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Resumo: Analisa mudangas que ocorreram no campo da moda com a
chegada do Big Data, visto que, com a chegada da internet, as
informagbes tornaram-se mais disponiveis, facilitando a coleta de
dados. Antes, fontes analdgicas tornavam a coleta lenta, agora com a
internet, o processo € extremamente rapido, tanto para as empresas
quanto para os consumidores, acelerando o ciclo de consumo e
demandando dessas empresas uma constante construgao de
novidades. Com o advento da Web Ubiqua, as bases de dados
ganharam um enorme volume informacional e interpreta-las tornou-se
novamente uma atividade complexa. Tecnologias como o Big Data
passaram a ajudar as empresas do segmento da moda em seus
processos de busca e construgao de novas tendéncias. Neste cenario,
a presente pesquisa apresenta-se o processo de Inteligéncia
Competitiva como método que pode ser aplicado visando a
construgao de inteligéncias para o contexto da moda. Dessa forma, o
presente artigo utilizou de pesquisa bibliografica sobre os temas Big
Data e Inteligéncia Competitiva sob o olhar da Moda, além de
levantamento bibliografico na Base de Dados Referencial de Artigos de
Periodicos em Ciéncia da Informagao” (Brapci), com o intuito de
chamar atencao para futuras pesquisas que relacionem o uso da
informagao na moda frente ao Big Data, contribuindo para um cenario
pouco explorado pela Ciéncia da Informagdo, como é o caso do
universo da moda.

Palavras-chave: Big Data; Informacdo; Inteligéncia Competitiva;
Internet; Moda.

Abstract: his article aims to analyze changes that occurred in the field
of fashion with the arrival of Big Data, since the fashion world has
always used information as allies in the construction of trends. With
the arrival of the internet, the information became more available, thus
enabling the collection of data as a process. Before, analogue sources
made the collection slow, now with the internet, the process is
extremely fast, for both companies and consumers, accelerating the
consumption cycle and demanding from these companies a constant
construction of news. Over the years the databases have become huge
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and the search for new information, complex, matching the search in
the analog mode. As such, technologies like Big Data started to help
companies in their search processes. To do so, it becomes necessary
to use the competitive intelligence process in conjunction with Big
Data. In this way, the present article used a bibliographical survey, with
the intention of calling attention to future research that relates the use
of information in the fashion of Big Data, contributing to a scenario not
explored by Information Science, as is the case of the universe of
fashion.

Keywords: Big data; Information; Competitive intelligence; Internet;
Fashion.

Resumen: Este articulo pretende analizar los cambios que ocurrieron
en el campo de la moda con la llegada de Big Data, ya que el mundo de
la moda siempre ha utilizado la informaciéon como aliados en la
construccion de tendencias. Con la llegada de Internet, la informacion
se hizo mas disponible, lo que permitié la recopilacién de datos como
un proceso. Antes, las fuentes analdgicas demoraban la recoleccion,
ahora con Internet, el proceso es extremadamente rapido, tanto para
las empresas como para los consumidores, acelerando el ciclo de
consumo y exigiendo de estas companfias una construccion constante
de noticias. A lo largo de los anos, las bases de datos se han vuelto
enormes y la busqueda de nueva informacion, compleja, coincide con
la busqueda en modo analdgico. Como tal, tecnologias como Big Data
comenzaron a ayudar a las empresas en sus procesos de bulsqueda.
Para hacerlo, es necesario utilizar el proceso de inteligencia
competitiva junto con Big Data. De esta manera, el presente articulo
utilizé una encuesta bibliografica, con la intencion de llamar la atencién
sobre futuras investigaciones que relacionan el uso de la informacion a
la manera de Big Data, contribuyendo a un escenario no explorado por
la Ciencia de la Informacién, como es el caso del universo. de la moda.

Palabras clave: Big Data; Informacion Inteligencia Competitiva;
Internet La moda
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I INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo analisar, por meio pesquisa exploratéria e de levantamento
bibliografico, as mudangas que ocorreram no setor da moda com a criagdo do Big Data. As empresas dessa area
sempre estiveram envolvidas com previsdes de tendéncias de consumo e com a satisfagao de desejos de clientes
e o uso do Big Data surge como uma vantagem competitiva que, alinhada ao processo de inteligéncia competitiva,
possibilita 2 empresa atualizar todos os seus procedimentos com maior facilidade, proporcionando maior foco e
reduzindo as incertezas.

Para tanto, torna-se importante compreender as caracteristicas basicas do processo de inteligéncia
competitiva, Big Data e da moda, enquanto universo de atuacao destes objetos. Outro ponto necessario €
compreender as principais fontes de informagées do universo da moda, afinal, € por meio delas que nascem as
tendéncias. Com isso espera-se chamar a atengdo sobre o processo de inteligéncia competitiva frente ao Big
Data em um cenario tdo complexo e pouco explorado de maneira sistémica como a moda.

A meu ver precisaria constar como objetivo: identificar o quanto as mudancas
tecnoldgicas/informacionais no mundo da moda tém sido refletidas/estudadas pelas Ciéncias da Informagao, a

partir da pesquisa na “Base de Dados Referencial de Artigos de Periédicos em Ciéncia da Informagio” (Brapci).

2 METODOLOGIA

Foi realizado, na pesquisa bibliografica, o levantamento de informagdes sobre os temas Big Data e
Inteligéncia Competitiva sob o olhar da Moda, caracterizando-se como pesquisa do tipo exploratéria. Segundo
Gil (2002, p. 44), a pesquisa bibliografica é:

[...] desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos. Embora em quase todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas
desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.

Nesse sentido foi realizado o levantamento de artigos na “Base de Dados Referencial de Artigos de
Periddicos em Ciéncia da Informagao” (Brapci), importante base de dados de periddicos da area de Ciéncia da
Informagdo. A escolha da Brapci ocorreu, pois, a presente pesquisa tem como perspectiva compreender a
inteligéncia competitiva sob o olhar da Ciéncia da Informagao no ambito brasileiro, bem como a sua relagao com
o Big Data, sendo essa, uma importante tecnologia emergente.

Nesse sentido, foi possivel identificar as pesquisas que abarcam essas relagoes no contexto de um
importante segmento da sociedade, a moda. A Brapci possui 19.255 referéncias e resumos de 57 periddicos
nacionais da area de Ciéncia da Informagao.

Destaca-se que dos 57 periédicos, 40 encontram-se ativos e os outros |7 inativos. A busca foi realizada
utilizando como parametro o periodo entre 1972 e 2019 e, nao restringiu idioma. Outro importante parametro

foram as strings utilizadas na busca. Em um primeiro momento foram procurados os termos, “Moda”,
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“Inteligéncia” e “Big Data” em todos os campos (autores, titulo, palavras-chave, resumo e referéncias), nio

havendo assim artigos retornados na pesquisa com todos os termos.

Figura | - Universo da base de dados Brapci, e os termos Big Data, inteligéncia e moda com as suas

respectivas quantidades de artigos encontrados.

Big Data

Big Data ,nte“;émia Inteligéncia
(58) (4)

Inteligéncia

BRAPCI
(19.255)

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Dessa maneira os termos foram trabalhados dentro de uma combinagido dupla, ou seja, ‘Inteligéncia
competitiva’ e ‘moda’ e, a combinagao entre ‘Big Data’ e ‘Moda’. Como resultado das pesquisas foi encontrado

apenas um (l) artigo, conforme pode ser observado na tabela | e na figura acima.
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Tabela | - Resultado da busca na Brapci dos termos ‘Inteligéncia’ e ‘Big Data’ combinados com o

termo ‘moda’.

Combinacao Palavras Nidmero Referéncias
de artigos

ZAMBON, A. C.; BAIOCO, G. B.; CARRENO, L.
A. T; JARAMILLO, ). F. G. Empleo de instrumentos
Inteligéncia Competitiva + de gestion del conoamlen'to para comprension de
I los patrones de preferencia del consumidor en

Moda .
productos de la cadena de la moda. Perspectivas
em Gestao & Conhecimento, v. 7, p. 50-65, 2017.
DOI: 10.21714/2236-417X2017v7n]|

Big Data + Moda 0 -
Total de artigos I

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Conforme pode ser visto, ha apenas um artigo em periddicos de Ciéncia da Informagao que aborda a
tematica da Moda (48) no contexto da Inteligéncia Competitiva e/ou Big Data. Dessa maneira, apds o
levantamento, constatou-se que existe pouco material abordando a jungao das tematicas. Com isso, foi realizada

uma construgio e reflexdo sobre o Big Data e o processo de Inteligéncia Competitiva enquanto ferramentas para

OS processos no contexto da moda enquanto universo.

3 O PROCESSO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA E A SUA APLICAGCAO

Choo (2003) e Mattelart (2002) apontam que quase todas as atividades organizacionais sao alicergadas
por informagdes, utilizadas de maneira direta ou indireta dentro dos processos organizacionais. Choo (2003,
p.27), destaca o uso da informagao sob trés aspectos:
e Uso dainformagao para dar sentido as mudangas do ambiente externo (criagao de significado);
e  Uso estratégico da informagao (construgao de conhecimento) e;

e Informagido como subsidio para a tomada de decisao.
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Ao observarmos trés aspectos quanto ao uso da informagio apontado por Choo (2003), é possivel
identificar a informagao como subsidio para as tomadas de decisao em varios contextos da organizagao, incluindo
a busca de informagdes do ambiente externo.

Nesse sentido, torna-se importante que as organizagoes compreendam a necessidade de tratamento e
analise dos dados para o alcance pleno das atividades de Inteligéncia Competitiva. Haber-Veja e Mas-Basnuevo

(2013, p.I, tradugao nossa) destacam que,

A inteligéncia no contexto das organizagoes ¢ tratada, de acordo com o tamanho e
o contexto da sua pratica, sob nomes diferentes (por empresa, em relagdo aos
concorrentes, monitoramento ambiental, econémico, empresarial ou competitivo),
embora reconhecida como a capacidade ou a qualidade da organizagdo, esta focada
em aumentar seu desempenho econdmico e sua posigio no mercado,
comprometendo a avaliagao dos resultados da sua aplicagao, em conformidade com
o seu objetivo.

Dessa maneira, Miller (2002) complementa a ideia de Mas-Basnuevo (2013) e afirma que o processo de
IC tem como base a compreensao dos gestores da organizagdo quanto a suas demandas de estarem sempre
informados sobre as questdes do negdcio da organizagio, isso de maneira formal e sistémica. O autor ainda
define a inteligéncia como a informagao filtrada e depurada.

A Society of Competitive Intelligence Professionals (SCIP) também vai ao encontro das definigdes
propostas por Miller (2002) e Haber-Veja e Mas-Basnuevo (201 3), e conceitua inteligéncia como, “[...] o processo
da coleta, analise e disseminagdo éticas de inteligéncia acurada, relevante, especifica, atualizada, visionaria e viavel
com relagoes as implicagoes do ambiente dos negocios, dos concorrentes e das organizagoes em si”.

Miller (2002) enfatiza que a construgdo de inteligéncia em organizagbes, ocorre quando os dados sao
organizados tornam-se informagdes e, as informagdes quando analisadas transformam-se em inteligéncia. A
sintese de Miller (2002) demonstra que a inteligéncia e a elaboragdo de seus produtos e servigos devem ser
realizadas em um processo sistematizado que propicia maior consisténcia ao processo decisério e ao
planejamento de agdes estratégicas de curto, médio e longo prazo.

Para a realizagao do processo de inteligéncia, Miller (2002, p.35) afirma que é necessario desenvolver 4
(quatro) fases, conforme pode ser observado na figura 2:

e Identificar as necessidades de inteligéncia dos principais responsaveis pelas decisdes em toda a
empresa;

e Coletar informagoes sobre fatos relativos ao ambiente externo de uma empresa em fontes
impressas, eletronicas e orais;

e Analisar e sintetizar as informacdes;

e Disseminar a inteligéncia resultante entre os responsaveis pelas decisoes.
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Figura 2 - Ciclo de Inteligéncia Competitiva.

Identificacdo
das
necessidades
de Inteligéncia

Disseminacao Coleta de

da Inteligéncia Informacoes

Analise e
sintese das
Informacoes

Fonte: Adaptado de Miller, 2002, p.35.

E importante destacar que existem inimeros modelos conceituais voltados ao processo de inteligéncia
competitiva, em geral contemplando quatro grandes grupos de atividades, planejamento, coleta, anilise e
disseminagdo. Destaca-se que, o processo sistematico de Inteligéncia Competitiva passa pela atividade de
prospeccio e monitoramento das fontes informacionais que possuem relagio e relevancia com o negbcio da

organizagao, ou seja,

[...] investiga o ambiente onde a empresa esta inserida, com o propdsito de descobrir
oportunidades e reduzir os riscos, bem como diagnosticar o ambiente interno organizacional,
visando o estabelecimento de estratégias de acdo de curto, médio e longo prazo (VALENTIM,
et al, 2002, p.1-2).

Os sujeitos organizacionais subsidiados por informagdo e conhecimento relevante ao negécio decidem
e planejam estratégias de agdo que, por sua vez, geram diferenciais competitivos para a organizagao. O cerne
dessas decisOes estratégicas é determinante para os objetivos da IC e o alvo da execucao da IC pelas organizagoes
consiste em “[...] ampliar ou conservar uma vantagem competitiva” (MILLER, 2002, p.35-36). A IC, sendo realizada
de maneira estruturada, torna-se base para a construcao de estratégias para os ambientes organizacionais,

sobretudo o ambiente externo.
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Os movimentos incessantes do ambiente externo, bem como as incertezas e as transformagoes
responsaveis por impactar as organizagdes constituem em um desafio para seus gestores, com isso, torna-se
necessario garantir dados, informagdes e conhecimentos confidveis que possibilitem a organizacao se adaptar
rapidamente frente as transformagdes do mercado em que esta inserida. Nesse contexto, as atividades de
inteligéncia visam a suprir essas necessidades, e com isso, auxiliar a organizacao a identificar riscos do negécio,

assim como, oportunidades de crescimento e desenvolvimento.

4 A INTERNET DAS COISAS E SUA RELACAO COM OS BIG DATAS NO CONTEXTO DAS
ORGANIZACOES

A compreensio sobre Big Data esta intimamente associada com a loT (Internet of Things), em portugués,
Internet das Coisas. Para compreender sua relagao, torna-se importante entender a evolugao da internet, que

segundo Davis (2008) apresenta quatro estagios de evolugdo, desde sua constituicdo até os dias atuais:

e Web 1.0: Nesta fase, a dindmica da internet era voltada para a conexao e aquisi¢ao de informagoes na
Rede (Internet);

e  Web 2.0: Essa fase da internet também foi conhecida como Web Social, em que se caracteriza pela
colaboragio via redes sociais;

e  Web 3.0: Nesse estagio, também conhecido como Web Semantica, ocorreu a centralizagido de esforgos
no processo de proporcionar contexto e significado as informagoes;

e Web Ubiqua: O periodo presente da internet, em que a base para esse momento ¢ a Internet das
Coisas (IdC) ou em inglés, loT (Internet of Things), onde sua principal caracteristica é a conectividade e
interagao entre pessoas, processos e objetos, atrelados as informagoes. Todas essas relagoes ocorrem
mediante as tecnologias que permitem o acesso a rede por qualquer sujeito, independentemente de sua
localizagao e tempo.

Essa tecnologia possui como suporte dispositivos de multiplos formatos, normalmente equipamentos
multifuncionais que possuem sensores inteligentes e se materializam em diferentes formas, como:
eletrodomésticos, automoveis, roupas, etc., usando, para tanto, aplicagdes que se modificam dinamicamente as
demandas dos sujeitos que a utilizam.

Com o atual estado da internet, ou seja, a Web Ubiqua, ocorre o registro de todas as informagoes sobre
as agdes dos usuarios frente aos dispositivos que utilizam. Esse processo pode ser classificado como a
virtualizacdo da vida dos sujeitos e, automaticamente, gera a constru¢do de enormes bases de dados,
denominadas Big Datas.

Gobble (2013) menciona que a terminologia “Big Data” foi rotulada como a inovagao mais promissora
para as proximas décadas. Nesse sentido, Brown, Chul e Manyika (201 1) aponta que o Big Data é uma tecnologia

capaz de trazer transformagdes significativas para melhorar varios ecossistemas de negécios. Destaca-se que, o
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Big Data tem poder de proporcionar solugSes de negbcios, estendendo-se a todos os universos (McAfee &
Brynjolfsson, 2012).

Os Big Datas sio alimentados continamente, gerando assim grandes volumes de dados distribuidos em
um grande nimero de base de dados. Chen e Zhang (2014) sustentam a definicao do Gartner Group, definindo os
Big Datas como ativos de informagao de grande volume, de muita velocidade e de enorme variedade. Esse modelo
€ conhecido como 3V’s e necessita de novas formas de processamento para propiciar tomadas de decisoes,
novas oportunidades e melhorias nos processos da organizagao.

Dessa maneira, o volume esta relacionado a quantidade de dados, ou seja, ao crescimento exponencial
da construcao e armazenamento dos dados. A velocidade consiste na anélise dos dados armazenados de maneira
rapida para uso efetivo. Considera-se a variedade como a multiplicidade dos diferentes tipos de dados, como
audio, video, texto, entre outras formas. Varios autores (é possivel citar alguns aqui?) atribuem mais um V", ou
seja, valor, sendo tal caracteristica relacionada ao valor que os dados proporcionam aos processos de tomada
de decisao, construgao de novas oportunidades e melhoria dos processos organizacionais.

Ao analisarmos a esséncia do Big Data podemos compreendé-lo no contexto das organizagdes como,
grandes volumes de conjuntos de dados necessarios para identificar padroes subjacentes observaveis e
significativos de atividades orientadas a dados para tomar decisdes eficientes e eficazes na organizagiao (Boyd &
Crawford, 2012). Dessa maneira, é possivel compreender que o Big Data tem a capacidade de ajudar as
organizagSes adquirirem informagdes capazes de enfrentar diversos desafios de seus negécios (Gehrke, 2012;
Yaqoob et al., 2016), bem como, desenvolver capacidades organizacionais (Akter et al, 2016; El-Kassar; Singh,
2008).

Também podemos identificar que o Big Data pode auxiliar os processos de inovagio de produtos,
reduzindo o tempo de resposta para o mercado, ja que, o conhecimento adquirido, a partir do Big Data, possibilita
as organizagoes agilidade e assertividade nas tomadas de decisoes.

Essas tomadas de decisGes carregam varidveis tangiveis e intangiveis que estio dentro e fora das
organizagoes. Nesse sentido, torna-se importante a construgao de padroes para que seja possivel construir
padrdes para que os dados referentes as essas variaveis sejam resgatadas, filtradas e trabalhadas com o intuito
de utiliza-los como inteligéncia no contexto do negdcio da organizagao.

Destaca-se que outras caracteristicas sio atribuidas atualmente aos Big Datas, porém faz-se aqui um
recorte para a condugio da presente discussao, onde o Big Data é um objeto e também é meio para importantes
processos das organizagoes no cenario da moda. A base de conhecimento dos clientes e da for¢a de vendas
interage dinamicamente e junto com o comportamento dos consumidores que alimentam todos os dias os Big
Datas com grandes volumes de dados.

Com esses dados as empresas do segmento da moda podem adquirir insights e informagdes Uteis que,
quando exploradas, sio capazes de revelar as evidéncias necessarias por tomar decises eficientes e eficazes.
Essas tomadas de decisGes podem ocorrer de maneira a construir novas tendéncias, baseadas nos dados dos

consumidores que sdo transformados em informagdes e que sdo usadas na construgio de inteligéncia.
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5 O PROCESSO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA COMO FERRAMENTA NO CONTEXTO
DO BIG DATA NO UNIVERSO DA MODA

Compreender o universo da moda e como as empresas identificam as tendéncias, torna-se ponto crucial
para identificar a importancia da Inteligéncia Competitiva e do Big Data neste universo. Estes pontos estdo
completamente relacionados ao desenvolvimento de inovagao e diferencial competitivo, ferramentas-chave para

a sobrevivéncia no mundo da moda.

5.1. O Universo da Moda e a ldentificacao das Tendéncias

Pensar em moda é pensar, mais do que em cortes e modelagens, em o que a sociedade comunica. Frings
(2012, p. 4) aponta que “Mais do que apenas o capricho de um designer, a moda é um reflexo das forgas sociais,
politicas, econémicas e artisticas de um determinado periodo”.

Este reflexo se da ndo apenas nas tendéncias langadas em uma colegio, mas também na forma como a
indUstria da moda se organiza, produz, comunica e distribui seus produtos e servigos.

A partir deste viés, considera-se neste artigo a moda em todo seu universo, englobando desde os
fornecedores até os consumidores, passando pelos formadores de opinidao (artistas, cantores e celebridades) e
os meios pelos quais as informagoes chegam ao publico em geral, possibilitando o desenvolvimento do “gosto”
e da tendéncia.

Se, como afirmam Gentil e Cipiniuk (2019, p. 10-11), “o gosto é uma pratica coletiva, resultante de
construgao social, de um habitus criado e aceito pelo grupo social e sociedade em que o individuo se encontra”,
faz-se cada vez mais importante neste ambiente competitivo em que se situa a industria da moda, captar
tendéncias e preferéncias, mapeando a construgio do que se enxerga como ‘gosto’, classificado pelos autores,

como uma forma de ‘coercao natural’:

Talvez nio consigamos perceber que o gosto ¢ algo inculcado em nos, pois ele acaba sendo
imposto por regras intrinsecas, que sabemos por circular em tal sociedade e nao por ter sido
falado para nés. As mudangas de gosto sio determinadas por circunstincias exteriores, pela
economia e pela sociedade (GENTIL; CIPINIUK, 2019, p. I 1).

Em cada etapa deste processo, ha formas de se pensar no desenvolvimento de inteligéncia competitiva

e de utilizagao de Big Data a fim de oferecer vantagem competitiva as marcas.
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5.2. O Big Data e o processo de Inteligéncia Competitiva como estratégias para o Universo da
Moda

O segmento da moda é um universo em transformagées e mudangas constantes. Dessa maneira, as
empresas desse segmento que nao se mantiverem atualizadas correrao sérios riscos de sobrevivéncia.

Liposvestki (2009, p. 160) afirma que a

[...] lei é inexoravel: uma firma que nado cria regularmente novos modelos perde em forga e
penetragdo no mercado e enfraquece sua marca de qualidade numa sociedade em que a opinido
espontinea dos consumidores é a de que, por natureza, o novo é superior ao antigo.

Por isso, a renovagio de signos e tendéncias nesta drea necessita que as empresas sempre realizem
pesquisas relacionadas aos mais variados assuntos: economia, politica, ciéncia, cultura e também, estudos sobre
seu publico-alvo, para assim, desenvolver as suas tendéncias com mais assertividade. Algumas empresas
contratam agéncias especializadas em pesquisas, essas empresas examinam a progressao das tendéncias,
monitorando-as e avaliando para desenvolver algo diferente e evitar grandes erros (COBRA, 2007).

Dessa forma, todos os produtos da moda acabam configurando um ciclo que engloba cinco fases:
introdugao, aumento da popularidade, pico de popularidade, queda da popularidade e rejeicao. Frings (2012)
explica que esse ciclo comega geralmente por empresas e designers conceituados, gerando pegas com valores
altos e que sao usadas pela classe alta e celebridades e entao, passam a ser copiadas por empresas menores e
vendidas por valores mais acessiveis gerando seu pico, a partir dai as pessoas comegam a ‘enjoar’ dessa tendéncia
e ja estdo prontas para um novo ciclo, gerando assim o fim da tendéncia e o recomeco de outra.

Nesse contexto, torna-se importante a adogao de tecnologias que proporcione sustentagao para essa
dinamica. Com isso, o Big Data torna-se uma importante fonte geradora de vantagem competitiva. Por meio dele
¢ possivel auxiliar a consolidagdo de competéncias essenciais - uma dessas competéncias essenciais € a tomada
de decisoes com base em evidéncias. No dominio da moda, o Big Data é apontado como grande fornecedor de
experiéncias aos clientes (ACHARYAA et al, 2018).

As grandes empresas internacionais que vendem produtos de moda no varejo, como Amazon, eBay e
Woalmart, vém aumentando o uso das analises das informagSes dos seus Big Datas para incrementarem o seu
conhecimento, e se comunicam regularmente com seus clientes e até aprimoram suas operagoes (DAVENPORT,
2012).

Esse conhecimento construido mediante a captura e integracao das informagoes internas e externas sao

apontadas por Acharyaa et al (2018, p.92, tradugdo nossa),

[...]Ja principal premissa é que o conhecimento é adquirido e o significado ¢ atribuido
a ele através do aumento da 'participagido social' dos membros da organizagio -
mantém e endossa o sinbnimo de todo o processo como cocriagio de
conhecimento. Pode-se observar que o conhecimento em esséncia é "socialmente
criado" dentro da organizagdo - principalmente por seus membros (por exemplo,
gerentes de varejo e equipe de trainees) e outras partes interessadas (por exemplo,
clientes).
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Com essas informagbes torna-se possivel realizar a gestdo de produtos com o suporte de algumas
tecnologias ja desenvolvidas, a fim de otimizar o processo das empresas. Um exemplo sao as etiquetas de Radio-
Frequency IDentification (RFID), que passaram a ser utilizadas por empresas varejistas, criando mais agilidade no
gerenciamento dos seus processos, otimizando o armazenamento de produtos, catalogacao e transporte de
mercadorias, mas principalmente para identificar a aceitagdo dos produtos (MARQUESONE, 2016).

Destaca-se que, essas etiquetas possuem informagoes que sao convertidas em frequéncia de radio e sao
transformadas em informagoes digitais que sao visualizadas em tempo real, tornando o monitoramento do
produto mais simples, pratico e eficaz. Observa-se a influéncia dos dados, uma vez que estes nio estao sendo
utilizados apenas para a constru¢ao de estratégias de precos e na conquista de novos clientes, afinal, estao
ajudando na remodelagio de lojas inteiras. O comportamento dos consumidores também merece destaque na
presente discussao, pois podemos notar algumas mudangas relacionadas ao aumento da acessibilidade a
tecnologia.

O acesso a tecnologia resultou numa mudanga no comportamento do consumidor, pois antes,
adquiriam-se os produtos disponiveis e de facil acesso, independente da preferéncia, hoje, os consumidores
exigem o que querem comprar, bem como a sua qualidade (OLIVEIRA, 2014).

Se antes o consumidor de moda era um mero coadjuvante na criagido das tendéncias, hoje passou a ser
o principal fator, podendo até incentivar novos modismos. Isso pode ser explicado pela facilidade e disponibilidade
das informagdes da internet, fazendo com que ocorra uma mudanga na forma de consumir as marcas. Moore
(2013) aponta que com essa mudanga passamos a nao acreditar necessariamente em tudo que uma marca
informa.

Com isso, evidencia-se que as construgoes no contexto da moda passaram ser realizadas de maneira
colaborativa, esse processo uniu as pessoas que se relacionam de maneira direta ou indireta com a empresa,
funcionarios e consumidores, e a Tecnologia da informagao, inadvertidamente, tornou-se atraente para as
praticas de negdcios e seus crescimentos. Com isso, muitas empresas do segmento da moda estio deixando de
ter uma visao tradicional de agregacio de valor ou produto e passaram a proporcionar experiéncias
personalizadas para os consumidores - por meio da cocriagao, e tornaram-se figuras centrais de coleta de
informagoes. Isso ocorreu a medida que os consumidores se tornaram mais informados, conectados em rede,
capacitados e ativos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Sanders e Stappers (2008) destacam que essa mudanga foi tao visivel no espago do varejo no contexto
do design e moda que, os designers adquiriram como missao se aproximar cada vez mais de seus possiveis clientes
e, com isso, eles projetam e vendem no varejo cocriagoes de designers e consumidores.

Um dos exemplos dessa mudancga consiste na ascensao dos blogueiros de moda; Martins (2015) assinala
que esses sujeitos conseguiram quebrar os padrées da moda, trazendo maior visibilidade para outros formatos
de corpo, e viraram influenciadores, tornando a presenga de ‘blogueiros’ de moda maior que de jornalistas do

setor, principalmente em desfiles de grandes grifes.
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Com essa interatividade imediata com as marcas, as empresas sdo obrigadas a se adaptarem a parcelas
minoritarias do mercado que antes nao eram observadas como “micro nichos, estilos, géneros, corpos, etnias a
despeito de idade ou condigdo socioeconémica” (SENAI; SEBRAE; 2016, p. 6).

Esse movimento social solicita das empresas o cuidado para observar estes mercados, nao os deixando
de lado, pois neles esta a chance de expandir seus negdcios e conquistar novos clientes. A descoberta de padrdes
de compra e preferéncia dos clientes por meio do Big Data relevante proporciona aos colaboradores de empresas
do segmento da moda diminuirem as suas duvidas sobre os clientes e aproveitarem das informag&es dos seus Big
Datas para avaliar a caracteristicas de seus compradores, fornecedores e até os revendedores de atacado e
varejo, incluindo os seus concorrentes (Kshetri, 2016).

Indo ao encontro dessa afirmagao, o SENAI e SEBRAE (2016), a partir de dados levantados no ano de
2016, realizou a previsdo das tendéncias de consumos para o ano de 2018. Foi apontada para uma nova diregio
de mercado, onde a geragdo Y ou Millennials é a grande influenciadora, levando as empresas a entrarem para o
ambiente digital, pois é onde essa geragao transita com maior naturalidade. Essa pesquisa ainda menciona que, o
universo on-line torna a moda um “[...] celeiro fértil para a diversificacdo de aspiragées de consumo” (SENAI;

SEBRAE, 2016, p. 06), em que a busca por satisfagio do cliente pode ser criada através de uma experiéncia

personalizada.

Figura 3 - Relagio entre o universo da moda, Big Data e o processo de inteligéncia.
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Sendo assim, as empresas de moda precisam se atentar as tendéncias mundiais alinhadas ao que o seu
publico-alvo esta buscando para poder desenvolver técnicas e produtos que possam satisfazer todas as
expectativas que esses consumidores tenham, desde o cenario fisico até o virtual, podendo assim, manterem-se
competitivas no mercado. Nesse sentido, conforme pode ser observado na figura 3, o uso do Big Data alinhado
ao processo de inteligéncia competitiva atua de maneira efetiva na prospecgao e monitoramento de dados para
construgdo de inteligéncia, tornando-se primordial para diminuir as chances de erros que geram gastos
desnecessarios e ainda ajudar nas tomadas de decisdes e a constru¢io de novas tendéncias no contexto do
universo da moda.

Dessa maneira, a Inteligéncia Competitiva pode atuar como ferramenta estratégica frente ao Big Data,
afinal, com o uso sistematico dos modelos de IC é possivel potencializar os quatro (4) ‘Vs’, tratado anteriormente
no artigo. Considerando o grande ‘Volume’ e a ‘Variedade’ de dados, a IC atua na prospecgido das melhores
fontes de informagoes (dados) reduzindo a quantidade de dados considerados. Com a prospecgao das melhores
fontes de dados/informagSes, o processo de monitoramento e coleta destas fontes torna a ‘Velocidade’ uma
consequéncia; e apods a coleta, a andlise e a sintese da informagao/dados proporcionam ‘valor’ ao dado/informagao

coletada.

6 CONSIDERAGCOES PARCIAIS E REFLEXOES

Partindo do pressuposto que as organizagoes estao inseridas em ambientes com constantes mudangas,
cria-se a necessidade de uma prospecgao e monitoramento dos dados desses ambientes. Neste processo o Big
Data atua como mecanismo responsavel por armazenar esses dados, tornando-se uma importante ferramenta
tecnologica para que as organizagoes alcancem vantagem competitiva no mercado que estao inseridas.

Com esses dados as empresas do segmento da moda podem aperfeigoar os processos de analise das
demandas dos consumidores e assim, proporcionar produtos e servigos que vao ao encontro dos desejos desses
sujeitos. Todavia, evidencia-se que, o uso da |IC nesse contexto pode ser considerado um processo estratégico,
uma vez que este processo tem a capacidade de transformar os dados/informagdes em inteligéncia, o que
consequentemente, proporciona uma maior agilidade e seguranca nas tomadas de decisoes, reduzindo assim
tempo e muitas vezes distancias, sejam elas geograficas ou de recursos.

Existe um nimero consideravel de gestores que possuem a percepgao de que a implantagdo de uma
tecnologia ou um conjunto de tecnologias, que tem como finalidade dinamizar os processos, atividades e tarefas
organizacionais, € suficiente para se realizar o processo de IC. Dessa maneira, € importante ressaltar que, muitos
outros elementos sao fundamentais para a realizagao da |IC como processo para um melhor aproveitamento dos
dados inseridos no Big Datas como, por exemplo, uma cultura organizacional voltada a valorizagio da informagao,
comunicag¢ao organizacional/comunicagao informacional, a estrutura (formal e informal), a racionalizagao (fluxos

e processos), as redes de relacionamentos, entre outros (VALENTIM, 2007).
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E possivel observar que, para a construgio de novas tendéncias no universo da moda dois componentes
podem ser essenciais para as organizagoes (independentemente de seu tamanho), a implementagao do processo
de inteligéncia competitiva e o uso dos Big Datas. Tal apontamento ¢é realizado, pois ao observarmos o universo
da moda, identificamos a forte penetragao dos fornecedores, redes sociais e artistas, cantores e celebridades,
como os principais influenciadores junto aos consumidores, sendo que todos estes sujeitos emanam informagoes
e registram dados tanto no universo virtual quanto no mundo real.

Dados registrados pelo universo da moda e alinhados as suas informagdes possibilitam a construgdo de
novas inteligéncias, principalmente quando o processo de IC resgata os dados registrados nos Big Datas e os
conecta com as informag&es capturadas desse universo. Evidencia-se, deste modo, que um universo tio dindmico
e volatil necessita de ferramentas e tecnologias que permitam que as empresas busquem uma maior velocidade
em seus processos com a informagao frente ao grande nimero de registros inseridos nos Big Datas.

Recomenda-se, ainda, que outras pesquisas sejam realizadas nas mdltiplas relagdes e atividades entre a
inteligéncia competitiva e Big Data no contexto de todo o universo da moda, afinal, esses componentes podem
impactar desde o fabricante em uma extremidade até a outra extremidade formada pelo varejo desse segmento.

Como pudemos observar, as discussoes sobre esses temas ainda nao estao contempladas a contento na
Base de Dados Referencial de Artigos de Periddicos em Ciéncia da Informagdo” (Brapci), ja que observamos
apenas um () artigo que relaciona Inteligéncia competitiva e moda.

Espera-se que o presente trabalho possa ser utilizado como ponto de partida para futuras pesquisas

envolvendo as tematicas apontadas no contexto da moda pela area da Ciéncia da Informacao.
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