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PESQUISAR A MODA EM CONTEXTO DIGITAL:
IMPLICACOES ETICAS, HISTORICIDADE E TENDENCIAS734

Priscila Rezende Carvalho’?5
Universidade de Sao Paulo

RESUMO

As transformacdes que as midias digitais desencadearam no campo da moda tém sido
largamente estudadas por pesquisadores da comunica¢do e do consumo, reforcando o
pressuposto de que analisar as dindmicas contemporaneas da moda passa por dominar
conhecimentos acerca do funcionamento de uma cultura baseada em dados. O presente
ensaio tedrico objetiva apresentar a nocao de humanidades digitais e suas praticas como
“meios para os fins” da pesquisa na interface moda e comunicagdo, na perspectiva
académica, mas, ndo sd, considerando as implicacdes éticas. Para tanto, discutimos
exemplos de pesquisas que trabalham a historicidade e as tendéncias da moda no
ambiente digital.

PALAVRAS-CHAVE: Moda; Comunicacdo; Humanidades Digitais; Historicidade;
Tendéncias.

INTRODUCAO

Com o objetivo de vislumbrar tendéncias de pesquisa na interface moda e
comunicag¢do, temos feito revisdes sistematicas dos trabalhos realizados em instituigoes
do campo da comunicagdo, inclusive, nas edigdes do ProPesqPP. Em trabalho
apresentado na edicdo de 2018, compreendendo oito anais publicados entre 2010 ¢
2017, observamos que poucos trabalhos se dedicam, com énfase, a investigar a moda
como um fendomeno do consumo. Isso pode estar relacionado ao fato de a moda, como
objeto de pesquisa académica, ainda ser recente, contar com volume reduzido de
trabalhos gerados e, por conseguinte, de pesquisadores envolvidos com o tema.

Apesar disso, foi possivel levantar trabalhos que trouxeram o conceito de moda
em seus titulos, palavras-chave ou resumos, portanto, tendo explicitamente a moda
como objeto de pesquisa, distribuidos por todas as categorias do evento e presentes nos

diferentes grupos temadticos de trabalho. Nenhuma tendéncia ficou pronunciada pela

734 Trabalho apresentado no X Propesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda. 1 Coléquio Internacional de Pesquisadores em Publicidade. De 22 a 24/05/2019.
CRP/ECA/USP.

735 Doutoranda na linha de pesquisa Consumo e Usos Miditicos nas Praticas Sociais, do PPGCOM ECA-
USP. E-mail: preerezende@gmail.com.
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analise da amostragem: ndo foram observadas continuidades nos assuntos e a
recorréncia de palavras-chave foi irrelevante (CARVALHO, 2019, p.1056).

Apesar disso, ¢ possivel apontar que, para os estudos desenvolvidos na
comunica¢do, a aproximacdao com a moda se da pelos estudos de produtos midiaticos.
Este ensaio propoe uma reflexdo sobre o contexto digital, de datificagdao e de mediagao
numérica para abordar uma problematica em evidéncia na interseccdo da comunicagdo
com O consumo € oS fashion studies: como a pesquisa desenvolvida no ambito
académico pode se beneficiar, eticamente, das ferramentas e dos dados disponiveis em
meios digitais?

O intuito ¢ debater as oportunidades e as limitagdes para a pesquisa académica
no entendimento desse cendrio, fomentando didlogos entre areas do campo cientifico ¢

entre os contextos de consumo no cotidiano, atravessados por logicas de mercado.

AS “PASSAGENS” DA MODA NA MiDIA DIGITAL

Ao comentar as ambiguidades da modernidade, Walter Benjamin descreveu a
figura do flanéur como a familiarizagdo entre a intelectualidade e o mercado que
enobrecia necessidades técnicas com pseudofinalidades artisticas (2009 [1939], p.67). O
ato de flanar, observado nas atividades sociais que emergiam na cultura de consumo da
virada do século XIX para o século XX, ¢ algo como a a¢do de perambular pelo o
espaco publico deixando-se a mercé dos encontros com o outro, com as mercadorias e
com as formas de vida urbana que se organizavam com motivagdes economicas.

No entanto, o caminhar do flanéur ndo era ao acaso, € sim, orientado pelas
passagens — galerias construidas em ferro que, impulsionadas pela conjuntura do
comércio téxtil e dos magazines, se tornaram centros de mercadorias de luxo,
percorridos por aqueles que pretendiam ver as manifestagdes do progresso nas
novidades da industria. Elas alinhavam as lojas e suas vitrines, os cafés e as multiddes
de tipos sociais diversos, arquitetando os territdrios de visibilidade e as narrativas dos
bens de consumo. As passagens materializavam o “caminhar pela cidade como
distracdo” (PONTUAL, LEITE, 2006, p.100).

Nas ambiguidades do tempo presente, flanar também pode descrever a pratica
de consumo midiatico que o uso de dispositivos digitais promove em escala de dificil
mensuracao (LEMOS, 2001). A a¢do de vaguear orientada por estimulos ao consumo se
desloca do espaco urbano para a interacdo midiatica em diferentes “enderecos” de

paginas ¢ de comunidades e individuos em rede, e ¢ ainda intensificada pela quantidade,
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pela velocidade e pela mobilidade. A vitrine e a tela digital se aproximam na fungao de
exibir visualidades atraentes para o olhar passante, encorajando a permanéncia, o
retorno, o consumo, ou apenas buscando um momento de aten¢do fugidia diante do
excesso de informagao.

As marcas e o varejo, em ambiente online, passam por mais do que uma
adaptacdo técnica para o meio digital, e se redefinem como provedores também de
conteudo dentro das logicas mididticas (ROCAMORA, 2018, p.5). “Conteudos de
tamanha qualidade que existem consumidores que consomem o conteudo € nao o
produto”, e esses consumidores ndo se comportam como admiradores inertes, eles
consomem, produzem e compartilham (BERTOLUZZI, 2018, p.40). A materialidade
pela qual documentdvamos e analisivamos a moda por meio de seus produtos
mididticos ndo ¢ mais a mesma, e assim devem ser repensadas as formas de abordagem
damidia de moda.

O campo da moda foi “remodelado” conforme as logicas midiaticas se alteravam
no contexto digital e isso ja estd sendo amplamente discutido, diferenciando “velhas” e
“novas” logicas institucionais: ndo s6 aquelas logicas definidas por corporacdes e por
uma agenda de mercado, mas, tanto quanto, légicas complexas e hibridas,
impulsionadas por “novos atores entusiastas, ansiosos por participar € por interagir,
motivados pelo fascinio por certos aspectos do campo” (DOLBEC, FISCHER, 2015,
p.1460).

De ator marginal na produgdo de imagens ¢ de discursos de moda, repetidamente
representado como seguidor acritico das prescricoes impostas, o consumidor passa a
angariar espaco no sistema e a circular discursos contrarios e criticos aos hegemdnicos.
O aspecto mais visivel dessa “nova” logica €, exatamente, como a participagdao dos
consumidores na comunica¢do mididtica de moda impactou mesmo instituicdes tidas
como dominantes, como as revistas e seus editores.

Os blogs de moda e suas dindmicas de compartilhamento de gosto e de
interagdes, que motivam o reconhecimento ou o rechago de opinides, podem ser, a esta
altura do debate, considerados desencadeadores de mudangas fundamentais na moda —
como industria de bens de consumo ¢ como fenémeno sociocultural, de interagdes ¢ de
identificagoes.

O que observamos atualmente ¢ a transicdo de “blogueiros” para
“influenciadores”, produtos de si mesmos, atuantes em varias redes que se intercruzam,

e que sao personalidades relevantes mesmo fora de seus canais. A posi¢ao de
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influenciador digital designa uma trajetoria que revela a evolu¢do do termo e que ndo
exclui os anteriores, referentes aos blogs e ao conteido em video, os vlogs, sendo
“ampliagdes das possibilidades de atua¢do”, e ndo necessariamente novidade nas
praticas de comunicagdo (KARHAWI, 2017, p.55).

Em meio as transi¢oes, o conceito de midiatizacdo e seu sentido de entender a
midia em contexto de transformacdo e de reconfiguragdo de suas apropriagdes por
outras institui¢cdes sociais, trata a midia como esse “lugar obrigatdrio de passagem para
a publicizagdo de outros campos” (SCHMITZ, 2018, p.17). E pela midia que a
populacdo massivamente se informa e expressa reivindicagdes de participagdo social e,
mesmo as interacdes sociais externas a midia estdo, cada vez mais, atravessadas pela
l6gica mididtica e pelas relagdes sociotécnicas (Ibid., p. 23).

Os meios em que a imagem ou o discurso de uma marca circulard ndo se
restringem mais (e, de certa forma, nunca se restringiram) aos da midia tradicional,
conhecidos e mais previsiveis. Essa circulacdo se da por numerosas agdes de diferentes
atores e se fragmenta em dados, rastros abundantes das interagcdes com valor comercial
que, nem sempre, esta claro para os consumidores.

Corporagdes privadas desenvolveram modelos de negocio dedicados a
apropriacdo da produgdo e da circulagdo da informagdo, mesmo a informagdo que ndo
seria, a principio, comercial, borrando as divisas entre editoriais € conteido comercial
das marcas, monetizando espagos nos quais “os individuos se engajam sem a
consciéncia da comoditizagdo da vida cotidiana” (ROCAMORA, 2018, p.11).
Comoditizagdo intensificada pela abrangéncia de plataformas e de textos online, a
comercializacdo permeia o cotidiano pelas praticas mais ordindrias de midiatizagdo de
si, hibridizando o comercial e o ndo comercial (Ibid., p.15).

Isso se refere a “uma presenca da forte da matriz cultural numérica na vida
cotidiana, por conta da media¢do técnica do digital”, em que enfatizar a midia nao
significa desconsiderar aspectos além dela, mas sim, entender que os dados sdo
processos de automagdo de design de inteligéncia que modificam nossas formas de
interagir, de perceber e de construir realidades (TRINDADE, 2018, p.36).

E, portanto, o sujeito estd submetido as mediagdes comunicacionais
numeéricas e as operagdes midiatizadoras geridas por algoritmos e
arquitetura de Big Data, que agora mais do que nunca passam a definir
as dinamicas de comunica¢do e do consumo de mercadorias e
consumo cultural em escala ampla.(...) O sujeito converte os vestigios
de suas agdes em dados, coletados do universo das interagdes digitais,
na mediagdo técnica em légica numérica (TRINDADE, 2018, p.36).
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O flaneur das midias digitais deixa rastros que estdo reconfigurando os
processos interativos entre individuo e midia. Como José Van Dijck (2017) explana,
gradualmente, as pessoas se habituaram a compartilhar informagdes pessoais das mais
variadas: relacionamentos de amizade ou amorosos, refeigcdes e estabelecimentos
frequentados, gostos culturais e estados de espirito. Mesmo diante dos alertas sobre o
fato das plataformas serem proprietarias do que hospedam e que compartilham
metadados de usuarios com terceiros “com o proposito de marketing personalizado em
troca de servigos gratuitos”, o uso ndo ¢ interrompido (VAN DIJCK, 2017, p.40).
Aparentemente, experimenta-se a sensacao de que esta troca ¢ justa, troca em que “os
metadados s3o a moeda corrente” (Ibidem., p.40).

Diante dessa realidade, em que a datificagdo vai se firmando como novo
paradigma na ciéncia e na sociedade, urge o envolvimento das perspectivas das ciéncias
humanas e sociais para que esta mediacdo ndo seja entendida apenas como expressao da
tecnicidade, resultante das logicas de produgdo, assumindo “uma logica determinista da
tecnologia sobre a vida real” sem compreender os anseios humanos que sao projetados
sobre as tecnologias, as relacdes de dominancia ¢ de interesses que as direcionam, “suas
expectativas de usos ou affordances para/sobre a humanidade” (TRINDADE, 2019,
p.113-114).

Os vestigios de interagdo, os nimeros e os dados dizem muito sobre padroes de
consumo ¢ de comportamento social que podem — e que devem — responder a
questionamentos das dreas das ciéncias humanas e sociais, como a comunicagdo, desde

que refletidas eticamente.

OS MEIOS E OS FINS: DEFINICOES DE HUMANIDADES DIGITAIS E
IMPLICACOES ETICAS

Além dos evidentes, e discutidos, impactos no consumo mididtico € na moda, a
digitalizacdo tende a reestruturar as formas de trabalhar com cultura, em todas as suas
frentes. Por isso, o interesse nas humanidades digitais cresce regularmente por décadas,
considerando que a Conferéncia de Humanidades Digitais continua a acontecer desde
1989, com o objetivo de atrair pesquisadores das areas de humanidades para as
discussdes sobre infraestrutura, acervos, ferramentas, acesso publico, € métodos de
pesquisar dados, dada a crescente capacidade de coletar ¢ de analisar dados com

amplitude e profundidade sem precedentes (BORGMAN, 2010).

1244



;:;sﬁﬁr,@;wsasra DE RELAGOES PUBLICAS, PR@P&E;BJM E TURISMO - ECA-USP

Entre os interesses manifestados por esses pesquisadores esta o de dar conta da
“plasticidade das formas digitais”: buscar novas maneiras de trabalhar com
representagdo e com mediacdo sociotécnica, 0 que inclui o armazenamento da memoria,
de arquivos e de demais objetos culturais, operados por equipamentos digitais ou
computacionais que submetem esses objetos a tradugdes em codigos e a transformagoes
internas, eventualmente, apresentando um calculo final na forma visual (BERRY, 2012,
p.2).

A aproximagdo entre as humanidades e a problematica digital se torna inevitavel
a partir do momento em que a logica dos computadores se espalha pelo “fluxo continuo
da vida, transformando-o em grades numéricas passiveis de armazenamento em
formatos manipulaveis por algoritmos”, o que resulta em processos inéditos de
entendimento da cultura, e em novos conhecimentos e métodos de controle da técnica
(Ibidem., p.2).

As humanidades digitais exploram meios para tratar dados e para organizar
informagdes e formas de visualiza-las a fim de responder a questionamentos de areas
alheias as ciéncias da computacdo. Nao se trata, porém, de mero suporte técnico, mas de
“inter-relagdo com o computacional metodologica, tedrica e empiricamente, em uma
troca frutifera de ideias” (BERRY, 2012, p.4).

Diante da habilidade de processar mais dados do que nunca, com maior
abrangéncia e profundidade de andlise, de estender a possibilidade de visualizar o micro
¢ 0 macro, ¢ de revelar padrdes e estruturas que seriam impossiveis de discernir a olho
nu, as tecnologias podem enviesar as abordagens para o tecnicismo (REES, EVANS,
2012, p.23).

Mas, também, podem apresentar desafios na definicdo de objetos e na
operacionalizagdo das etapas de pesquisa. Como definir o consumo de um texto em
ambiente digital se cada um interage com o mesmo texto sendo apresentado de formas
distintas? O que exatamente ¢ “0” texto se ele muda na hora do consumo, entre
alternativas de caminhos, de links e de adi¢do de outros textos em rede (comentarios de
outras pessoas, por exemplo)? “Estamos nos tornando integrados com o proprio texto,
nossos cérebros estdo abrindo novos caminhos neurais em reagdo a velocidade e a
expansdo das interacdes com dados digitais” (REES, EVANS, 2012, p.21).

Em muitos aspectos, a nossa realidade estd sendo vivenciada conforme ¢
mediada pelas logicas digitais, aspectos ainda pouco esclarecidos, dada a intensidade e a

velocidade dos fendmenos:
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A midia altera nossa interpretacdo da realidade, ou até mesmo cria
uma nova realidade para nés — como som, filme e video cAmeras
podem liquidar eventos reais criando novas percepcdes que se
sobrepdem aquelas na nossa memoria, tanto que ao relembrar de
eventos do passado forjamos media clips e comentarios ao invés da
experiéncia real (REES, EVANS, 2012, p.21).

Uma das precaucdes que devem pautar as iniciativas de pesquisa € o risco de
atrelar-se demasiadamente as ferramentas analiticas, perdendo de vista o cenario maior
e as trajetorias dos estudos sobre a midia e seu papel de questionar e de revelar,
principalmente, os processos de comunicacdo e o que ha de constitutivo da humanidade,
sem cair “em empiricismo abstrato, focando tanto em dados que ndo se alcanca um
refinamento do significado ¢ das formas com as quais as pessoas estdo atribuindo
sentido ao mundo” (REES, EVANS, 2012, p.29).

Por outro lado, desconsiderar o aprendizado acerca dos dados e da quantificacao
das praticas midiatizadas € ignorar que estamos envolvidos nos usos presentes de
monitoramento em tempo real e na analise preditiva que empresas e agéncias
governamentais exploram exponencialmente para rastrear informagdes sobre o
comportamento ¢ os sentimentos humanos. “As tecnologias nao estdo fora do social,
elas sdo feitas pelo social e para seres sociais e devem ser objeto do mesmo olhar critico
e analitico que informa os muitos estudos da sociedade e da cultura, o que inclui a
moda” (ROCAMORA, 2018, p.15-16).

A transformacdo digital produziu uma crescente industria, cujo progresso ¢
baseado no valor dos metadados que, antes, eram considerados subprodutos inuteis dos
servicos mediados pelas plataformas e que foram percebidos como valiosos.
Paradoxalmente, as plataformas de midia social também medem, manipulam e
monetizam o comportamento humano — trata-se de uma mutua analogia entre refletir e
manipular. A manipulagdo tem pressupostos ideologicos na interse¢do entre
sociabilidade, pesquisa e comércio, enraizada em normas sociais dominantes, em que os
dados sdo processados, na maioria das vezes, fora do contexto original, com as
companhias monetizando os metadados (VAN DIJCK, 2017, p.45).

Portanto, os métodos quantitativos empregados requerem firme questionamento
qualitativo para contestar a naturalizagdo dos padrdes de dados, como se as informacdes
visualizadas fossem neutras (VAN DIJCK, 2017, p.47). A andlise consciente da
circularidade desses dados, entre as praticas sociais e as praticas comerciais, mesclando

saberes computacionais com saberes das humanidades, ¢ um papel que deve ser
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desempenhado pelos académicos, visando a compreensdo da dimensdo cultural da
computagdo além do circulo cientifico, projetando o conhecimento para produtores, para
consumidores e para a sociedade em geral, lidando, inclusive, com as ambivaléncias dos
usos comerciais. N3o com o objetivo de fomentar a hegemonia do mercado, e sim, para

que um entendimento profundo sobre esses usos possa ser desenvolvido.

MEIOS DE PENSAR O PASSADO: UM EXEMPLO

A andlise de artefatos historicos utilizando recursos computacionais ¢ uma das
frentes em que as Humanidades Digitais se desenvolvem, ¢ a moda ¢ uma das areas em
que ¢ possivel encontrar projetos atuais. As condigdes propiciadas por ferramentas
computacionais permitiram analisar a histéria cultural em escala de milhdes de textos,
normalmente, utilizando producdes profissionais reconhecidas pelo campo de origem.

Recentemente, arquivos da revista Vogue, da editora Cond¢é Nast, serviram de
fonte de dados para experimentos com o objetivo de “ajudar pesquisadores a
encontrarem sentido em grandes cole¢des de textos” (LEONARD, 2014, p.4). Com o
uso de ferramentas abertas, recomendadas para as finalidades de pesquisas académicas,
a cole¢do de todas as edi¢des estadunidenses da revista, desde 1892, digitalizadas e
mantidas pela ProQuest”3°, passaram por testes e demonstragdes, disponiveis no site do
projeto, Robots Reading Vogue’37. A pergunta que orienta os pesquisadores expressa o
quanto ainda sdo incertas as possibilidades de produ¢do de conhecimento diante do
excesso: “O que vocé pode fazer com mais de 2.700 capas, 400.000 paginas e 6TB de
dados?”.

A partir da premissa de que a moda ¢, por definicdo, sujeita a mudanga ao longo
do tempo e usando a ferramenta n-gram, criada em 2010 por cientistas do Google
(MANOVICH, 2015, p.71), ¢ possivel realizar buscas por palavras e visualizar a
frequéncia de uso nos textos da revista ao longo de mais de 100 anos. Ou seja, a
ferramenta organiza os dados em um grafico inteligivel, comunicando a informagao
com eficacia para publicos variados. No entanto, cabe ao publico composto por
pesquisadores tecer as inferéncias cabiveis. Um exemplo ¢ discutido a partir dos termos

“girls” e “women”:

736 Mais informagdes sobre a empresa € seus servigos junto a comunidade de pesquisadorese de
bibliotecarios podem ser encontradas em: https://www.proquest.com/about/who-we-are.html. Acesso em
04/04/2019.

737 Os resultados e demonstragcdes do projeto estio disponiveis em:
http://dh.library.yale.edu/projects/vogue/. Acesso em 04/04/2019.
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Figura 1: Grafico gerado pela ferramenta a partir dos termos women e girls

women [all texts]

Waords per Million

Wear

Fonte: Peter Leonard, 2014.

Na imagem, as linhas resultam da relacdo entre a quantidade de vezes que os
termos foram mencionados e o periodo entre 1892 e 2013. Na parte superior, constam
os nomes dos editores da revista no periodo representado. A compreensao daquilo que o
grafico significa, porém, exige que o pesquisador vd além do que a ferramenta
proporcionou, podendo confirmar ou refutar hipdteses. No exemplo discutido por um
dos pesquisadores do projeto, o uso do termo girls decai enquanto o termo women se
sobressai no inicio dos anos 1970. Se isso esta relacionado a entrada de Grace Mirabella
como editora em 1971, ou as mudangas nas formas como a sociedade entende esses
termos, na infantilizacdo ou amadurecimento dos discursos sobre a mulher nesses
produtos, apenas a incursao na histéria social e nos estudos de género, de forma
minuciosa, e nao deterministica, pode ajudar a desvendar (LEONARD, 2014, p. 5).

O projeto ¢ um exemplo de como pesquisadores podem utilizar ferramentas em
arquivos de materiais digitalizados, com grande potencial de fornecer lampejos para
pesquisas a partir da visualizagdo dos dados, para propor argumentos ¢ hipoteses e
desvendar padrdes a partir de amostragens volumosas. A identificacdo dos padrdes e,
consequentemente, de desvios, pode conduzir a uma analise qualitativa, de casos
particulares, que desmistifiquem o senso comum. Mais do que isso, pode apoiar o

estudo de tendéncias globais e de microtendéncias, localizadas.

MEIOS DE PENSAR O PORVIR
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No cruzamento entre as Humanidades Digitais e a Computacdo Social, Lev
Manovich (2015, p.71) propde a Analitica Cultural: métodos computacionais e
algoritmos para estudar a midia e seu conteudo no presente, considerando, também, o
que ¢ gerado pelos usudrios e ndo s6 os artefatos criados por artistas, escritores ou
editores profissionais. Com isso, o autor sugere combinar, nos estudos de culturas, o
“foco no particular, na interpretacdo e no passado das ciéncias humanas e o foco nos
modelos gerais, formais e de predicdo do futuro pelas ciéncias” (Ibidem., p.69), pois a
partir de uma amostra representativa de um campo cultural ¢ possivel apontar padroes e
tendéncias.

Mas pouco tem sido produzido, a ndo ser, de fato, no escopo do marketing e da
producdo de demanda quando o assunto ¢ a moda ¢ seus processos de comunicagdo.
Entre algumas contribuicdes que dialogam com o tema, estdo estudos sobre as redes
sociais, 0os comportamentos de usudrios e as relagdes com as marcas. Para levantar
categorias de produtores, de contetidos e de interagdes na rede Instagram, um estudo
analisou estatisticamente, a partir dos dados obtidos pelo APl da propria rede
(Application Programming Interface), um corpus composto por 1000 fotos, organizado
pelos pesquisadores em oito categorias de conteudo (amigos, comida, gadgets, fotos
com citagdes, animais de estimagdo, atividades, selfies e moda, nesta ordem de
frequéncia); em cinco grupos distintos de usuarios a partir do envolvimento com cada
uma das categorias mencionadas; levando a constatacdo de que ndo ha relacdo direta
entre o nimero de seguidores e as categorias encontradas (HU et al., 2014).

E possivel enxergar um panorama do conteido que circula no ambiente dessa
rede social, e tipifica-lo. No entanto, os fatores que fazem alguém acumular mais
seguidores ou interagdes em seu perfil ainda sdo pouco esclarecidos, tanto quanto como
se da a influéncia de perfis das redes sociais nas praticas cotidianas, que ndo seja pela
conversdao em venda de algum produto explicitamente anunciado.

A importancia de redes como Instagram para a industria da moda e para a
reflexdo sobre gostos, sobre influéncia e sobre tendéncias deve ser reconhecida. O
conteido produzido nesses ambientes ¢ identificado como moda ¢ tdo significativo
quanto os desfiles das grandes marcas, até porque, durante os desfiles, “praticamente
todo convidado estd com um smartphone e a conta do Instagram ativada”
(MANIKONDA et. al., 2015, p.1).

A partir do impacto dos usos dessas plataformas, at¢ mesmo o que se entende

por tendéncia, entre as praticas sociais € as industriais, € repensado em uma perspectiva
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de maior rotatividade de estilos, de atencdo escassa dos individuos ao flanarem pelas
redes, e da apropriagdo datecnologia para serem vistos € exporem o proprio gosto.

Comportamentos que alimentam microtendéncias, ou mudancgas subitas nas
preferéncias estéticas que variam geografica ou demograficamente, disseminadas por
redes especificas nos ambientes digitais e adotadas por seguidores: “o sistema
tradicional da moda foi substituido pelo fast-fashion e pelas microtendéncias”
(REILLEY, HAWLEY, 2019, p.91). Mesmo que, nem sempre essas tendéncias atinjam
um publico maior, € as vezes envolvam apenas uma parte da industria, algumas de suas
caracteristicas podem fluir por outras correntes de gostos e de praticas de consumo. O
que se busca ndo sao leis deterministas, mas descrigdes de probabilidades, de tendéncias
globais e especificas, explorando a cultura pela ciéncia (MANOVICH, 2015, p.78).

A prospeccao de tendéncias e de praticas de consumo de moda servem diversos
objetivos. As ferramentas e as plataformas online fornecem dados esparsos que podem
ser organizados, padronizados, classificados, refletidos e criticados. Contudo, nao
deixam de ser problematicas. O universo de possibilidades do dataismo ¢ constituido de
praticas espontaneas que se dao em ambientes institucionais, controlados por empresas
privadas: as redes pelas quais conversamos e compartilhamos sentimentos pertencem a
organizagdes, comerciais ou publicas, cujos critérios do algoritmo e os usos da
informagao sdo questionaveis.

O que esta em jogo aqui ndo é simplesmente nossa confianga em
agéncias governamentais especificas ou em determinadas corporagdes,
mas a credibilidade de todo o ecossistema — um ecossistema que €
alimentado porum fluxo constante de bilhées de e-mails, video, texto,
som e metadados (VAN DIJCK, 2017, p.51).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente ensaio ¢ fruto das reflexdes propiciadas por uma pesquisa sobre as
tendéncias dos estudos sobre moda no campo académico da comunicagdo, em que serao
utilizadas ferramentas computacionais na analise do corpus composto por dissertagdes e
teses que ajudam a organizar a historicidade desse objeto. A experiéncia de analisar
padrdes na produgdo cientifica a fim de vislumbrar tendéncias pode ser proveitosa para
a discussdo de um problema de relevo na interse¢do entre fashion studies, comunicagao
¢ consumo: a datificacdo da vida cotidiana.

Diante da problematica latente da comunicacdo digital como transformadora da

moda, na sua qualidade de fendmeno social, presente em muitas pesquisas recentes,
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estendemos a discussdo sobre a utilizacdo de métodos computacionais na pesquisa em
ciéncias humanas e sociais, contida na no¢do de humanidades digitais, para argumentar
sobre as potencialidades dessas ferramentas nas pesquisas com objetos da cultura do
consumo na sociedade e da moda além do campo académico. Propomos uma reflexdo
ética acerca do uso de dados gerados em circunstancias alheias ao uso cientifico ou
comercial, incluindo termos em conversas e imagens produzidas por pessoas comuns.

O mercado ja assimilou a comercializagdo de dados, mas a academia deve
questionar como realizar cada incursao nesse universo de possibilidades, ciente da nao
neutralidade do mesmo, tanto na elaboracdo de arquivos e de bancos de dados, que
permitem produzir conhecimento € acesso a materiais do passado, quanto para gerar
progndsticos para o futuro, tendéncias aplicaveis no mercado, mas, ndo s6. Tendéncias
que auxiliem na proposicao de solucdes para a transformacdo social por meio do
entendimento de comportamentos, estéticas e praticas de consumo.

Esses estudos contribuiriam com a atividade de pesquisa, mas, também, com a
atividade de educador do pesquisador no espago universitario, que necessita dialogar,
com ética cientifica, com as condi¢des que a sociedade apresenta para as atividades
profissionais, ndo apenas pensando a adaptacdo, mas, também, a transformagdo dos

contextos em que os futuros profissionais atuardo.
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