os mecanismos de IA mais
tradicionais, como os algoritmos classicos, continuam a ser os mais adequados. Explica que
estes algoritmos podem criar grupos de valor e tendéncias, o que permite orientar os
utilizadores de forma mais eficiente com base no seu perfil: ““(...) mecanismos de inteligéncia
artificial mais tradicionais serdo os mais adequados, (...) algoritmos mais tradicionais. Como
mecanismos analogicos e que criem quase grupos de valor e grupos de tendéncias para
depois com alguma informacao do perfil da pessoa conseguir orientd-lo.”

Noutra perspetiva, José Pedro Sobral sublinha a importancia do tratamento de dados
como o principal campo de atuacdo da IA. Destaca que, apesar de ja se recolherem dados ha

muitos anos, o desafio agora ¢ compreender melhor como utiliza-los de forma eficaz, com a
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ajuda de profissionais como cientistas de dados e engenheiros informaticos. Além disso,
antecipa que o futuro passard por uma maior otimizac¢do e globalizagdo dos dados: “Sem
duvida o tratamento de dados. Tudo o que ¢ tratamento de dados. Nao € apenas tecnologias,
¢ o trabalho de um data scientist ou de alguém de engenharia informéatica que esta mais
especializado nessa area (...) O caminho (...) serd muito mais na otimizacao e globalizagdo
(...) Ja recolhemos dados ha muitos anos, (...) ja temos uma base de dados que permite
perceber o que os resultados significam. Agora temos de perceber melhor o que fazer com
eles.”

Na pergunta, “Quais os principais beneficios que a IA pode trazer para a previsdo
de tendéncias na moda de luxo?” as respostas obtidas apesar de dispares, sdo consensuais:
apesar do grande potencial da IA, o papel da criatividade humana tem uma elevada
importancia.

Lola Van Praag vé a IA como uma ferramenta util, mas limitada no que diz respeito
a criacdo de tendéncias. Destaca que a [A s6 pode gerar variagdes com base no que ja lhe foi
fornecido, o que significa que a criatividade humana ainda ¢ o fator essencial. Além disso,
sugere que a IA poderia ser mais eficaz para marcas de moda rapida, que seguem as
tendéncias j4 estabelecidas: “Penso que a IA pode ser uma ferramenta 1til no sentido em que
a alimentamos com o que procuramos. E depois obtém-se mais variagdes daquilo que se
procura. (...) a tendéncia ja esta feita, porque ela teve de aprender a tendéncia que estd a
existir. (...) ndo vejo a possibilidade de criar uma ferramenta de previsdo, exceto se
trabalharmos para marcas de moda mais rapidas, porque s6 mais tarde ¢ que elas fazem as
tendéncias.”

Luis Buchinho encara a IA como uma espécie de "upgrade" no processo de pesquisa,
que facilita o acesso a informacao, mas sem substituir o papel criativo dos designers: “Eu
acho que ¢ uma espécie de um upgrade em fazer pesquisas, pelo menos como eu vejo isto
agora, um upgrade em fazer pesquisas.”

Inés Fontoura concorda que a IA pode ser uma ferramenta poderosa no processo
criativo, mas afirma que nunca substituird a massa critica e o pensamento criativo humano.
Acredita que o maior beneficio da A sera no apoio a pesquisa e procura de inspiragdo, mas
ndo na criagdo em si: “Eu acho que essas ferramentas podem ajudar no processo criativo,
sdo uma arma muito poderosa, pode ajudar a fazer muitas coisas, mas eu acho que nunca vai

substituir a massa critica que ha aqui dentro (...) Acho que serd uma boa ferramenta mais no
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processo de procura e de research do que propriamente por nas maos da inteligéncia artificial
a criatividade.”

Na mesma linha de pensamento, Dario Pedro também vé a IA como uma forma de
simplificar e automatizar processos, especialmente no que se refere a analise de dados e a
otimiza¢do de resultados. Menciona a Farfetch como exemplo de uma empresa que utiliza
IA para melhorar a experiéncia do utilizador e promover produtos, destacando o beneficio
que a analise de dados pode trazer para a moda de luxo: “Acho que ¢ s6 a simplificacdo e
automatizacdo de algumas informacgdes (...) a Farfetch. Um dos seus pontos fortes era
realmente a utilizacdo da Al para muitos dos mecanismos de encaminhamento dos
utilizadores aos artigos que eles queriam promover (...) diria que tem muito a ver com a
analise de dados. Analisar mais dados pode dar mais insights e pode ser benéfico para a
moda de luxo.”

José Pedro Sobral destaca a capacidade da IA para reduzir riscos e desperdicios, ao
permitir a criagdo de colec¢des virtuais ultrarrealistas antes mesmo de produzir fisicamente
as pecas. Relata a sua experiéncia, na semana da moda, onde foi possivel apresentar
virtualmente uma colecdo seis meses antes da sua producdo, reduzindo o consumismo e o
desperdicio: “Por exemplo, nés estivemos em duas semanas da moda, uma fisica e uma
presencial. Na primeira semana de moda apresentamos virtual, sem a colec¢do estar feita, (...)
com o recurso de inteligéncia artificial (...) conseguimos os resultados em virtual seis meses
antes de ter de fazer as pega. (...) sem o consumismo, sem o desperdicio. (...) O risco ¢é
diminuido (...) podemos mostrar uma colecao ultrarrealista, (...) sem termos de a fazer.”

Na pergunta, “Que ferramentas de IA podem ser usadas na moda?” os entrevistados
tém diversas perspetivas sobre o uso de ferramentas de Inteligéncia Artificial (IA) na moda,
desde a criagdo até a otimizagdo de processos e relacdo com o cliente. Lola Van Praag
acredita que a IA pode ser uma ferramenta 1til no processo criativo, permitindo visualizar
ideias iniciais e produzir varias variacdes que podem ser adaptadas para se alinharem com a
identidade de uma marca. Num exemplo pessoal, explica como pode usar a A para gerar
desenhos e depois pedir a equipa para os reorganizar e personalizar: “Sim, algumas
ferramentas podem ser utilizadas (...) Normalmente, eu diria a equipa: Estou a ver que este
tipo de flor gotica estd na moda. Acho que precisamos de fazer 10 desenhos. E agora posso

perguntar ao meu computador (...) e posso da-los a outras pessoas e dizer, ok, vamos
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reorganiza-los (...) para os tornar mais nossos (...) Penso que pode ser utilizada mais como
uma ferramenta criativa.”

Luis Buchinho vé a IA como uma forma de poupar e simplificar o trabalho,
especialmente na visualizagdo de amostras e na criacao de colecdes. Salienta que a IA pode
proporcionar representacdes mais realistas das pecas, quase como fotografias, o que reduz
as surpresas no processo de desenvolvimento. Além disso, Buchinho destaca o impacto da
IA na interagdo com o publico e na venda online, ao permitir uma comunicagao mais rapida
e eficaz com os clientes através de minifilmes, videos e promogdes digitais: “Eu acho que
(...) vai poupar muito trabalho na maneira como nés visualizamos as amostras € na maneira
como se fazem as cole¢des e mostrudrios. (...) a surpresa da amostra ¢ muito menor (...)
estamos a ver uma pega que € quase uma fotografia de produto (...) vai mudar muita coisa e
vai mudar muito rapidamente (...) vai-se conseguir ter acesso com meios muito mais
reduzidos a minifilmes, a videos, a textos promocionais digitais com um alcance
absolutamente extraordinario (...) obviamente que na venda online, (...) pode fazer com que
as mensagens cheguem mais rapidamente ao cliente, que ¢ o objetivo.”

Inés Fontoura partilha uma visdo positiva sobre o uso da IA em todos os niveis do
processo criativo, desde a pesquisa e criagdo de imagens até a concecdo de campanhas
publicitarias: “Todas, sdo ferramentas que arraiam caminho, em todos os niveis. Seja em
procurar, seja em criacdo de imagens, seja em campanhas publicitarias.”

Por outro lado, Dério Pedro considera que, embora os sistemas a utilizar nas
tendéncias possam ser mais arcaicos, a IA generativa tem um grande potencial para criar
catalogos, imagens e outros materiais de comunicag¢ao, facilitando a relagdo com o cliente:
“(...) para as tendéncias foi o que te disse, diria que sdo sistemas mais arcaicos. Agora para
a relagdo com o cliente ou para criar ndo sei, catalogos ou imagens ou assim pode ser [A
Generativa. D4 para fazer muita coisa.”

José Pedro Sobral foca-se no impacto da [A na otimizagdo da cadeia salientando a
sua utilidade na redugdo de desperdicios e na melhoria dos processos, como o corte de
tecidos por maquinas. Sublinha que a IA recolhe dados estatisticos e pode aplica-los de
forma pratica para otimizar processos industriais e logisticos: “Os virtual fittings (...) Todo
o supply chain pode ser otimizado com inteligéncia artificial (...) Tudo o que ¢ desperdicios,
tudo o que € otimizacdo de processos de corte de maquina, (...) tudo isso sdo dados que a

inteligéncia artificial recolhe como estatistica, mas depois pode aplicar.”

101



Na ultima pergunta, “Quais os desafios éticos que vé na aplica¢do da IA a previsdo
de tendéncias na moda de luxo?” os desafios sdo amplamente discutidos pelos entrevistados.

Lola Van Praag expressa uma preocupagdo profunda com o facto de os criativos
estarem a alimentar programas de IA que, por sua vez, utilizam as suas ideias sem
consentimento adequado. Questiona a ética de pagar por um programa que, em ultima
andlise, pode prejudicar os proprios criadores ao usar o seu trabalho: "O desafio ético ¢
exatamente esta situacdo (...) em que nos encontramos agora, (...) pagar por um programa
que estd a roubar as minhas ideias e que, na verdade, estd a levar-me a faléncia (...) ndo me
parece que isso seja bom. (...) Acho que ndo hé problema, desde que o utilizemos como uma
ferramenta (...) ¢ importante saber que ¢ possivel fazé-lo, mas estamos a alimentar a besta."

Luis Buchinho, por outro lado, encara a IA como uma ferramenta inevitavel,
sugerindo que, em vez de resistir, ¢ melhor adaptar-se a sua utilizagdo. Acredita que, embora
possa haver medo inicial face a esta nova tecnologia, os profissionais acabardo por se
habituar a ela: "Eu acho que ¢ uma ferramenta que nao tem retrocesso. Portanto, eu acho que
¢ melhor nés comecgarmos a habituar-nos a ideia que a vamos mesmo ter de ter (...) estamos
assustados com uma novidade e depois habituamos a trabalhar com ela (...) estas coisas da
inteligéncia artificial ndo ¢ um debate ético, vai ser um upgrade a que eu ja fago."

Inés Fontoura, no entanto, realca que tudo o que ¢ manipulado tem implicagdes
éticas. Sublinha que os designers que utilizam IA para criar novas cole¢des estardo a usar
referéncias que ja existem na internet, o que levanta questdes sobre a originalidade e o uso
de ideias de outros: "(...) tudo o que ¢ manipulado tem uma implicagdo ética. Nao podemos
olhar para a inteligéncia artificial s6 como lado bom. (...) criar uma cole¢do nova de moda,
mas terd sempre sujeito a usar as referéncias que ja estdo na internet. Que nao sao dele. (...)
o banco da inteligéncia artificial ¢ alimentado por nés."

Dério Pedro foca-se nos riscos éticos relacionados com o uso de IA para a criacao de
contetido falso, como fake media e fake content, que podem ser facilmente gerados e
disseminados. Menciona que ainda ndo existem diretrizes claras sobre como isso pode
influenciar as decisoes e percegdes das pessoas. Além disso, levanta a questdo de como a [A
pode ser usada de forma subtil para influenciar, sem que as pessoas se apercebam, com
implicagdes que podem até ser politicas: "A implementagdo ética ¢ sempre muito discutida
(...) existe toda a vertente de fake media e fake content (...) eticamente ainda ndo se percebeu

muito bem em que contornos ¢ que isso influenciard. (...) cores, entre outras coisas, que
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podem ser introduzidas (...) sem as pessoas se aperceberem nos modelos e que, eticamente,
ndo existem muitas diretrizes." Acrescenta ainda que ¢ necessdrio pensar em mecanismos
que, no futuro, possam garantir transparéncia, embora reconheca que atualmente isso seja
complexo: "pensar em mecanismos que conseguissem no futuro englobar todos os
mecanismos atuais e em alguns futuros que pudessem sair para garantir transparéncia."
Numa perspetiva diferente, José Pedro Sobral reflete sobre a sua propria experiéncia
com IA e revela que, desde o inicio, a questdo ética tem sido uma preocupacao. Menciona
que, ao trabalhar com bases de dados fechadas, os problemas éticos sdo minimizados, mas
reconhece que, com bases de dados abertas, surgem questdes mais complexas, especialmente
em relagdo ao copyright e a criagdo de conceitos: "Olha isso sempre foi uma preocupagao
minha, desde o inicio (...) no entanto, (...) vai dissipando quando as pessoas vao percebendo
melhor como ¢ que isto funciona (...) se estiver a criar um moodboard j& temos uma base de
dados aberta (...) vai sempre haver esta discussdo das imagens, do copyright (...) E muito

complexo."
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Capitulo 5 — Resultados da investigacio e reflexoes finais

Apos a analise dos resultados quantitativos e qualitativos procedeu-se a resposta das
questdes de partida e aos objetivos do estudo. Para esta reflexdo, foram considerados nao s6

os resultados, mas também toda a matéria recolhida através da revisdo de literatura.

5.1 Objetivo 1 — Perceber as tendéncias na moda de luxo

A defini¢do de tendéncia tem evoluido ao longo dos anos, ndo tendo ainda na
academia sido encontrada uma definicdo consensual. Esta evolu¢gdo ndo tem sido
cronologicamente linear.

Na literatura, as defini¢gdes podem agrupar-se em trés grupos principais: frequéncia,
impactos sociais/economicos/ culturais e o desejo.

Tendéncias sdo sequéncias de eventos (Kotler, 2000), que duram um determinado
periodo e se alteram periodicamente (Hadisurya et al., 2010), sdo um estilo adotado por um
grupo significativo numa altura especifica (Laver, 2013). Estas na moda t€ém uma curta
duracdo e sdo ciclicas (Entwistle & Wissinger, 2013), antecipam padrdes de consumo e
minimizam riscos (Rodrigues Schon & Colombi, 2023).

Por outro lado, as tendéncias sdo criadas através de alteragdes no sistema
sociocultural (Barile, 2005), representam uma inclinacdo coletiva para uma determinada
caracteristica (Kawamura, 2005), sdo um fenomeno individual que simplifica a previsao de
um futuro, mas que podem restringir a investigagdo de fendmenos passados (Miller, 2006).
Refletem mudangas culturais, sociais e econdmicas (Laver, 2013) influenciadas por fatores
estéticos e culturais (Rocamora & Smelik, 2015). Sdo uma ferramenta para identificar
anomalias na cultura contemporanea e sinalizam mudancgas (Celi & Colombi, 2020) que
podem ocorrer em qualquer area (Craik, 2024).

De acordo com algumas perspetivas, as tendéncias procuram satisfazer necessidades
e desejos (Caldas, 2004) ou valores de um grupo maioritario (Diantari, 2021).

Esta falta de consenso na sua defini¢do foi sentida através dos resultados do inquérito,
uma vez que apos a apresentacao de varias defini¢des os resultados foram dispares. As duas
definicdes com maior adesdo sdo as de Hadisurya et al. (2010) e de Laver (2013), que se
apoiam na definicdo de tendéncia através da frequéncia ou periocidade e das alteragdes

sociais, culturais e econdémicas.
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A falta de consenso na definicao foi constatada também através das perspetivas dos
especialistas, que também destacaram a frequéncia e os impactos sociais/econémicos/
culturais.

O designer Luis Buchinho, admite que a duracdo das tendéncias ¢ curta e que estas
sdo cada vez mais. Dario Pedro identifica o conceito como uma forma de definir padrdes
que se repetem ao longo do tempo.

A especialista Lola Van Praag, considera que a defini¢do esta relacionada com uma
combinagdo de fatores externos, assim como Inés Fontoura que identifica as novas geracdes
como principais causadores de tendéncias. José Pedro Sobral, acredita que se definem por
aquilo que gera curiosidade na populacdo geral e gera interesse econémico.

A disparidade das defini¢cdes perante uma diversidade de especialistas e inquiridos
permite questionar se o meio envolvente de cada um pode ser um fator determinante na sua
perspetiva pessoal da definic¢ao.

Contudo, no propdsito da presente investigacdao esta divida s6 pode ser analisada
através das respostas dos especialistas, uma vez que s6 o seu contexto e area de estudo ¢
conhecido.

Porém, a relacdo entre a area de estudo e as caracteristicas das definigdes nao se
verifica, uma vez que o designer Luis Buchinho (4rea criativa, moda) e o doutorado Dério
Pedro (area técnica, inteligéncia artificial) concordam com a defini¢do do termo através da
caracteristica da regularidade.

Por outro lado, quando inquiridos sobre a defini¢do de tendéncia no contexto da moda
a perspetiva de cada especialista afunilou-se, e verificou-se um maior consenso sobre os
impactos sociais, culturais e econdmicos.

Curiosamente, os especialistas de moda levantaram a hipotese de atualmente, as
tendéncias serem geradas e ndo organicas. Esta capacidade de gerar tendéncias foi associada
a diferentes personalidades como a casa mae ou o marketing de influéncia.

Em resposta ao primeiro objetivo, foi possivel analisar de forma mais profunda a
definicdo de tendéncias na moda de luxo, identificando caracteristicas frequentes nas
diferentes defini¢des, entre elas a frequéncia, os impactos sociais/econdémicos/culturais € o
desejo. As definicdes mais adotadas destacam a curta duracdo e a natureza ciclica das

tendéncias, que antecipam padrdes de consumo e sdo influenciadas por fatores estéticos e

106



culturais. Contudo, ndo foi possivel identificar uma defini¢do unanime, o que podera ser uma

oportunidade para uma futura investigacao.

5.2 Objetivo 2 — Explorar as caracteristicas das tendéncias da moda de luxo e o papel
dos novos criadores de tendéncias

Na academia, as tendéncias sdo maioritariamente caracterizadas através da sua
duracdo. Caldas (2004), comeca por dividir as tendéncias em dois blocos: tendéncias de
fundo e tendéncias de ciclo curto. As primeiras caracterizam-se por durarem muito tempo,
ao contrario das segundas que sdo efémeras.

No caso das tendéncias da moda de luxo, a academia classifica-as como tendéncias
de fundo, em particular micro tendéncias - duracdo até 5 anos (Sena, 2021), ou dentro das
tendéncias de ciclo curto, em particular Moda (Caldas, 2004; Kotler & Keller, 2006).

As micro tendéncias podem ser analisadas através de uma visdo agil da sociedade,
que permite identificar um estilo de vestuario tendencial para um determinado periodo. Por
outro lado, a Moda ¢ uma tendéncia de comportamento que permite o envolvimento da
sociedade, das pessoas e das organizagdes

No seguimento da importancia dada pela academia a durac¢do para a caracterizagdo
das tendéncias, inquiriu-se o publico em geral sobre a dura¢do de uma tendéncia na moda de
luxo. A média de respostas foi 3, o que ndo identifica particularmente as tendéncias como
tendo muita ou pouca duracgao.

A discrepancia de respostas do publico em geral para a academia pode relacionar-se
com uma falta de percecdo dos diferentes tipos de tendéncia e respetivas duragdes.
Eventualmente, por haver falta de compreensao publica sobre os tempos de cada tendéncia,
a duracdo ndo emerge como um fator chave na sua definicao.

Apesar disso, quando inquiridos sobre as principais caracteristicas das tendéncias, a
duracdo foi a caracteristica que obteve uma votacdo mais alta, sendo considerada a mais
relevante na perspetiva do publico. Caracteristicas como a qualidade e a inovagdo foram
também fortemente classificadas como relevantes, deixando para ultimo o n°® de pessoas a
utilizar, mas mesmo assim foi considerado bastante relevante.

Relativamente aos dados obtidos através das entrevistas, os dados sobre a duracao

das tendéncias na moda de luxo ndo foram unanimes.
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A Lola Van Praag definiu a duracdo como 3 meses, assim como a Inés Fontoura que
a classificou como 1 estagdo. Em contraste, Jos¢ Pedro Sobral acredita que atualmente a
duragdo ¢ muito curta, podendo chegar a uma semana. J4 para Luis Buchinho, nos dias de
hoje a duracdo ¢ definida pelos consumidores, apesar de sentir que se caminha cada vez mais
para uma maior duracao.

Apesar dos diferentes tempos de duragdo identificados pelos especialistas, de acordo
com a academia, todos os tempos se encontram dentro dos pardmetros expectaveis para
serem consideradas tendéncias de ciclo curto, em particular Moda.

Os especialistas identificaram ainda outras caracteristicas das tendéncias da moda de
luxo, como serem evolutivas (surgem de culturas mais underground para casas de moda mais
luxuosas) artesanais, inclusivas e homogeneizadoras.

Relativamente aos novos criadores de tendéncias, na academia Craveiro & Oliveira,
(2018) identificam as diferentes fases das tendéncias, onde se destaca o momento de criagdo
com os trendcreators, um grupo restrito que desenvolve algo novo.

Atualmente, os criadores de tendéncias na moda sdo frequentemente associados ao
marketing de influéncia, ja que estes partilham os seus insights e permitem a réplica
(Kondort et al.,, 2023). Estes criadores, sdo considerados early adopters pelas suas
capacidades de inovagdo e influéncia (Batinic et al., 2008).

Contudo, a relagdo nao parece ser linear, por um lado o mais comum ¢ os designers
criarem pegas que sdo depois usadas e disseminadas pelos influenciadores, através da
partilha nas suas redes sociais ou outras plataformas. Contudo, por vezes a realidade ¢
inversa, sendo as marcas a adaptar os seus produtos as tendéncias criadas, por exemplo,
através das redes sociais. O marketing digital, tem por isso tido um papel importante na
relacdo entre a industria da moda e as tendéncias (Rathnayaka, 2018).

As respostas ao inquérito indicam uma mudanga de paradigma: enquanto
antigamente as revistas de moda e os media eram considerados, de forma consensual, como
os principais criadores das tendéncias, atualmente as respostas sugerem o contrario.

De acordo com os dados do inquérito, os Designers de Moda e os influenciadores de
Moda geram mais consenso enquanto criadores de tendéncias. Seguidos pelas revistas de
moda, os media e as plataformas que indicam o que os consumidores estdo a usar.

O posicionamento dos designers como criadores de tendéncias estd alinhado com a

perspetiva da academia. Contudo, alguns especialistas discordam desta linha de pensamento.
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Lola Van Praag, acredita que os criadores de tendéncias sdo os mais jovens € que
cada vez mais € neles que as marcas se inspiram. José Pedro Sobral, refere as subculturas
como criadoras de tendéncias, na sua perspetiva as tendéncias vém do mais real e ndo de um
mundo mais artificial.

Contudo, as opinides dos especialistas ndo sdo consensuais, Inés Fontoura e Luis
Buchinho estio alinhados com os resultados dos inquéritos e com a academia, acreditando
que os criadores de tendéncias continuam a ser as grandes casas de moda, os grandes

designers e os diretores de arte.

5.3 Objetivo 3 — Perceber as tendéncias de evolucao da IA e do seu uso

A Inteligéncia Artificial tem evoluido rapidamente ao longo dos ultimos anos, num
universo diversificado que tem permitido o crescimento da relagdo entre os humanos e a
tecnologia (Kaur et al., 2020).

Na academia, a complexidade da IA pode distinguir-se entre trés niveis: Artificial
Narrow Intelligence, Artificial General Intelligence e Artificial Superintelligence.

A primeira, define os sistemas com a capacidade para realizar uma tarefa num
dominio especifico (Spiceworks, 2022), ¢ nesta categoria que se inserem todas as
ferramentas de IA que sdo usadas até aos dias de hoje. Este nivel de IA ¢ o mais fraco dos
trés.

De acordo com Kaplan & Haenlein (2019), a Artificial General Intelligence ¢ a
capacidade de compreender e aprender de forma semelhante aos humanos, uma ferramenta
que no futuro poderia permitir replicar a inteligéncia humana. Num futuro mais distante
encontra-se a Artificial Superintelligence, que se define por ser uma forma de IA que supera
a inteligéncia humana (Pethokoukis, 2023).

De acordo com a academia, a evolucdo da IA estd a ser rdpida, mas ndo estd ainda
confirmada a possibilidade de se atingir niveis como a superinteligéncia (Doll, 2023).

Apesar destas distin¢des, no quotidiano a disseminacao da IA tem sido feita através
de ferramentas simples, como a aplica¢do em chatbots, a personalizagdo de experiéncias para
o consumidor (Gartner, 2020), a simplificacdo de processos no mercado de retalho (Ameen
et al., 2021) ou a criacdo de textos e imagens através da [A Generativa (Feuerriegel et al.,

2024).

109



De acordo com os dados retirados do questionario, a perspetiva da populacao sobre
a evolucdo da IA ¢ que ferramentas enquadradas na Artificial Narrow Intelligence, ou seja,
que fazem apenas uma ag¢do sdo provaveis. Contudo, ferramentas mais potentes sdo vistas
como menos consensuais na probabilidade de evolugao.

Entre a perspetiva dos especialistas e a percecdo da populacdo em geral existe um
desfasamento, ja que os primeiros vém a evolu¢ao mais rapida ao contrario dos segundos.
Para o especialista Dario Pedro, a evolug@o da inteligéncia artificial ¢ enorme e terd um
grande impacto, ja para José Pedro Sobral a evolugdo vai passar pela disseminacao cada vez
maior das ferramentas e por um esfor¢o para desmistificar o medo associado.

O maior ponto de discordancia entre os inquiridos e os especialistas parece ser a
rapidez e o potencial da IA, diferenca que pode ser justificada por um maior conhecimento

e proximidade com o tema dos ultimos.

5.4 Objetivo 4 — Analisar quais as ferramentas de IA que estido a ser utilizadas na
industria da moda para a previsio de tendéncias e entender a sua precisio e eficicia

Os académicos identificam vérias ferramentas de IA que estdo cada vez mais a ser
implementadas na industria da moda, entre elas a analise de dados intensiva que permite por
exemplo identificar o vestuario preferencial de cada cliente e permitir aos estilistas fazer
pecas de menor risco (Davenport et al., 2020).

Nesta industria, com ferramentas de IA ¢ também possivel recolher mais informagdes
e ter experiéncias de consumidor mais personalizadas (Guo et al., 2023). Por outro lado, na
perspetiva da criacdo o recurso a ferramentas de IA tem sido frequente, numa Otica de
aumentar e facilitar o processo criativo (Guo et al., 2023).

No caso particular da andlise de tendéncias, os modelos de Machine learning e a
recolha de dados sdo ferramentas que permitem antecipar as necessidades dos clientes
(Mathur et al., 2022), em alguns setores da area os modelos de Deep learning sdo também
utilizados para prever tendéncias (Anitha & Neelakandan, 2024).

De acordo com os dados recolhidos através dos inquéritos, a aprendizagem através
de dados ¢ a ferramenta mais relevante na analise de tendéncias na moda de luxo. Por outro
lado, ferramentas como a andlise de dados e tomada de decisdes, a capacidade de gerar
imagens e textos ou a compreensdo de textos e sons obtiveram uma classifica¢do relevante,

mas de forma menos consensual.
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A populagdo inquirida acredita também que de forma geral a IA pode trazer
beneficios para a analise de tendéncias na moda de luxo, em particular para personalizar a
experiéncia de cada cliente e identificar o seu estilo. Por outro lado, ferramentas como
aumentar a capacidade dos designers ou prever as tendéncias obtiveram respostas menos
consensuais.

O especialista Dério Pedro identifica os mecanismos de IA mais tradicionais como
os mais adequados para a andlise de tendéncias, uma perspetiva alinhada com a de José Pedro
Sobral que considera o tratamento e anélise de dados o ponto fundamental.

A utilidade da IA para a previsdo de tendéncias na moda de luxo ¢ consensual na
perspetiva dos especialistas. Lola Van Praag acredita que simplifica o processo, facilitando
o maior nimero de variagdes do que se procura, mas ndo vé€ como um gerador de ideias
finais. Inés Fontoura, tem uma analise semelhante, é uma boa ferramenta, mas nao substitui
a cabeca e criatividade de cada um. Luis Buchinho, acredita que a ferramenta permite um
upgrade nas pesquisas.

Numa perspetiva mais técnica, Déario Pedro refere uma simplificagdo do processo e
um aumento no potencial de recolha e analise de dados. J& para José Pedro Sobral, o maior
beneficio ¢ a possibilidade de gerar produtos quase finais, mas com um risco muito reduzido.

Curiosamente, os especialistas estdo particularmente alinhados com a academia, ¢
consensual o potencial da Inteligéncia Artificial na previsdo de tendéncias na moda de luxo
e estdo também de acordo na simplificagdo e otimizagdo dos processos. Abordam
principalmente temas como a criatividade, a simplificagdo na procura e analise de
informagdes e recolha de dados.

Em contraste, os inquiridos mostram-se um pouco mais reticentes. Apesar, dos dados
indicarem um potencial visivel na interacdo da IA com a analise de tendéncias na moda de
luxo, a relevancia ndo ¢ consensual. Pelo contrario os inquiridos acreditam que a IA é mais
relevante para a personalizagdo da experiéncia de cada cliente do que para a previsdo de

tendéncias.
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5.5 Objetivo S — Investigar os desafios éticos e sociais associados a utilizacdo de IA na
moda de luxo

As preocupagdes éticas associadas a IA tem apresentado um crescimento exponencial
com a sua divulgagdo. Apesar da regulamentagdo criada pela unido europeia para mitigar os
desafios éticos (EPRS, 2020), estes continuam a ser uma preocupa¢do generalizada das
empresas e utilizadores. As preocupagdes mais recorrentes sdo a protecdo e privacidade de
dados (Mullangi et al., 2018), a propriedade do autor, a criatividade (Anantrasirichai & Bull,
2022) e a falta de transparéncia dos algoritmos de IA.

No caso particular da previsdo de tendéncias, questdes como a discriminagdo
algoritmica sdo, na perspetiva da academia, muito relevantes, uma vez que podem amplificar
preconceitos ja existentes (Joyce et al., 2021).

As respostas do questiondrio sdo conclusivas, as questdes éticas na utilizacdo de
Inteligéncia Artificial sdo relevantes. Os direitos de autor, a criatividade através da copia e
a privacidade dos dados s3o os problemas com maior consenso. Contudo, questdes como: os
dados de andlise inicial com erros ou as limitagdes do sistema que vém da limitagao de quem
criou o sistema sdo menos relevantes para os inquiridos.

A diferenca de relevancia pode justificar-se com a proximidade que os inquiridos tém
da realidade analisada, os primeiros trés problemas refletem realidades mais proximas do
utilizador comum de inteligéncia artificial.

Na ultima sec¢do dos inquéritos, foi aberta a possibilidade de deixar um comentério,
5 dos quais refletem preocupacdes éticas. Estes dados confirmam a sensagdo de que os
desafios éticos associados a inteligéncia artificial sdo um tema presente na opinido
generalizada da populagao.

Em contraste, a opinido dos especialistas ndo foi consensual. Os especialistas Lola
Van Praag, In€s Fontoura e Dario Pedro, identificam desafios éticos a considerar. Refletem
sobre a importancia da autenticidade das ideias, da utilizacdo de referéncias de outros autores
ou da falta de diretrizes para definir o que estd ou ndo correto.

Contudo, Dario Pedro acrescenta que eventualmente pode ser importante mudar o
paradigma da andlise e ter uma maior perspetiva a longo prazo, garantindo a transparéncia
no futuro.

Por outro lado, especialistas como Luis Buchinho e Jos¢ Pedro Sobral, defendem

uma realidade oposta. Acreditam que a inteligéncia artificial faz parte do processo de
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evolucdo e que o futuro passard por uma aceitacdo generalizada das questdes éticas. José
Pedro Sobral, acrescenta ainda que apesar da discussdo ser sempre presente, na sua
perspetiva as questdes éticas em causa ndo sao assim tao relevantes e poderiam ser superadas
por exemplo se cada entidade trabalhasse através de uma base de dados fechada.

Em suma, as questdes ¢ticas sdo de forma consensual reconhecidas pela academia,

inquiridos e especialistas, mas o peso dado a estas diverge.

5.6 Perguntas de investigacio

Qual o impacto da utilizacio de ferramentas de inteligéncia artificial na previsdo de

tendéncias na moda de luxo, em particular no vestuario?

O impacto da utilizagdo de ferramentas de IA na previsdo de tendéncias na moda de
luxo ¢ multifacetado e revela-se através de diferentes angulos de andlise. A compreensao das
tendéncias na moda de luxo ¢ complexa, uma vez que as defini¢des de tendéncia variam na
academia, destacando-se fatores como a frequéncia, os impactos sociais, culturais e
econémicos. Na moda, as tendéncias tém uma duragdo curta e sdo ciclicas, refletindo
mudangas culturais, sociais e estéticas que antecipam padrdes de consumo e minimizam
riscos. Esta complexidade ¢ acompanhada pela auséncia de uma defini¢do consensual, o que
enfatiza a importancia de uma analise aprofundada das diferentes perspetivas existentes.

As tendéncias na moda de luxo s3o caracterizadas por micro tendéncias e tendéncias
de ciclo curto. Os criadores de tendéncias, também conhecidos como trendcreators,
desempenham um papel crucial na introducédo e disseminacao de novos estilos, sendo muitas
vezes considerados influenciados pelo marketing de influéncia e pelas redes sociais. Esta
interse¢do entre a moda de luxo e as tecnologias emergentes demonstra a crescente
importancia das ferramentas digitais na formagao e propagacao de tendéncias.

A inteligéncia artificial tem evoluido rapidamente, especialmente no contexto da
moda de luxo. Ferramentas de IA, como o Machine Learning e analise de dados, sdo
amplamente utilizadas para prever tendéncias, personalizar experiéncias de consumo e
facilitar processos criativos. Embora estas ferramentas mostrem grande potencial na
antecipacao das necessidades dos clientes, existe uma discrepancia entre a percecao publica
e a opinido dos especialistas sobre a rapidez e o impacto desta evolugdo tecnolodgica.

Enquanto os especialistas veem a A como uma ferramenta poderosa para a previsao de
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tendéncias, a populacdo em geral tende a valorizar mais o seu uso na personalizacdo das
experiéncias de consumo e no facilitismo das tarefas do quotidiano.

Por outro lado, a aplicagdo da IA na moda de luxo nao esté isenta de desafios éticos
e sociais. Questdes como a prote¢do de dados, a propriedade intelectual e a transparéncia
dos algoritmos sdo preocupacdes que surgem com a crescente utilizagdo destas tecnologias.
A academia e os inquiridos reconhecem a relevancia destas questdes, embora a discussao
sobre a sua gravidade varie entre os especialistas. Enquanto alguns defendem a necessidade
de maior transparéncia e de uma abordagem ética rigorosa, outros veem a aceitagdo das
questdes €ticas como parte inevitavel do progresso tecnologico.

Em sintese, a utilizagdo de ferramentas de IA na previsdo de tendéncias na moda de
luxo tem um impacto significativo, oferecendo novas possibilidades para a andlise de dados
e a personalizacdo das experiéncias dos consumidores. No entanto, a eficacia e aceitagao
destas ferramentas variam, sendo relevante continuar as discussdes sobre os desafios éticos
que as acompanham. A evolucdo da IA na moda de luxo, ¢ um tema atual, representa uma
oportunidade e um desafio, mas exige uma abordagem equilibrada que maximize os
beneficios e mitigue os riscos associados. O tema mostrou-se relevante, mas nao foi possivel
obter uma conclusdo consensual, o que revela a necessidade de continuar a investigacdo na

academia.

Quais os beneficios de usar A, na atividade acima, e as questdes éticas associados a este

uso?

A utilizagdo de ferramentas de IA na previsdo de tendéncias na moda de luxo
apresenta varios beneficios, especialmente no que diz respeito a personalizacdo da
experiéncia do consumidor e a antecipacdo de padrdes de consumo. A [A permite uma
analise de dados intensiva, o que possibilita identificar as preferéncias dos clientes de forma
mais precisa, o que permite criar pecas de vestuario com menor risco, otimizando assim o
processo criativo dos designers. Além disso, a IA simplifica e acelera a procura e anélise de
informagdes, proporcionando aos estilistas uma base mais solida para o desenvolvimento
das suas cole¢des. O uso de IA ¢é amplamente reconhecido como uma ferramenta eficaz na
previsao de tendéncias, facilitando a adaptagdo da oferta as necessidades emergentes do

mercado, o que pode levar a uma maior competitividade na industria da moda de luxo.
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No entanto, a utilizacdo de IA na moda de luxo ndo esta isenta de desafios, sendo as
questdes éticas um dos principais pontos de preocupacdo. Entre as principais preocupacdes
encontram-se a prote¢do e privacidade de dados, a propriedade intelectual e a transparéncia
dos algoritmos utilizados. A possibilidade de discriminacdo algoritmica ¢ também uma
questdo ética relevante, dado que os algoritmos podem amplificar preconceitos existentes,
comprometendo a equidade na criacdo e disseminacdo de tendéncias. A falta de
transparéncia dos sistemas de IA pode gerar desconfianga entre os consumidores e
profissionais da moda, levando a uma reflexdo sobre a necessidade de regulamentagdes mais
rigorosas para mitigar os riscos associados a esta tecnologia.

A divergéncia de opinides entre especialistas e a populagdo em geral sobre a
gravidade destas questdes ¢ticas reflete a complexidade do tema. Enquanto alguns
especialistas defendem que a IA faz parte do processo natural de evolucdo da industria,
outros sublinham a necessidade de uma abordagem mais ética e transparente, especialmente
no que diz respeito a autenticidade das ideias e ao respeito pelos direitos de autor. A
aceitagdo generalizada das questdes éticas associadas a IA na moda de luxo ¢, portanto,
essencial para garantir que os beneficios desta tecnologia ndo sejam ofuscados pelos riscos
potenciais.

Em resumo, a IA oferece beneficios significativos na previsao de tendéncias na moda
de luxo, proporcionando maior precisdo e eficiéncia na criagdo de produtos que
correspondem as expectativas dos consumidores. No entanto, esses beneficios estdo
acompanhados de questdes éticas que devem ser cuidadosamente consideradas para
assegurar que o uso de IA contribua positivamente para o desenvolvimento da industria, sem
comprometer os valores fundamentais de justiga, transparéncia e respeito pela criatividade

humana.
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Conclusao

Apos a realizagcdo do estudo, ¢ possivel afirmar que os objetivos propostos foram
devidamente alcangados, tendo sido possivel explorar o impacto da inteligéncia artificial na
previsao de tendéncias na moda de luxo. No entanto, a atualidade do tema deixa a percecao
de que existem ainda muitas areas a serem aprofundadas. O estudo cumpriu o seu proposito
ao levantar questdes cruciais e fornecer uma analise detalhada sobre a interacdo entre A e
moda de luxo. O trabalho podera representar um contributo relevante para a compreensao
inicial do fenémeno e serve de base para futuras investigacdes que possam aprofundar e
expandir o conhecimento nesta area.

A revisdo da literatura evidenciou que os métodos de previsao de tendéncias na moda
de luxo tém evoluido significativamente, através da combinagdo de abordagens qualitativas
€ quantitativas, com destaque para o crescente uso de ferramentas de inteligéncia artificial e
Machine Learning. Estas tecnologias permitem a analise de grandes volumes de dados e a
identificacdo de padrdes ndo lineares, proporcionando previsdes cada vez mais precisas
(Bohanec et al., 2017). Foi desenvolvida uma tabela de comparacao entre diferentes modelos
quantitativos de previsdo de tendéncias, onde destacam a superioridade dos modelos
baseados em IA e hibridos, que combinam a precisdo dos algoritmos com a capacidade de
analisar grandes volumes de dados (Swaminathan & Venkitasubramony, 2024). Embora
existam desafios éticos a serem considerados, como o enviesamento nos dados ou a
opacidade dos modelos (Rodrigues Schon & Colombi, 2023), o potencial destas tecnologias
¢ claro.

Na segunda parte da dissertacdo, recorreu-se a uma metodologia mista, que envolveu
a recolha de dados através de inquéritos aplicados a consumidores em Portugal e o recurso
a entrevistas a especialistas nas areas da moda e da tecnologia. O inquérito foi construido
com base em dados da revisdo de literatura e obteve 208 respostas, das quais 120 foram
consideradas relevantes para a andlise. Foram conduzidas entrevistas com cinco
especialistas, homens e mulheres para uma analise qualitativa mais aprofundada sobre o uso
da IA e os seus desafios éticos na previsdo de tendéncias.

Para o objetivo 1 “Perceber as tendéncias na moda de luxo”, foi realizada uma anélise
as diferentes defini¢des de tendéncia, que concluiu que estas se agrupam em trés categorias
principais: frequéncia, impactos sociais/economicos/culturais e desejo. A revisdo da

literatura e os dados recolhidos, tanto dos inquéritos como das entrevistas a especialistas,
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confirmaram que ndo existe uma defini¢do consensual de tendéncia. As definicdes mais
adotadas pelos inquiridos foram as de Hadisurya et al., (2010) e Laver (2013), que se centram
na periodicidade e nas mudangas sociais e culturais. Entre os especialistas entrevistados,
verificou-se também relevante a curta duracdo das tendéncias e os impactos sociais €
econdémicos, com alguns a sugerirem que, atualmente, as tendéncias sdo geradas de forma
mais intencional, particularmente através de influenciadores e marcas.

Para o objetivo 2 “Explorar as caracteristicas das tendéncias da moda de luxo e o
papel dos novos criadores de tendéncias”, verificou-se que, as tendéncias sdo sobretudo
caracterizadas pela sua duragdo. Nos inquéritos, a duragdo foi identificada como a
caracteristica mais relevante das tendéncias na moda de luxo, embora a perce¢do dos
inquiridos sobre a duracdo de uma tendéncia ndo seja clara, divergindo da classificagdo
académica. Nas entrevistas com especialistas, houve discrepancias quanto ao periodo de
duracdo, mas todas se alinham com a ideia de tendéncias de ciclo curto. Além disso,
caracteristicas como a qualidade, inovacao e inclusdo foram destacadas. Relativamente aos
novos criadores de tendéncias, os dados sugerem uma mudanga de paradigma: atualmente,
designers e influenciadores de moda sdo vistos como principais criadores de tendéncias, em
detrimento das revistas de moda e dos media, uma perspetiva que estd alinhada com a
academia, ainda que alguns especialistas apontem para uma influéncia crescente das
subculturas e das geracdes mais jovens.

No caso do objetivo 3 “Perceber as tendéncias de evolucdo da IA e do seu uso”, a
investigagdo revelou que a inteligéncia artificial tem evoluido rapidamente, sendo
classificada em trés niveis: Artificial Narrow Intelligence, Artificial General Intelligence e
Artificial Superintelligence. Apesar de atualmente, todas as ferramentas de IA utilizadas
pertencem a primeira categoria, limitada a tarefas especificas (Spiceworks, 2022). Nos
inquéritos, a populagdo mostrou maior consenso sobre a evolugdo de ferramentas simples.
Em contraste, os especialistas foram mais otimistas quanto a rapida evolucdo da IA,
destacaram o seu impacto crescente e a necessidade de desmistificar receios associados. A
divergéncia pode ser explicada pelo conhecimento técnico dos especialistas.

Em resposta ao objetivo 4 “Analisar as ferramentas de IA utilizadas na moda para a
previsao de tendéncias”, identificou-se que a anélise de dados e o Machine Learning sdo as
ferramentas mais relevantes, permitindo personalizar a experiéncia do cliente e reduzir os

riscos criativos (Davenport et al., 2020; Mathur et al., 2022). Nos inquéritos, a recolha de
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dados foi destacada como a mais relevante, embora os inquiridos considerem a [A mais 1til
para personalizacdo do que para prever tendéncias. Em contraste, os especialistas, acreditam
na importancia da IA na andlise de dados para prever tendéncias, alinhando-se com a
literatura que sublinha a sua capacidade de otimizar processos.

No objetivo 5 “Investigar os desafios éticos e sociais associados a utilizacdo de TA
na moda de luxo”, ficou evidente que as preocupagdes €ticas em torno da IA, como a
privacidade de dados, a propriedade intelectual e a criatividade, sdo reconhecidas, tanto na
academia como pelos inquiridos (Anantrasirichai & Bull, 2022; Mullangi et al., 2018). Nos
inquéritos, estas questdes éticas foram consideradas relevantes, com particular os direitos de
autor e a privacidade dos dados. Entre os especialistas, as opinides divergiram: enquanto
alguns, sublinharam a importancia da autenticidade e transparéncia, outros, acreditam que
as questdes éticas serdo gradualmente aceites e integradas no processo de evolugdo
tecnologica.

Em resposta as perguntas de partida, conclui-se que a utilizacdo de ferramentas de
inteligéncia artificial na previsao de tendéncias na moda de luxo, especialmente no vestuario,
tem um impacto profundo e multifacetado. A IA oferece beneficios claros, como a
personalizacdo da experiéncia do consumidor e a antecipagdo de padrdes de consumo.

Em suma, o um impacto ¢ significativo uma vez que proporciona maior precisdo e
eficiéncia no processo criativo e na personalizacdo da experiéncia do consumidor. O presente
estudo contribui de forma relevante ao explorar a interse¢do entre IA e moda de luxo,
revelando também os desafios éticos e sociais que a sua aplicagdo envolve. A inteligéncia
artificial parece poder vir a transformar a moda de luxo, sendo crucial acompanhar a sua

evolucdo para garantir um equilibrio entre inovagao, criatividade e responsabilidade.
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Limitacoes sobre o estudo

Apesar de se considerar o estudo relevante e atual, ¢ preciso ter em conta que esta
investigagdo apresenta algumas limitagdes.

Alguns dos desafios encontrados na investigacdo sobre a interagdo entre a
inteligéncia artificial (IA) e a previsdo de tendéncias na moda de luxo, relacionam-se com a
atualidade do tema, uma vez que este ainda estd em desenvolvimento. Embora existam ja
alguns estudos que exploram esta intersec¢ao, a literatura disponivel sobre o impacto da IA
especificamente na moda de luxo ainda ¢ escassa. Esta limitacdo restringe a profundidade
de algumas andlises. Contudo, ao longo do ano em que a investigagdo foi desenvolvida,
foram publicados alguns artigos sobre a matéria ou matérias similares, o que evidencia a
relevancia e o crescente interesse nesta area, sugerindo que a continuidade da investigagdo
¢ fundamental para acompanhar as rapidas mudangas que ocorrem no setor.

Por outro lado, a falta de consenso sobre algumas das defini¢des fundamentais, como
a defini¢do de luxo, inteligéncia artificial e tendéncias pode ter limitado a clareza de algumas
conclusdes.

No que diz respeito a metodologia, o estudo utilizou uma amostra conveniente nao
probabilistica, o que pode limitar a generalizacdo dos resultados. Embora esta abordagem
tenha permitido uma recolha eficiente de dados, ndo garante uma representacdo exata da
populacdao em geral. Além disso, a dimensdo da amostra, composta por 208 respostas (das
quais 120 foram relevantes), pode ser considerada pequena quando comparada com a
populacao total de Portugal.

No futuro, as investiga¢des poderdo explorar mais a fundo a interseg@o entre a A e
a moda de luxo, com amostras mais amplas e representativas, bem como a utilizacdo de
metodologias probabilisticas para reforgar a validade dos resultados. Além disso, pode ser
relevante investigar os impactos da IA na criatividade e no desenvolvimento de novas
colegdes. A investigacdo sobre os desafios éticos e sociais associados ao uso de IA neste
setor ¢ importante, particularmente a medida que o seu impacto na privacidade, autoria e

sustentabilidade se torna mais evidente.
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Apéndice

Apéndice A — Inquérito por questionario

Questionario para a dissertacao de
Mestrado - O impacto da Inteligéncia
Artificial na previsao de tendéncias na
moda de luxo

0 presente questiondrio foi desenvolvido no &mbito da realizagdo da minha dissertagdo de
final de curso no Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade, da Universidade Catdlica Portuguesa. O estudo tem como objetivo
compreender o impacto da utilizagdo de inteligéncia artificial na previsdo de tendéncias da
moda de luxo. Este questiondrio demora no maximo 8 minutos a responder. Ndo existem
respostas certas ou erradas, pretendendo-se apenas recolher a sua opinido pessoal e
sincera. Os dados recolhidos serdo utilizados e analisados apenas para fins académicos,
estando o anonimato das respostas garantido. Ao submeter este formuldrio, confirma que
aceita participar neste estudo. Para alguma questdo ou esclarecimento, podera contactar-
me através do email: maria.mcd.monteiro@gmail.com.

maria.mcd.monteiro@gmail.com Mudar de conta (%)

£3 Néo partilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Qual a sua idade? *

(O Menos de 18 anos
(O 18-35anos

(O Mais de 35anos

Ja comprou artigos de Moda de Luxo ou tem interesse na area? *

O sim
O Nao

Seguinte Limpar formulario
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Moda de Luxo

Obs: Se estiver a respond és de um telefone, deslize as opgdes (1,2,3,4,5) paraa
esquerda para poder aceder a todas.

Das defini¢des de tendéncia na moda de luxo, com qual se identifica mais? *

O Na moda de luxo, tendéncia é a popularidade de uma pega
O Na moda de luxo, tendéncia é a mudanga de estilo de X em X tempo
O Na moda de luxo, tendéncia é o que a maioria das pessoas estd a usar

(O Namoda de luxo as tendéncias s&o 6bvias

Classifique de 1-5 qual acha ser a duragdo de uma tendéncia na moda de luxo. *

1 2 3 4 5

Muito duravel O O O O O Pouco duravel

Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes categorias para a criagdo de *
tendéncias na moda de luxo

Muito Pouco Nada
Relevante Neutro
Relevante relevante relevante

hDAis;gners de O O O O O

Influenciadores
de Moda

Os media (ex:
televisdo)

o) O ) ) o)
Revistas de @) O ®) @) @)
) O ®) o) @)

Plataformas que
indicam o que
os
consumidores
estdo a usar

@)
@)
©)
@)
@)
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Classifique de 1-5 a relevancia das seguintes caracteristicas das tendénciasna *
Moda de Luxo

Muito Pouco Nada
Relevante Neutro
relevante relevante relevante

Durabilidade O O O O O

N° de pessoas
a utilizar

O O O O O
Qualidade O O O O O
O O O O O

Inovagéo

Inteligéncia Artificial

Obs: Se estiver a responder através de um telefone, deslize as opgoes (1,2,3,4,5) para a
esquerda para poder aceder a todas.

Das defini¢cdes de tendéncia na Inteligéncia Artificial, com qual se identifica *
mais?

O Na inteligéncia artificial, tendéncia é identificar um padréo recorrente
O Na inteligéncia artificial, tendéncia é antecipar algo

O Na inteligéncia artificial, tendéncia é a andlise de muitos dados para tirar conclusdes
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Classifique de 1-5 a evolug@o da Inteligéncia Artificial *

Muito . Pouco Nada
) Provavel Neutro ) .
provavel provavel provével
Ferramenta de
inteligéncia
artificial para
criar uma

colegéo de

roupas O O O O O
considerado o

que esta na

moda nas
redes sociais

Ferramenta de

inteligéncia

artificial para

ter um robd

estilista que

conhece os O O O O O
meus gostos

quando entro

na loja e me da

sugestdes

Ferramenta de

inteligéncia

artificial para

gerir todo o

negécio, desde

a criatividade O O O O O
das pegas as

estratégias

econdmicas da

marca

Classifique de 1-5 a relevancia das ferramentas da Inteligéncia Artificial na *
andlise de tendéncias na moda de luxo

Muito Pouco Nada
Relevante Neutro
relevante relevante relevante
Andlise de
dados e tomada O O O O O
de decisdes
Compreenséao
detextos e O O O O O
sons

Aprendizagem

através de O O O O O

dados

Gerar imagens
e texto o o o o o
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Moda de Luxo & Inteligéncia Artificial

Obs: Se estiver a responder através de um telefone, deslize as opgdes (1,2,3,4,5) para a
esquerda para poder aceder a todas.

Classifique de 1-5 os beneficios que a Inteligéncia Artificial pode trazer para a *
andlise de tendéncias na Moda de Luxo

Muito Pouco Nada
Relevante Neutro
relevante Relevante relevante
Identificar o
estilo de cada O O O O O
cliente

Personalizar a

experiéncia de O O O O O
cada cliente

Aumentar a

capacidade

criativa dos O O O O O

designers

Prever as
tendéncias O O O O O

Classifique de 1-5 a relevancia da utilizagao destas ferramentas na moda *

Muito Pouco Nada
Relevante Neutro
relevante relevante relevante
Andlise de
dados e tomada O O O O O
de decisdes
Compreensao
de textos e O O O O O
sons

Aprendizagem

através de O O O O O

dados

Gerar imagens
etexto O o o o o
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Classifique de 1-5 a relevancia dos seguintes problemas éticos na utilizagdo de  *
Inteligéncia Artificial na Moda de Luxo

Muito Pouco Nada
Relevante Neutro
relevante relevante relevante

Privacidade de
dados O O O O O

pretos de e o) e) @) @)

Criatividade

através da O O O O O

copia

Dados de

analise inicial O O O O O

com erros

Limitagdes do
sistema que

vém da

limitagdo de O O O O O
quem criou o

sistema

Sera que a Inteligéncia Artificial vai mudar a previsao de tendéncias na moda de
luxo?

Nesta secgdo pode escrever a sua opinido. Esta pergunta ndo é de resposta obrigatéria.

A relagdo da Inteligéncia Artificial com a Moda de Luxo é muito recente. Caso
queira partilhar algum comentdrio, preocupacgéo ou ideia pode fazé-lo aqui. Esta
pergunta nao é de resposta obrigatoria.

A sua resposta

147



Apéndice B — Documento consentimento informado

PROTOCOLO DE INVESTIGACAO | DISSERTACAO DE MESTRADO

Qual o impacto da Inteligéncia Artificial na previsio de tendéncias da moda de luxo aplicado
ao vestudrio?

Esta entrevista ¢ realizada no ambito do trabalho de dissertagdo para a obtengao do grau de Mestre
em Ciéncias da Comunicagdo, de Maria Menezes ¢ Cruz Duarte Monteiro, pela Faculdade de
Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa, sob a orientagdo do Professor Doutor
Fernando Ilharco. O referido trabalho pretende elucidar sobre o papel da Inteligéncia Artificial na
previsio de tendéncias da moda de luxo. A presente entrevista explorara o referido tema,
contribuindo para a sua compreensdo. As entrevistas efetuadas tém a duragao aproximada de 20

minutos.

O estudo decorrera segundo os principios éticos internacionais, sendo que a informagao recolhida
destina-se exclusivamente para os fins académicos deste estudo, nao lhe podendo ser dada outra

utilizagdo sem o consentimento escrito do participante.

Por motivos de rigor metodolégico, a entrevista sera gravada em formato audio. Esta gravagéo
sera destruida ap6s transcrigdo dos dados e serve apenas a fungdo de manter a fidelidade da
informagdo expressa pelos participantes. Uma copia da transcrigdo da entrevista sera
disponibilizada para o seu conhecimento. A sua participagdo ¢ voluntéaria e apenas se realizara

mediante o seu consentimento.

A sua participagio é ial paraae

halh.

deste tr Obrigado pela sua

¢

colaboragao.

Termo de Participacio
Apbs ter lido e compreendido o protocolo de investigagdo, confirmo a minha participag@o, dentro
dos termos acima mencionados, no trabalho que explora como é que a inteligéncia artificial (I4)

pode otimizar as estratégias de comunicagdo em situagoes de crise.

Data: __ / /

Rubrica:
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Apéndice C — Transcricio entrevista Inés Fontoura

Inés, obrigada mais uma vez por teres aceitado, por me ajudares na tese.

Espero conseguir ajuda. Claro, entdo vamos I4.

No fundo vou fazer te varias perguntas sobre moda, tendéncias e IA. A primeira coisa

que eu gostava de perceber, ¢ como é que defines uma tendéncia?

Entdo, para mim uma tendéncia ¢ algo que alguém inventa, pega, mas alguém ...normalmente
as tendéncias sdo ditadas pelas novas geracdes, porque pegam em alguma coisa € comegam
a usar e depois tém grandes comunidades dentro dessa faixa etdria que depois as seguem,
porque acham aquilo super bom. Mas também hé muitas tendéncias que sdo langadas por
gente muito conhecida, e eu acho que ¢ justamente pelas pessoas serem muito conhecidas
que se tornam tendéncias. Porque a Kim Kardashian agora faz ndo sei o qué e os outros
seguem. Sao sempre grupo de pessoas que tem impacto nas suas comunidades. Ou por serem
figuras publicas com muitos seguidores ou justamente por terem algum Hype no momento.
Como ¢ o caso do TikTok, muitas vezes sdo pessoas que ndo sdo conhecidas, mas que copiam
qualquer coisa que gostaram, repetem, e depois as suas seguidoras também repetem. E
depois vai-se pegando de uns para os outros.

Ha tendéncias que se criam que eu acho que sdo completamente ridiculas. Por exemplo, no
outro dia vi um video de uma tendéncia que esta agora no Brasil, que se chama “colocar fios
de fada no cabelo”. Entdo o que ¢, elas metem fios de cabelo branco preso ao cabelo natural
delas. Para simular que tem cabelos brancos. Basta esperarem uns anos e ja estdo na
tendéncia.

Eu acho que ¢ isso: criagdes de pessoas que tem um grande impacto e que sdo depois
reproduzidas e refeitas pela sua comunidade. Pode ser rotinas, pode ser esta coisa do cabelo,
pode ser uma peca de roupa, ndo ¢?

Agora temos a tendéncia das portuguese girls, houve aqui 3 ou 4 miudas portuguesas que
tiveram uma ideia genial de pegar no look da Escandindvia, e criar contetidos super
dindmicos e diferentes e giros que se calhar até copiam de outras que tu nem sabes quem sdo
porque ndo sdo tdo conhecidas e de repente toda a gente faz um mix and match

completamente crazy e ¢ uma tendéncia a misturar padrdes e cores.
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Portanto, acho que ¢ um bocadinho por ai.

E no caso da moda de luxo, achas que a definicio de tendéncia muda ou é a mesma?

Eu acho que na moda de luxo a propria tendéncia ¢ ditada pela casa-mae. E portanto, se tu
vés um desfile, sei 14, por exemplo, hd um ano... Nao sei se foi no ano passado, a Miu Miu
langou a tendéncia das mini saias. Depois passou para a Zara, para a bershka, e por ai...Mas
foram eles que langaram essa tendéncia, eu acho que os grandes desfiles de moda, quando
pensam nas suas cole¢des, pensam sempre em algo mais irreverente.

Que acaba por 14 esta a ser captado por essas figuras publicas que usam e depois, aqueles
que nao tém tanto poder de compra, vao comprar as marcas de fast fashion que acabam por
ser copias. Mas obviamente que as marcas de luxo ditam tendéncias, mas mais na moda. Por
exemplo, em relojoaria eu acho que ndo, em joias eu também acho que ndo. Em carteiras, eu
acho que ndo acaba por ser uma tendéncia, acaba por ser uma carteira nova que inventaram
ou que recuperaram, que depois se volta a tornar mais icoénica. Mas isso ¢ s6 mesmo para
quem tem muito poder. Nao estd a mao de qualquer pessoa.

Por exemplo a tendéncia dos lagos, de por aqueles lagos infantis no cabelo. Provavelmente

isso também foi visto num desfile qualquer e depois foi adaptado.

Claro, claro! E de todas estas tendéncias que falimos na moda de luxo, a tua sensacao

¢ que sdo tendéncias duradouras?

Nao, eu acho que elas duram muito pouco tempo. Eu acho que elas duram uma estacao.

E achas que ao longo dos anos tém durado menos? Ou sempre foram curtas?

Olha, ndo sei, mas acho que elas agora devem ser mais curtas porque ha mais pessoas, ha
mais comunicagdo. Porque, entretanto, hé as redes sociais e a internet, portanto a mensagem
ndo dissemina da mesma forma, ndo chega da mesma forma.

Quando o Dior apareceu, ou a Coco Chanel aquilo era de uma elite, aparecia numas revistas
que sé poucas pessoas podiam comprar. Essas pessoas tinham acesso aqueles desfiles

privados, as outras pessoas nao, todas as outras pessoas limitavam-se a vé-las a passear na
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rua. Sem qualquer hipodtese de ter uma coisa sequer parecida, porque ndo havia uma marca
mais barata que fizesse igual. Talvez nessa época as coisas durassem mais tempo, nao sei se
se pode falar de tendéncia, mas os tempos eram outros. Havia outra economia.

Hoje em dia as tendéncias ndo podem durar muito tempo porque ¢ tudo muito rapido. Hoje
eu estou a por a fita no cabelo amanha eu estou a por um fio de fada e, portanto, a fita do
cabelo ja foi porque eu ja estou no fio de fada. Vai a um ritmo muito grande, quem quer
estar nas tendéncias, tem de estar sempre em contante atualiza¢do. Ou entdo sdo fiéis ao seu
estilo, e da-lhes igual se ¢ tendéncia ou ndo ¢ tendéncia. E usam porque gostam. Mas essas
pessoas ndo sdo criadoras de tendéncias. Quem cria sdo os mais rapidos, que vém os
pormenores em modelos, em desfiles, qualquer coisa. Copiam, e contaminam o resto.

Ha muitos anos atras talvez durasse mais tempo, mas eu nao sei se pode chamar isso de uma
tendéncia. Acho que tendéncia, foi qualquer coisa irreverente que alguém criou e que criou
ali durante um certo tempo.

Porque antigamente as colegdes eram feitas de 3 em 3 meses, ou se calhar até 6 em 6 meses,
primavera, verdo, outono e inverno. E tinhas de ficar a espera da outra Nao havia espaco

para ideias.

Claro, eram outros tempos. Ja falamos um bocadinho disto, mas se tivesse que
identificar quem ¢é que seriam os criadores de tendéncias na moda de luxo, quem é que

dirias que sdo os criadores?

Eu diria que s3o as maisons e que sdo os diretores de arte, os que estdo a frente da parte de
moda dessas casas. Mas eu ndo sei até que ponto, ¢ que quando eles criam, se eles criam a
pensar numa tendéncia.

Porque o processo criativo deles ndo vem dai, vem de outos sitios. Eles viajam, visitam
feiras, vao aos arquivos. E de repente tém uma ideia. E de repente apetece-lhes outra vez ir
buscar o estilo new look da Christian Dior, uma cintura muito marcada, com uma saia de
baldo, ndo ¢? Apetece-lhes ir reviver isso por alguma razdo. Nao sei se quando eles pensam
nesse processo, se estao a pensar, eu agora vou criar aqui uma tendéncia em que vamos todas
andar outra vez de blazers muito cintados. Nao sei se existe essa consciéncia. Ou se pensam

mais numa oOtica de reviver a historia ou algo assim.
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A Dior, acho que foi no ano passado, fez um desfile todo virado para a mulher, para o
empoderamento da mulher. Pensou nisso porque o papel da mulher ¢ muito volatil. Quis
fazer um statement. Nao sei se foi uma tendéncia, acho que ela quis foi passar uma

mensagem muito forte de que a moda acompanha a histéria, acompanha a cultura.

Sim. Faz sentido dizer entdo que as tendéncias sao ciclicas?

Eu ndo sei se as tendéncias sdo ciclicas. A moda ¢ ciclica. E para mim, moda e tendéncia sdo
duas coisas diferentes. Pode ser que daqui a 10 anos volte a usar os lacos na cabega. Nao sei.
Eu nio sei, ndo sigo tendéncias. Nao gosto de andar igual aos outros, até posso comprar um
vestido que agora se usa muito, mas ndo sera para usar agora, da mesma maneira. Gosto de
me sentir diferente.

Por isso eu acho que tendéncia ¢ uma coisa, € a moda ser ciclica ¢ outra.

Entao e nestas tendéncias que foste mencionado, consegues identificar caracteristicas?
Ja falamos aqui da durabilidade, existe mais alguma caracteristica que identifiques nas

tendéncias?

Eu acho que ¢ a durabilidade, ¢ aquele padrao de pertenca. Segues uma tendéncia e passas a
pertencer a um grupo. Agora com as redes sociais, se calhar quando tu és diferente ndo tens
tantos seguidores, comunicas com um nicho, e se queres crescer e ter seguidores, convém
que tu estejas dentro das tendéncias.

Eu diria o sentido de pertenca, a Inclusdo.

Claro, obrigada! Entdo e quais os principais beneficios que achas que a Inteligéncia

Artificial pode trazer para a previsdo de tendéncias da moda de luxo?
Eu acho que essas ferramentas podem ajudar no processo criativo, s3o0 uma arma muito
poderosa pode ajudar a fazer muitas coisas, mas eu acho que nunca vai substituir a massa

critica que ha aqui dentro.

Sera sempre parte da simplificacido do processo e nao tanto da criacio?
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Sim, e se calhar vai buscar coisas que ndo estés... que se calhar ndo consegues fazer a mao,
ndo €? Acho que serda uma boa ferramenta mais no processo de procura e de research do que
propriamente por nas maos da inteligéncia artificial a criatividade.

Agora eu ja escrevi textos no chat, mas eu ndo pego um texto copio e publico. Eu pego
naquelas ideias e digo, ok, tudo bem, ¢ por aqui tenho aqui um bom contexto, mas como ¢
que eu fago isto para as minhas palavras, o que é que eu posso tirar daqui. Porque se for
escrito pelo chat, ndo tem um conforto emocional ¢ um texto que foi tirado de varias
enciclopédias e livros e artigos e tudo e que se colocou na internet. Nao ¢ nada teu, tem muita

informagdo, mas ¢ pouco humano.

Claro. Mais alguma ferramenta que aches que va ser importante?

Todas, sdo ferramentas que arraiam caminho, em todos os niveis.

Seja em procurar, Seja em criacdo de imagens, seja em campanhas publicitarias que sdo
todas de inteligéncia artificial. Agora até ja ha pivos de televisao criados com a inteligéncia
artificial. Por exemplo, estou-me a lembrar agora aqui daquela imagem do Instagram do
Papa. Meteram o Papa de anoraque, e 0 mundo inteiro vai perguntar como ¢ que € possivel,
ndo ¢? Sera que ele estava mesmo assim vestido, ndo estava... Até que se descobriu que
aquilo era manipula¢@o de imagem.

E eu acho que também se pode usar A inteligéncia artificial no sentido de passar mensagens

boas. E quem diz o Papa diz outras coisas.

Claro, Sim. E sera que isto traz alguma implicacio ética?

Claro eu acho que tudo o que ¢ manipulado tem uma implicacdo ética. Nao podemos olhar
para a inteligéncia artificial s6 como lado bom.

Imagina um caso de um designer ou de alguém que utiliza a inteligéncia artificial para criar
novas pecas por exemplo, criar uma cole¢ao nova de moda, mas terd sempre sujeito a usar
as referéncias que ja estdo na internet. Que ndo sdo dele. Mas ¢ o que eu te digo o banco da

inteligéncia artificial ¢ alimentado por nos.
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Todas as vezes que tu fores ao chat GPT e fizeres uma andlise, no caso 14 os teus dados,
automaticamente vai para essa mochila. Portanto, vai ser usado por outra pessoa qualquer
que esteja a fazer o mesmo tipo de coisa, € ndo vem escrito

fonte de Maria Monteiro. Eu tive oportunidade, na agéncia de trabalhar com a PRGN, ¢
como se fosse uma agéncia de comunicagdo mundial.

Portanto tém acesso a agéncias do mundo inteiro a projetos e eles langcaram ou estdo agora
neste momento a trabalhar, numa plataforma de inteligéncia artificial para gerir projetos,
escrever press-release e ndo sei o qué. Mas o que ¢ que acontece? Imagina, eu quero escrever
um press-release sobre esta carteira que eu vou langar agora, nao €?

Entdo, eu tenho toda a descrigio da minha carteira. E cor de laranja, eu tenho dois fechos, ¢
feita de ndo sei o qué, tem um penduricalho de ouro, tem diamantes, tem nao sei o qué. Eu

meto 14, mas tu ndo teras acesso.

Ah claro, uma versao mais privada.

Sim, tem outros beneficios. Mas paga-se por essa seguranca, nao ¢? E quem procura o chat

GPT normal, ndo quer saber se vai buscar a informacao.

Claro! Inés, muito obrigada!

Apéndice D — Transcricio entrevista Luis Buchinho

Claro. Entdo comecamos. A primeira pergunta é como ¢é que define uma tendéncia?

Uma tendéncia? Uma tendéncia, eu acho que hoje em dia ¢ algo que durante um periodo
muito curto, cada vez mais curto de tempo, ocupa lugar no falatorio das redes sociais. Mais
coisa, menos coisa, acho que ¢ isso. Traduzida de uma maneira visual ou através de uma
tomada de opinido acerca de qualquer assunto, acho que isso sdo as tendéncias de hoje em

dia, que sdo cada vez mais e cada vez todas elas mais efémeras.

E no caso da moda de luxo, esta definicao altera-se ou mantém-se?
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Hoje em dia ndo se altera assim tanto, porque eu acho que a moda de luxo mais coisa menos
coisa, hoje em dia estd quase a trabalhar como a moda de baixa gama acho que eles estdo a
trabalhar de maneiras muito diferentes, mas estdo a fazer um bocadinho a mesma coisa ou
seja, a efemeridade ¢ associada aos dois neste momento ou o consumo violento

essencialmente.

Claro! A distincao talvez ja ndo seja tio visivel, e se tivesse que definir um tempo para

esta durabilidade das tendéncias no caso da moda de luxo diria que é quanto tempo?

Até o consumidor se fartar.

Mas diria que ¢ uma coisa de grande duracio? Diria que é quanto tempo?

Eu acho que pode ser uma coisa de longa duragao, alias, acho que até ja o é. Acho que agora
comega a haver uma tomada de consciéncia para tentar mudar isso, mas ndo estou a ver
exemplos praticos disso a acontecer. Na verdade, fala-se, hd uma vontade, mas depois eu

acho que as regras do mercado falam sempre mais alto, e as coisas ndo mudam assim tanto.

Obrigada. Na sua perspetiva, quem é que sio atualmente os criadores de tendéncias?

Ou seja, fala-se aqui em diferentes categorias?

Criadores de moda, de tendéncias? Eu acho que ¢ o Jonathan Anderson, com o trabalho que
faz para si proprio e para a Loewe. Acho que hoje em dia ha, sem divida, um leque muito
grande de criadores alternativos que ocupam depois algum lugar em tendéncias se
conseguirem vingar no mercado. Acho que os grandes grupos como por exemplo a Prada e
a MiuMiu principalmente continuam a ser grandes ditadoras de tendéncias sempre o foram,
mas acho que agora estdo com uma for¢a muito grande. Sei 14, depois assim, alguns
movimentos mais ligados a roupa mais spotswear, como € o caso das abordagens de Louis
Vuitton. Tudo aquilo que se passa no mundo do espetaculo, da musica, da pop, e traduzir

essa velocidade também numa linguagem de moda.
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Claro. E entdo, nesta perspetiva, mantém alinhada esta ideia de que a moda continua

a ir dos grandes criadores para baixo, das grandes casas de moda para baixo?

Sim, exatamente.

Ja falamos em algumas caracteristicas das tendéncias, como a durabilidade, mas ha

outras caracteristicas que identifique?

Quer dizer, isto ndo sei se pode chamar uma tendéncia, mas a maneira como a parte artesanal,
a parte das especificidades que essas especificidades que esses produtos t€m, isso ¢ sem
duvida uma tendéncia para toda a vida, que essas marcas vao sempre ter. Pelo menos
enquanto tiverem um mercado de alta gama. E depois acho que ¢ muito variavel, porque as
linguagens mudam muito de marca para marca. Elas marcam tendéncias de maneiras ¢ em
momentos diferentes, também na maneira como estdo a comunicar no momento. Eu acho
que na verdade uma grande tendéncia ¢ a comunicag@o massiva daquilo que se esté a fazer.
E depois através de que produtos ¢ que isso promove isso depois eu acho que ndo ¢

secundario obviamente, mas nao ¢ um problema assim tdo importante.

Claro, quais é que seriam as ferramentas de inteligéncia artificial que vé que pudessem

ser usadas na moda?

Eu acho que ¢ uma espécie de um upgrade em fazer pesquisas, pelo menos como eu vejo
isto agora, um upgrade em fazer pesquisas, por exemplo, no Pinterest porque ja se
conseguem criar algumas imagens de acordo com uma série de imagens que ja estdo no
nosso imaginario e depois ver como ¢ que se traduz numa imagem literal, seja ela boa, ou
ma, ndo me interessa. As vezes podem ser resultados que até sdo surpreendentes para serem
utilizados depois e reinterpretados pela maneira humana, digamos assim. E eu acho que ¢
realmente uma maneira 4gil, ainda estamos muito no comego, mas eu acho que hé os
simuladores de imagens, acho que ja trabalham com coisas assim, que estdo muito
inacreditaveis, que tinham imagens de passerelle em modo virtual, com uma aproximagao a
realidade, que ¢ mesmo incrivel, ndo ¢? Eu acho que o dominio disso realmente, se calhar,

poderia poupar, poderia ndo, vai poupar muito trabalho na maneira como nos visualizamos
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as amostras e na maneira como se fazem as cole¢des e mostruarios. Porque pode haver uma
abordagem ou uma aproximacao aquilo que vai ser a surpresa da amostra muito menor. Nao
estamos a ver um rabisco, ndo estamos a ver um croqui de moda, estamos a ver uma peca
que € quase uma fotografia de produto, ndo ¢? Portanto, obviamente, vai mudar muita coisa

e vai mudar muito rapidamente. Vai ser um processo muito acelerado.

E esta utilizacdo sera sempre numa perspetiva de diminuicdo do risco? Ou seja, por
exemplo, no caso dos croquis, quase uma fotografia de produto diminui muito o risco,

nao é?

Sim, sim, sim. Mas ndo, e ndo s6, eu acho que também ¢ uma coisa para fazer surpreender o
publico, com uma interagdo muito grande, porque vai-se conseguir ter acesso com meios
muito mais reduzidos a minifilmes, a videos, a textos promocionais digitais com um alcance

absolutamente extraordinario.

Claro que sim. Entio estas ferramentas de inteligéncia artificial seriam muito pela

imagem, na relacdo com a moda?

Sim, na relacdo com a moda. Pelo menos da maneira como eu a vejo, agora obviamente que
a venda online, e tudo isso pode fazer com que as mensagens cheguem mais rapidamente ao

cliente, que ¢ o objetivo. Obviamente que havera muita solugao nesse espago.

Claro, a ultima pergunta é sobre os desafios éticos, sera que esta insercio da
inteligéncia artificial na previsiao de tendéncias da moda de luxo vai ter algum desafio

ético ou sera uma coisa organica, bastante tranquila?

Eu acho que ¢ uma ferramenta que nao tem retrocesso. Portanto, eu acho que ainda ¢ melhor
nds comegarmos a habituar-nos a ideia que a vamos mesmo ter que ter. E ¢ assim, se calhar
estamos assustados com uma novidade e depois habituamos a trabalhar com ela e passa por
ser muito numa oOtica de ferramenta, ndo ¢? Mais uma que podemos utilizar como Google,
ou sei 14, uma folha e um papel. Eu hoje em dia faco praticamente os desenhos todos de

cole¢do em digital. Pronto, eu ainda gosto muito de desenhar & mao e talvez as primeiras
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ideias precise de esbogar a 1pis para ser uma expressao mais alinhada. Depois quando quero
ver os resultados mais proximos daquilo que vai ser a realidade das pecas, vou para estas
alternativas. Portanto, eu acho que no fundo, estas coisas da inteligéncia artificial ndo ¢ um

debate ético, vai ser um upgrade a que eu ja faco.

Claro, boa. Muito obrigada.

Apéndice E — Transcricio entrevista Lola Van Praag

Perfect, thanks! Okay, so the first question is, how would you define a trend?

Yeah, there's a combination. I think we always look what's going on around in the world. So
we look into furniture design, museum exhibitions, architecture, colors, more into that area
and I think then it slowly trick goes down towards fashion designers. So like the top
designers in the world and then that trickles down to Zara, H&M. Yeah streetwear like that.
So you can kind of see sometimes that we have picked up something earlier and then it's
happening a little bit later. Or we know, depending on what field you work, if you work for
a field that is for an H&M or Zara, you will look at what has been done at the big players

and then you know, okay, I'm gonna subtract from that and use that as the trends.

Okay, perfect. And do you think the definition changes when we are talking about

trends in luxury fashion?

I don't know if it changes I think that's it's difficult to say but you do see that you have trends
that are organically coming alive and then you have trends that are kind of forced down
people's throats just because maybe I don't know if you can see the saints recently because
Instagram already exists for now I don't know how many years a lot and of course that is a
change because employers get paid you know to promote bags that normally maybe would

not make a trend. Yeah so in that way you can see the differences I would say.
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Yes of course. Instagram is sometimes a trendcreator maybe, and how long do you
think a luxury fashion trend lasts nowadays? Of course, it depends but would you say

it's a long time or it's a short time?

Maybe like three months, I reckon that's like the height of a bag or a shoe or an item like
that.

OK, so it’s a short time?

Yes, I think so.

Ok, and who do you think are the trendsetters in fashion right now?

I think the true trendsetters are always young people actually. When you look online, you
see a lot of things happening, especially on Instagram graduates young graduates and then |
see how bigger brands are kind of using inspiration from that. So in the end to me that are
part of the trendsetters. I wouldn't say that a big brand is a trendsetter, it's just that they have
a bigger platform.

Okay but do you think the trends come down to up nowadays?

Yes, for sure.

But do you think that's just nowadays, or it always have been like that?

No, it's more nowadays because it's more online. So otherwise, you would not really have

that knowledge as a bigger brand.

Of course. Ok, so it’s more about social media. Thank you. Well, we are almost
finishing. Now I would like to understand your felling about IA and fashion trends. For
you, what are the main benefits that Al can bring to trend forecasting in a luxury

fashion?
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Well, I think Al can be a useful tool in the sense that you feed it what you kind of are looking
for. And then you get more variations of that what you are looking for. But in the end, we as
creatives are feeding the ai. So the moment you get it out of there the trend's already done
because he had to learn this trend that its existing actually. So in that sense i don't see it as a
possibility to do a forecast tool except for if you say you work for more fast fashion brands

because they are just later on doing the trends.

Okay but do you think the fashion is a cycle? In that feeling, aren’t the trends
predictable?

Yes and no you have always a cycle in the sense that um flare jeans were out for a while and
they will come back, they are coming back now. And they were in, you know ,10 years ago

but it will be a variation of that trends.

Okay so with that knowledge we can say that ai would be able to understand the next

trend, because the next trend will be a revival or something different?

Well, it can say: hey probably flower jeans are going to be in but it cannot say these pair of
jeans are going to be in in lime green because Beyonce is delivering an album. Because ai

doesn't know that.

Oh, that’s a good perspective. And do you think that there are some specific ai tools

that can be used in fashion?

Yes, some tools can be used. For example in print design. Normally I would tell the team:
Hey, I want, I see this type of gothic type of flower is a trend. I think we need to make 10
designs. And now I could ask my computer, hey, can you give me 10 designs? And then if
have those 10, I can give them to other people and say, okay, we're going to, you know,
reorganize in a different way a little bit to make it more our own but yeah that sense it can

spit that out much easier.

So, you think it's that the use is more about saving time on the creation of images?
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I think more as a creative tool, it can be used. I'm a bit skeptical and a bit against maybe the
fact that now you see since recent weeks that Adobe, they changed their policies.

And then a lot of creatives are saying, okay, we are going to quit adobe, because it’s too
expensive. We pay to use these programs, but then they actually want to steal our knowledge
and our designs. So, I'm curious to see what's going to happen there if people steel keep that
in mind. And we will see maybe fast fashion brands or brands that are cheaper in that sense,
they will think oh yeah, we don't have to hire a transfer we're going to use this tool but then
yeah it's not that special you know. You will see it because other companies can do the same
so it will not be as unique. It depends on which segment in the industry you're in and how

important that specialty is.

And do you think there's some ethical challenges in applying ai to forecasting trends in

luxury?

Well yes. The ethical challenge is this exact adobe situation we're in now um that people are
saying yeah if I’'m paying for program that's stealing my ideas and actually is working me

out of business. In that sense that is yeah, and I don't think that's good.

Of course, and do you think that for creativity is a problem? Because if you are stealing

the ideas and you are using that, you are losing the author that create the first idea.

Well, not so. I think it's fine as long as you use it as a tool. It's like I use Al also for writing.
I say hey I like this letter, but I want it to be a little bit more like that and its good. But it’s

important to know that you can do it, but you are feeding the beast.

Yes, keeping that in mind it’s good. Just one more question. Because I was talking to
another person here in Portugal and she was saying that it might work if every
company has her own program. So that way you are not stealing ideas, you are just
using the ideas for everyone in your company, but just in platform. Do you think that

might be a solution for this ethical problem?
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Not really, because then it's not growing the knowledge, which is also, it kind of defeats the
purpose. Cause if you're only working with the knowledge that is in your team, then what's
the point in having the Al because it will only have that knowledge. You kind of want to
build something broader than that. Its just people should not get lazy maybe that's the thing.

Do you think ai is turning us lazy? like in creativity for example?

It doesn't have to. It's just how you treat it. If I feed it will spit something out and I could
take that or go to some other point. But if I stop right there then you will see that Zara or
h&m they will all have the same exact same print and that is of course also already there.
I've been to China to buy textiles and for research there. And there you see a lot of companies
they are doing the same because they're a bit lazy actually they're stealing some of our
designs and then you know they twist a little bit to this and a little bit to that and then
everybody is the same. and it's not that interesting. Well, of course it depends on the buyer
you're going for. So in luxury markets so high-end brands they want to have unspokenly
different designs. They want to show that one is chanel one is valentino one is gucci and
sometimes you already see it a little bit blurring. That’s because the head of the design, is
going to another brand and they're doing their same trick. It's like Alessandro Michel you
know he worked for Gucci makes his own style and then he goes now to Valentino, I mean.
It’s like you almost exchange the brand names. And then, if they would all do the same, then

we would all end up with...

Just one brand. One brand, one collection.

Exactly.

Well, so we must use Al but not became lazy with it. Lola, thank you so much for your

time and availability. It was a pleasure to get to know you and to have your opinions.

Yes, so well, we keep in touch.
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Apéndice F — Transcricio entrevista Dario Pedro

Obrigada. Entao avan¢camos! Como é que define tendéncia?

Definir tendéncias ¢ basicamente perceber padrdes que se repetem ao longo do tempo. E
olhar para os dados, ver o que esta a acontecer de forma consistente e prever o que vai
acontecer a seguir. Diria que tem muito a ver com antecipa¢do de padrdes. Mas queres que

defina na relagdo com inteligéncia artificial?

Isso é a minha proxima pergunta, obrigada! Agora gostava de perguntar como ¢ que
define tendéncias na inteligéncia artificial? E como é que vé a evolucio nos préoximos

anos.

Da mesma maneira, a meu ver, Inteligéncia Artificial € s6 um nome pomposo para algo que
jé se faz a muitos anos, hé 10, ha 30, 40 anos, se calhar, em algoritmos que de alguma forma
muitas vezes impercetivel pelo ser humano, conseguem tomar ou gerar métricas para
qualquer area de negdcio. No nosso caso, usamos para drones, mas os mais conhecidos sdo,
sobretudo, atualmente, até algoritmos mais de texto, como o chat GPT. Muita gente ndo
estava sequer desperta para a realidade da Inteligéncia Artificial passou a estar. E isso
também vai de encontro com a minha resposta a seguir, porque nos préximos 5 anos, talvez
10, as coisas podem mudar. Eu acho que os algoritmos generativos, ou seja, a inteligéncia
artificial generativa, terd um grande impacto. E uma primeira fase da medida, como as
empresas operam, e até para a otimizacao de processos e geracdo de conteudos, hoje em dia
ficou muito claro o que ¢ que a nivel textual se pode fazer, mas acho que vao comegar a
aparecer mais algoritmos até de producao de video, produgdo de conteudos explicativos de

areas e depois no futuro seguinte se calhar até de automacao de tarefas de forma generativa.
Claro, sim o video realmente parece ser aqui uma mudanca no paradigma. Obrigada.

No fundo, do que entendi na sua perspetiva, a inteligéncia artificial ja esta

completamente inserida na nossa sociedade, mas as ferramentas ou a maneira como a
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utilizamos podem ainda desenvolver-se mais. E relativamente as tendéncias? Que

ferramentas da IA é que sdo mais promissoras para a analise de tendéncias?

Eu acho que ai mecanismos de inteligéncia artificial mais tradicionais serdo os mais
adequados, ou seja, ndo tanto o que se tem estado a ver hoje em dia de redes convulsionais
e redes de geracdo de conteudo, mas mais algoritmos mais tradicionais. Como mecanismos
analdgicos e que criem quase grupos de valor e grupos de tendéncias para depois com alguma
informagao do perfil da pessoa conseguir orienta-lo de forma semelhante como acontece por
exemplo no Netflix ou aplicagdes semelhantes, onde dependendo do padrdao de contetdos
consumidos pela pessoa, ela apresenta outros que estdo dentro de grupos com vetores

semelhantes de informagao.

Claro, boa, obrigada. Nesse sentido, quais é que seriam os principais beneficios que a

inteligéncia artificial poderia trazer para a previsao destas tendéncias?

Acho que ¢ so a simplificacdo e automatizagdo de algumas informagdes, mas acho que isso
hoje em dia ja acontece em muitas empresas, ¢ um mau caso pelo menos da moda, mas a
nivel de stack tecnologico até estava bem preparada ¢ a Farfetch. Um dos seus pontos fortes
era realmente a utilizagdo da Al para muitos dos mecanismos de encaminhamento dos
utilizadores aos artigos que eles queriam promover. Tem problemas de gestdo que ndo tém
nada de conex@o com a tecnologia e com os problemas que depois se reconheceram, mas

pelo menos na vertente tecnoldgica pode-se tirar algumas boas ligdes de 14.

E isso mesmo! Entiio e quais os principais beneficios que a IA pode trazer para a

previsao de tendéncias na moda de luxo?
Isso diria que ¢ muito a ver com a analise de dados. Analisar mais dados pode dar mais
insights e pode ser benéfico para a moda de luxo. Como este exemplo da Farfetch ¢ tudo

com analise de dados.

Obrigada! Gostava também de saber o seu insight em que ferramentas de IA podem

ser usadas na moda?
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Bem depende da area da moda. Eu ndo sou dessa area. Mas para as tendéncias foi o que te
disse, diria que sdo sistemas mais arcaicos. Agora para a relacdo com o cliente ou para criar
ndo sei, catdlogos ou imagens ou assim pode ser [A Generativa. D4 para fazer muita coisa.

Acho que houve um concurso de design de roupas com [A.

Claro, claro! Sim, em Portugal pelo menos! E por falar nisso, a nivel de desafios éticos,
implementar a IA pode levantar questdoes éticas ou sio coisas que ja se teriam

superadas?

A implementagdo ética ¢ sempre muito discutida, sempre que se fala em [A e em todas as
areas, ou seja, na parte de drones tem-se por exemplo a vertente militar que se tirado o
humano do ciclo, do loop da agdo fica-se sem um sentido de responsabilizacdo. No caso
agora de redes generativas exploradas em massa, existe muito contetido e até a maneira de
pensar das pessoas ¢ modificada e até existe toda a vertente de fake media e fake content,
que ¢ muito mais facilmente gerada e disseminada. E eticamente ainda nao se percebeu muito
bem em que contornos ¢ que isso influenciard. Também na parte depois de tomada de decisdo
e da influéncia das pessoas. Por um lado, uma loja pode querer levar uma venda maior ou
maximizar o lucro, mas pode também ter outras tendéncias, que alids ndo estao claras e ndo
estdo objetivas, mas até quase politicas, padrdes de cores, entre outras coisas, que podem ser
introduzidas indiretamente e sem as pessoas se aperceberem nos modelos e que, eticamente,

ndo existem muitas diretrizes para tomar como corretas, digamos assim.

Claro. E existe alguma maneira, a seu ver, que pudesse garantir a transparéncia na

criacido destes modelos, ou na previsao destas tendéncias com a inteligéncia artificial?

Isso é sempre o jogo do gato e do rato, ou seja, vao sempre surgindo novos modelos que nao
tém maneiras de se melhor perceber essas redes, ao mesmo tempo também vao sempre
saindo novos mecanismos € técnicas de tirar mais conhecimento dos resultados das redes,
de criar mais transparéncia, por exemplo, no caso das seguradoras isso ja estd muito mais
bem estabelecido. Mas a velocidade que a tecnologia estd a avangar hoje em dia, ¢ dificil

dar uma resposta correta a essa pergunta.

165



Claro, ¢ impressionante o que ja se faz. As noticias sio muito rapidas e a informacao

também ¢ rapida, por isso ¢é dificil chegar a uma conclusao.

E cada vez vai ser mais dificil, ou seja, a velocidade que o conhecimento e a evolugdo
tecnologica tem estado a avangar nos ultimos anos, ¢ quase uma curva exponencial de
velocidade a que o ser humano se consegue adaptar as novas tecnologias. E isso s6 tem
tendéncia a aumentar. Se olhares para a velocidade com que a ultima tecnologia, por
exemplo, com o telemovel, chegou a um milhao de utilizadores, ou com o Facebook chegou
a um milhdo de utilizadores, ou entdo a que o chat gpt chegou a um milhdo de utilizadores,
vais perceber que o timing ¢ cada vez menor e o ciclo em que as novas tecnologias vao
surgindo também ¢ cada vez menor.

Mas, se calhar, mas isto € um nivel mais avangado, o que se poderia pensar ¢ tentar ndo olhar
para o problema da transparéncia a curto prazo e para os mecanismos que ainda existem hoje
em dia, mas se calhar pensar em mecanismos que conseguissem no futuro englobar todos os
mecanismos atuais e em alguns futuros que pudessem sair para garantir transparéncia hoje

em dia acho que ¢é complexo de fazer.

Sim, isso ¢ uma dica futura para outro estudo. Muito obrigada. Por agora nio tenho

mais nenhuma pergunta. Nao sei se ficou com alguma duvida?

Nao, ndo, esta bem. Muito obrigada.

Obrigada. Um bom trabalho.

Apéndice G — Transcricio entrevista José Pedro Sobral

Entdo, avancamos para as perguntas. Como define uma tendéncia?

Uma tendéncia em que parametro? Na moda, na tecnologia?
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Para comecar, no geral. Para tentar perceber se haveria alguma diferenca nesta

defini¢ao.

J& que estamos a falar dos dois conceitos, eu acho que a defini¢do ¢ diferente. Uma tendéncia
na moda e na IA, no fundo tem origens diferentes e sdo provocadas por coisas diferentes. O
que ¢ que eu posso dizer, uma tendéncia...Acaba por aquilo que neste momento gera
curiosidade das massas e gera um interesse econdmico ou um interesse de evolugdo social
ou cientifico. No caso da inteligéncia artificial, hoje ¢ um interesse proprio do cientifico, que
vai rentabilizar a varias areas, também ¢ um ponto de evolu¢do e pode melhorar muito as
nossas vidas em muitos setores.

Em termos de moda, essa propria tendéncia pode ser gerada, para escoarmos produtos por
exemplo. Pode ser algo mais orgénico, vir do marketing de influéncia por exemplo ou de
coisas externas como concertos, ou artistas.

Portanto, acho que ¢ dificil para mim dar uma resposta.

Claro, entdo, a maior diferenca entre uma tendéncia na moda ou na inteligéncia

artificial seria mesmo o impacto que o resto da sociedade tem nesta tendéncia?

Nao, eu penso que a Unica coisa que pode diferenciar é: qual ¢ o objetivo dessa tendéncia.
Porque na inteligéncia artificial ¢ muito diversificado, podemos ramificar o que ¢ esta
tendéncia, ou porque ¢ que neste momento ¢ falado que a inteligéncia artificial ¢ uma
tendéncia, ¢ pelos beneficios que ela tem, econdémicos, de evolucdo, de satde, toca varias
coisas. Se calhar a tendéncia, do ponto de vista de moda ndo tem s6 um objetivo, mas também

tem uma causa. Na moda ¢ mais facil manipular o que ¢ uma tendéncia, ou o que pode vir a

ser uma tendéncia.

Claro, mas entdo vé a tendéncia na inteligéncia artificial mais como a inteligéncia

artificial estar trendy, ser uma coisa que hoje em dia se fala muito?
Eu penso que a inteligéncia artificial ser uma tendéncia ¢ um bocadinho parte da ilusdo eu

acho que ¢ um bocadinho este choque e curiosidade. A curiosidade gera um bocadinho a

tendéncia. Realmente isto ndo ¢ nada de novo na inteligéncia artificial, mas a aplicabilidade
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e o facto de ser uma buzzword que agora circula. Mas ¢ uma coisa que j& tem varios anos,

portanto, agora ¢ a tendéncia.

Claro que sim, estd na boca do mundo. E como é que vé a evolucio da inteligéncia

artificial nos proximos anos?

E assim, no meu caso, por exemplo, eu vim de arquitetura, da faculdade de arquitetura, e
embora se trabalhasse muito ligado a parte tecnoldgica, a arquitetura aumentada, a
arquitetura atual... Foi por ter estudado fora na Coreia que essa ligacdo a parte da tecnologia.
Eu penso que agora estamos num ponto com a IA, em que ja estd tdo alto que agora ¢ um
bocadinho tornar isto mais mainstream, tornar isto... desmistificar um bocadinho o que ¢.

Acho que a evolugdo vai ser isso, vai ser banalizar um bocadinho este medo que se sente.

Claro, entio sera um crescimento para a “normalizacio”. Ainda falando nas
tendéncias, no caso da moda de luxo, quanto tempo é que acha que dura uma

tendéncia?

Eu acho que sdo mais rapidas. Eu trabalho neste momento na revolve, vou agora para os
estados unidos. Estamos completamente a mudar-nos para 14, temos uma equipa la e estamos
a votar sobre a Al da Revolve. Temos muito que lidar com essa parte da tendéncia, até porque
a Revolve acaba de ser se calhar o ponto maximo. Se calhar h4 uns anos esperdvamos pelas
semanas da moda, ha 10 anos tinhamos os primeiros artistas pop um bocadinho a puxarem
aquela between season e hoje em dia temos tendéncias que ndo sdo uma semana. E um

problema também. E muito rapido. E mais rapido que a evolugdo da IA.

E quem ¢ que acha que sido os criadores? Quem é que acha que sdo os criadores de

tendéncias na moda de luxo?

Os criadores de tendéncias na moda de luxo, eu penso que voltamos um bocadinho as
subculturas. E cada vez mais lixo. E cada vez menos o expectavel e como ja esta tudo tao
gentrificado. E tudo tdo universal e ¢ tudo tao rapido eu acho que sdo sempre as subculturas.

que ¢ aquilo que ¢ o pouquinho mais de real que temos. O Marc Jacobs quando vai buscar
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aquelas subculturas e as bandas de rock antigas e de repente, ou vamos buscar aquela altura
do punk rock, ¢ o crio real que temos. E isso 14 estd, se calhar estou a divagar um bocadinho.
Mas eu acho que as subculturas sdo sempre a parte mais real que temos e aquelas tendéncias
que acabam de ser mais palpaveis. Voltamos ao right to pay, voltamos aos anos 2000.
Quando vamos aquelas pessoas que ainda realmente vivem naquele mundo, ¢ mais natural e
ndo ¢ tao artificial como ao que € imposto.

Eu acho que cada vez estamos mais a procura de um caminho que ainda ¢ real.

E se tivesse de pensar em caracteristicas destas tendéncias que tivemos a falar o que é

que seriam as caracteristicas principais?

Explica me melhor a pergunta.

Claro por exemplo, seria a duracdo da tendéncia sensacio de diferenca causada nas

pessoas, ou pelo contrario, ser um elemento agregador? E inovacio?

Eu acho que neste momento, cada vez mais temos as pessoas a sentirem-se iguais. Isso e a
curta duracdo. Para mim sdo os maiores fatores, e os mais preocupantes, at¢ do ponto de
vista de sustentabilidade. Acho que as tendéncias deviam ser curadas, ou deviam ter em
conta os outros fatores que se calhar ndo sdo tdo importantes. Mas vemos uma época em que
tudo ¢ muito rapido e tudo tem de ser muito diferente, temos de rentabilizar os 5 segundos
de atengdio que temos das pessoas para poder criar um impacto. As vezes isso depois reflete-
se em marcas, ou nas casas de luxo. Que come¢am a perder a identidade a procura dessas
tendéncias. E sdo sempre as ultimas a chegar 14. Estas marcas deviam primar por ser

diferentes, com uma identidade diferente. As tendéncias tiram-lhes a identidade também.

Quase uma banalizagio, de repente andamos a correr atras da tendéncia?

Sim, e temos uma longa a¢do da tendéncia.

Claro, e dentro das tecnologias de Inteligéncia Artificial, todas as que nés temos e

usamos, quais é que seriam as que poderiam ser mais uteis para analisar tendéncias?
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Sem duavida o tratamento de dados. Tudo o que ¢é tratamento de dados. Nem ¢ apenas
tecnologias, ¢ um bocadinho o trabalho de um data scientist ou de alguém de engenharia
informatica que estd mais especializado nessa area. Claro que cada vez ¢ mais rapido, acho
que ha uma grande diferenca nesta recolha de dados hoje em dia,

se calhar antigamente era tipo forum de aniversario das pessoas, hoje em dia pode ser através
das redes sociais ou de outras ferramentas. Nao ¢ assim tdo recente, mas acho que agora se
calhar falamos sobre isso. J4 temos isto ha tantos anos.

Claro que depois existe uma linha ténue entre data scientist e IA, e acaba por ser mais facil
rotular tudo como IA. A recolha de tendéncias ja fazemos, até sem sabermos ha muitos anos.
O caminho, acho eu, serd muito mais na otimiza¢ao e globalizacdo. Um caminho cada vez
menos humano. Ja recolhemos dados h4a muitos anos, dados de efitos sociais para tendéncias.
Atualmente, ja temos uma base de dados que permite perceber o que os resultados

significam. Agora temos que perceber melhor o que fazer com eles.

Claro, ainda ha espaco para novas aprendizagens. E quais ¢ que sdo os principais

beneficios que a Inteligéncia Artificial pode trazer para a previsio de tendéncias?

Por exemplo, nds estivemos em duas semanas da moda, uma fisica e uma presencial. Na
primeira semana de moda apresentdmos a computacdo, sem a colecdo estar feita, ou seja,
claro que havia um estudo, mas foi muito trabalho com tecnologia. Um trabalho mais
técnico. Todos os pequenos pormenores, que calhar em termos de producdo iam demorar até
chegar a essa tendéncia ou chegar a esse meu resultado, iam demorar X meses, com 0 recurso
de inteligéncia artificial e combinando um bocadinho com esta base de dados, conseguimos
os resultados em virtual seis meses antes de ter que fazer as peca. Podemos acelerar aqui
sem o consumismo, sem o desperdicio.

Eu diria que isso também ¢ um grande beneficio. O risco ¢ diminuido. E ndo ha esse
desperdicio, podemos mostrar uma cole¢ao ultrarrealista, em que as pessoas conseguem ver
todos os pormenores sem termos de a fazer. Sem termos de correr esse risco de producdo e
mesmo de testes. Neste caso todos os testes foram virtuais. Aquelas 12 imagens que foram
apresentadas s6 havia duas em que j4 tinhamos os produtos. Mas tinhamos tudo planeado,

para avancar se fosse positivo.
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Entio, esse ¢ um ponto positivo da IA, haver menos desperdicio.

Claro, e ¢ mesmo.

E para além da previsdo de tendéncias, provavelmente, a inteligéncia artificial pode

impactar mais areas da moda?

Claro. Os virtual fittings por exemplo, tantas coisas que podemos fazer, em que podemos
pegar. Todo o supply chain pode ser otimizado com inteligéncia artificial ndo € tdo bonito
como as outas coisas mas € uma realidade. Tudo o que ¢ desperdicios tudo o que € otimizagdo
de processos de corte de maquina, por exemplo tudo o que é otimizagdo de escoar para os
produtos, tudo isso sd@o dados que a inteligéncia artificial recolhe como estatistica, mas
depois pode aplicar.

Depois as partes mais doidas, como o virtual fitting, onde j& temos uma no¢ao do que ¢ um
comprar online diferente. Embora para mim a tendéncia seja o comprar fisico na mesma,
embora eu trabalhe tanto o tecnolégico, para mim eu acho que...E uma experiéncia diferente.
E acho que cada vez mais, alias temos muitas lojas online a criar lojas fisicas por alguma

razao.

Sem duvida, claro que sim. Agora para terminar, quais sio os desafios éticos, desta

ligacdo entre a moda e a IA?

Olha isso sempre foi uma preocupagdo minha, desde o inicio. Eu comecei de uma forma
muito ingénua sem saber o que era isto, e havia sempre uma preocupagao ética do que € que
se estava a passar. No entanto, eu penso que isto vai um bocadinho dissipando quando as
pessoas vao percebendo melhor como € que isto funciona e os patamares que ha no trabalho.
Por exemplo, eu trabalho com uma base de dados fechada com as filosofias das operagdes
da empresa. Mas por exemplo, se estiver a criar um moodboard j& temos uma base de dados
aberta e ndo tem assim tanto problema. Porque na verdade isso ndo vai representar um
conceito, ndo vai criar um conceito por isso ndo representa nenhuma questdo. No entanto,

claro, vai sempre haver esta discussdo das imagens, do copyright, do que é que serd um
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simbolo. E muito complexo. E muito complexo ainda saber como ¢ que vamos contornar
certos problemas. Mas acho que quanto melhor as pessoas perceberem como ¢ que funciona,

mais facil também serd perceberem que as vezes as coisas ndo tém tanto risco.
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