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RESUMO

Com o crescimento das redes sociais na ultima década, a industria téxtil € um dos
setores que mais se beneficia do uso do Big Data para prever tendéncias. Os cinco
Vs do Big Data — volume, variedade, velocidade, veracidade e valor — destacam o
potencial dessas plataformas, que produzem dados massivos, diversificados e em alta

velocidade, fundamentais para analises estratégicas.

Este trabalho realiza uma reviséo da literatura sobre o uso de dados de redes sociais
para a previsdo de tendéncias de moda de vestuario, considerando o impacto cres-
cente de plataformas como Instagram e Twitter. Foram revisados 19 artigos cientificos

publicados entre 2015 e 2024, avaliando metodologias, tecnologias e resultados.

Os resultados destacam o papel de tecnologias como aprendizado de maquina e in-

teligéncia artificial na analise de dados de redes sociais.

Palavras-chave: Redes sociais, previsao de tendéncias, moda, Big Data.



ABSTRACT

With the growth of social media over the past decade, the textile industry is one of
the sectors that benefits the most from using Big Data to predict trends. The five Vs
of Big Data — volume, variety, velocity, veracity, and value — highlight the potential
of these platforms, which generate massive, diverse, and high-speed data essential
for strategic analysis.

This study conducts a literature review on the use of social media data for predicting
fashion trends in apparel, considering the growing impact of platforms like Instagram
and Twitter. 19 scientific articles published between 2015 and 2024 were reviewed,
evaluating methodologies, technologies, and results.

The findings highlight the role of technologies such as machine learning and artificial
intelligence in analyzing social media data.

Keywords: Social media, trend forecasting, fashion, Big Data.
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1 INTRODUGAO

Segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), em novembro de 2023, 87,9% da populacgao brasileira com dez anos ou mais
tém acesso a internet, o que corresponde a mais de 160 milhdes de pessoas. Desses,
83,2% afirmaram utilizar redes sociais como principal atividade na internet (IBGE,
2024).

Com a popularizagao das redes sociais na uUltima década no Brasil, as empre-
sas encontraram uma oportunidade unica de explorar a vasta quantidade de dados
gerados pelos usuarios. Esses dados permitem desenvolver estratégias de marketing
e de desenvolvimento de produtos alinhadas as demandas do consumidor. E possivel
extrair informacgdes especificas sobre comportamentos, preferéncias e tendéncias,
oferecendo uma base sélida para a tomada de decisdes estratégicas.

Ao mesmo tempo, o varejo online cresceu e se consolidou como um dos prin-
cipais canais de vendas no mercado brasileiro. De acordo com o Instituto Brasileiro
de Economia da Fundagéao Getulio Vargas (FGV IBRE, 2024), 16% do volume total de
vendas do comércio no Brasil foram realizadas por plataformas de e-commerce no
primeiro trimestre de 2024. Este foi o quarto trimestre consecutivo de crescimento,
superando os indices de janeiro de 2020, quando as vendas digitais representavam

apenas 9,2% do mercado nacional (Folha de Sao Paulo, 2024).

A analise de dados gerados por redes sociais € hoje essencial para empresas
que desejam compreender melhor seus consumidores e mercados. Segundo Singhal
(2019, traducdo nossa), “a andlise de redes sociais € representada como a capaci-
dade de rastrear e dar forma ao significado nos dados coletados para apoiar decisées

empresariais.”

O conceito dos cinco V’s do Big Data ajuda a entender o potencial dessas

informacoes:

1. Volume — A grande quantidade de dados gerados continuamente pelas redes
sociais; fotos, videos, curtidas, hashtags, comentarios e outros metadados. Es-
ses dados sao uma fonte rica para identificar padrées de comportamento e ten-

déncias emergentes.



12

2. Velocidade — A rapidez com que os dados sao criados diariamente..

3. Variedade — A diversidade de formatos de dados, como texto, imagens, videos
e metadados geograficos.

4. Veracidade — A importancia de garantir a confiabilidade e a qualidade dos da-

dos, eliminando ruidos e inconsisténcias.

5. Valor — A capacidade de transformar esses dados em insights estratégicos,
apoiando tomadas de decisdo baseadas em dados para otimizar processos e

direcionar estratégias.
Segundo Singhal (2019, traduc¢ao nossa):

“A analise de dados das redes sociais compreendem as ex-
periéncias de uso, comportamentos esperados, sentimentos, possibi-
lidades de referéncia e insights de inovagéo, ao mesmo tempo em que
cria uma base suficiente para as organizacgdes utilizarem essas infor-
macdes”. (SINGHAL, 2019).

Um exemplo de sucesso na aplicacdo de ciéncia de dados na industria da
moda é a Heuritech, uma empresa francesa que combina inteligéncia artificial com Big
Data para fazer tendéncias com precisao. Utilizando redes sociais como fonte de da-
dos primaria, a Heuritech processa imagens e textos compartilhados por usuarios de
redes sociais, identificando padrées emergentes, como cores, estilos e diferentes ma-
teriais. Segundo a empresa, essa analise de dados permite ndo apenas prever ten-
déncias sazonais, mas também oferecer insights especificos por regido ou publico-
alvo. Grandes marcas, como o grupo Louis Vuitton e Dior, ja utilizam os servigos da

Heuritech para adaptar suas cole¢des as preferéncias do consumidor.

Entretanto, a riqueza de dados disponiveis nas redes sociais ainda encontra
alguns desafios como a necessidade de transformar dados nao estruturados em in-
sights acionaveis importante. Por exemplo, seria mais eficiente focar em curtidas e
reagdes? Hashtags? Ou priorizar a andlise dos comentarios dos usuarios? Essas sao
algumas questdes para empresas que desejam extrair valor estratégico dos dados

sociais e aplica-los a industria da moda
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A capacidade de visualizar dados de forma clara e compreensivel representa
um dos maiores desafios, mas também uma oportunidade de diferenciagdo no mer-
cado. Representagdes visuais bem elaboradas, com dashboards interativos, possibi-
litam a interpretagéo rapida e precisa dos dados, fornecendo informacdes valiosas
para estratégias de marketing.

Esse estudo inicial visa entender as metodologias existentes, ferramentas dis-
poniveis e as lacunas no uso de Big Data e redes sociais na previsao de tendéncias

para a industria téxtil.

1.1 Objetivo

Este trabalho tem como objetivo revisar a literatura cientifica que explora o
uso de dados de redes sociais na analise e previsdo de tendéncias de moda, com
base em um conjunto de 19 artigos selecionados. Buscando-se compreender como
as redes sociais, enquanto repositérios massivos de informagdes dindmicas e em
tempo real, tém sido exploradas como fonte de dados para identificar padrées de com-

portamento e antecipar tendéncias no setor da moda.

Pretende-se analisar as abordagens metodolégicas utilizadas nos estudos,
com foco em como as tecnologias, ferramentas e algoritmos empregados permitem a
coleta, o processamento e a analise de grandes volumes de dados, incluindo técnicas
baseadas em aprendizado de maquina, mineragéo de dados e inteligéncia artificial.
Adicionalmente, este estudo visa identificar os principais resultados alcancados, os
desafios enfrentados na utilizacdo dessas metodologias, bem como as lacunas exis-
tentes na aplicacdo de tecnologias emergentes para a previsdo de tendéncias de

moda.

Outro objetivo é discutir as implica¢des praticas e tedricas dos resultados ob-
tidos, considerando seu impacto no marketing de moda e no desenvolvimento de es-
tratégias inovadoras para atender as demandas de um mercado em constante trans-
formacéo. Ao integrar diferentes perspectivas académicas e praticas, este trabalho
busca contribuir para o avang¢o do conhecimento na intersegao entre moda, tecnologia
e ciéncia de dados, fornecendo subsidios para novas investigacdes e aplicagcdées no

campo
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1.2 Justificativa

De acordo com a Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéao
(ABIT) no Brasil, a industria téxtil, € o segundo maior empregador na industria de
transformacgao, com US$ 1,06 bilhdo em exportagdes em 2021. Globalmente, segundo
o State of Fashion 2017 report da consultoria McKinsey & Company, a industria da
moda é classificada como uma das mais importantes para a economia mundial,
representando a sétima maior economia, caso fosse comparada ao PIB de paises

individuais.

Assim a previsdo de tendéncias de moda é uma ferramenta estratégica
essencial para diversos setores, incluindo o desenvolvimento de produtos, publicidade
e relacionamento com o cliente. Além disso “um sistema de previsao € vital para
prevenir problemas como excesso de estoque e escassez de inventario assim como
a perda de receita e perda de clientes.” (S. Anitha; R. Neelakandan, 2024, tradugao

nossa).

Com a crescente disponibilidade de dados de redes sociais, € possivel
acessar informagdes em tempo real sobre comportamentos de consumo e tendéncias
emergentes. Entretanto, para aproveitar plenamente essas oportunidades, é
necessario dispor de boas praticas de coleta, armazenamento e analise de dados
Serrano-Malebran, Vidal-Silva e Veas-Gonzalez (2023).

Esta monografia se justifica pela necessidade de consolidar o conhecimento
atual sobre o uso de dados de redes sociais na previsdo de tendéncias de moda,

abordando métodos, métricas e resultados.

1.3 Metodologia
A presente monografia segue a abordagem de revisao da literatura. O pro-

cesso foi conduzido com base nos seguintes passos:

1.3.1 Dimensdes de Analise:
1. Definicao de "tendéncia" nos artigos.

2. Algoritmos utilizados nos estudos.

3. Relevancia de modelos de analise de texto.
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. Tempo necessario para o treinamento dos modelos.

. Métodos de extracado de dados utilizados.

. Confiabilidade das predigbes baseadas em redes sociais.

. De acordo com os artigos, a predi¢ao (baseada em redes sociais) traduz-se
em vendas?

. Consideracgéo da localizagao nos estudos.

. Objetos de moda analisados em cada estudo.
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1.3.2 Critérios de Selegao:

Foram incluidos estudos publicados entre 2015 e 2024 que focassem na pre-
visdo e analise de moda de vestuario. O principal objetivo foi selecionar artigos que
utilizassem dados de redes sociais Instagram e Twitter' como base para prever ten-
déncias, devido a relevancia dessas plataformas no mercado atual. No entanto, com
o objetivo de proporcionar uma visdo mais abrangente do mercado e das tecnologias
empregadas nesse contexto também foram considerados artigos que utilizaram ou-
tras fontes de dados como a rede de compartilhamento de fotos Flicker, bases de
dados com fotos dos principais eventos de moda mundial, postagens de blogs sobre
uma ou mais pecgas de roupas.

As bases de dados consultadas incluiram Elsevier, IEEE, ACM Digital Library
e SAGE Journals. As bases de dados selecionadas sao reconhecidas pela qualidade
e credibilidade das informagdes que oferecem. Elsevier e IEEE s&o referéncias nas
areas de tecnologia, com acesso a artigos revisados por pares e pesquisas atualiza-
das. ACM Digital Library se destaca na computagao e inovagao, essenciais para a
analise de dados de redes sociais. Ja a SAGE Journals fornece periédicos relevan-
tes nas areas de ciéncias sociais e gestao, importantes para entender a influéncia
das redes sociais na moda.

1.3.3 Analise dos Artigos:

Cada artigo foi analisado de acordo com um conjunto de questdes previa-
mente formuladas, buscando ferramentas utilizadas, resultados alcancados e desafios
enfrentados. As respostas foram sintetizadas em uma tabela que organiza as informa-
¢cbes de maneira estruturada, destacando as lacunas existentes nos estudos revisa-
dos e apontando oportunidades para futuras pesquisas ho campo da previsao de ten-
déncias de moda. Essa abordagem visa proporcionar uma visédo clara e comparativa
dos métodos e contribuicbes de cada trabalho, além de orientar futuras investigacdes
académicas e aplicagdes praticas.

" Em outubro de 2023, a plataforma anteriormente conhecida como Twitter foi renomeada para X ap6s sua aquisi-
¢ao pelo empresario Elon Musk. Contudo, para manter a consisténcia com os artigos analisados nesta reviséo,
que utilizam o nome "Twitter" em suas metodologias e andlises, este trabalho também empregara o termo "Twitter"
para se referir a plataforma, independentemente de sua nomenclatura atual.
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2 CONCEITOS FUNDAMENTAIS
2.1 Redes Sociais

As redes sociais sao plataformas digitais que conectam pessoas facilitando a
troca de ideias. As redes sociais promovem o compartilhamento de informagdes e a
interacdo com diferentes tipos de conteudo, como textos, imagens, videos e audios.
Essas plataformas funcionam como espacos virtuais para a troca de opinides,
informagdes e interesses. Aléem disso, as redes sociais tém se consolidado como um
espaco de geracdo de dados massivos, refletindo comportamentos, preferéncias e

interacdes sociais dos usuarios (Otre, Jorge e Ferreira, 2019).

Essas informagdes ajudam a entender, em tempo real, como as dinamicas
sociais e as mudancas culturais acontecem, oferecendo informacgdes relevantes para
areas como marketing, moda e desenvolvimento de produtos. A velocidade e o volume
de dados tornam as redes sociais ferramentas indispensaveis para empresas que

desejam se manter competitivas hoje em dia (Otre, Jorge e Ferreira, 2019).

Ao integrar analises provenientes de diferentes redes sociais e explorar os
algoritmos utilizados em cada uma delas, é possivel construir uma visdo mais
abrangente sobre como tendéncias emergem, evoluem e sdo adaptadas em
diferentes contextos culturais e temporais. Essa abordagem destaca o papel central
das redes sociais € dos métodos computacionais como ferramentas para a analise de

tendéncias no mercado da moda (Sudhakar et al. 2021).

Além disso, a capacidade de segmentar publicos e personalizar a experiéncia
do wusuario torna as redes sociais ainda mais valiosas para a previsdo de
comportamentos de consumo (Mehta, Reena & Udita, Kulkarni, 2020). A analise de
dados extraidos dessas plataformas revelam padrées que sdo essenciais para a
identificacdo precoce de tendéncias, permitindo que as empresas ajustem suas

estratégias de marketing e posicionamento de produtos de maneira proativa.
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2.2 Tendéncia
De acordo com o Dicionario Michaelis (s.d.), "tendéncia", pode ser definida
como:

1. Disposicao natural que leva alguém a agir de determinada maneira ou a seguir
certo caminho; inclinagao, predisposi¢do. Disposi¢do natural que leva alguém a
agir de determinada maneira ou a seguir certo caminho; inclinagao, predisposicao.
Inclinacao natural para certas atividades; vocacgao.

Orientacdo comum em determinada categoria ou grupo de pessoas; movimento.

Uma tendéncia, de acordo com Kotler (2000), pode ser definida como uma
direcao ou sequéncia de eventos que apresenta determinado impulso e orientagao,
sendo possivel observa-la e analisa-la ao longo do tempo (Kotler, 2000). Embora
frequentemente associadas a algo passageiro, as tendéncias refletem
comportamentos sociais mais amplos. Elas permitem analisar como as pessoas
respondem a mudancgas sociais e como o ambiente cultural se adapta para incorpora-
las.

A moda de vestudrio € uma expressao cultural que traduz os valores,
aspiracOes e transformacdes sociais de uma época. Por meio de roupas, acessorios
e estilos, a moda vai além da funcionalidade, tornando-se uma forma de comunicagao

visual que reflete identidade, status e pertencimento cultural (Lipovetsky, 2009).

Na industria da moda de vestuario, as tendéncias funcionam como um reflexo
do espirito do tempo (zeitgeist), capturando os valores, aspira¢des e desafios sociais
de um determinado periodo (Raymond, 2010). Ao mesmo tempo, atuam como um
indicador das mudancas culturais e das preferéncias coletivas, sendo amplamente
influenciadas por fatores como tecnologia, politica, economia e, cada vez mais, as
redes sociais.

De acordo com Otre, Jorge e Ferreira (2019), os produtos da moda seguem
um ciclo que pode ser dividido em cinco fases distintas: introdugdo, aumento da
popularidade, pico de popularidade, queda da popularidade e, por fim, rejeicao. Frings
(2012) complementa esse conceito, explicando que o ciclo de uma tendéncia

frequentemente comegca com marcas e designers renomados, que langam produtos
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de alto custo direcionados a classe alta e celebridades. Com o tempo, essas pecas
sdo copiadas por empresas menores, que as oferecem a pre¢cos mais acessiveis,
resultando em um aumento significativo na popularidade. No entanto, a medida que o
publico comega a se desinteressar, a tendéncia perde forca, sinalizando o fim de sua

ascensao e o inicio de um novo ciclo de modas.

No entanto, com o avango das redes sociais, o ciclo de tendéncias sofreu uma
aceleracado sem precedentes. O que antes demandava anos para ganhar forca e se
consolidar, agora pode surgir, alcangar o pico e desaparecer em questao de semanas.
Isso deu origem a fendbmenos como os "trends" e "micro-trends", impulsionados por
plataformas digitais como Twitter, Instagram e TikTok (El Pais, 2023). Essas
tendéncias rapidas sdo moldadas por algoritmos de recomendacédo e a constante
interacdo entre usuarios. Embora representem oportunidades para a moda
acompanhar os desejos dos consumidores em tempo real, também levantam desafios,

como a dificuldade de previsdo de tendéncias e o impacto no consumo sustentavel.

2.3 Previsao de tendéncias na industria da moda.

A capacidade de prever tendéncias é essencial para a industria da moda, pois
permite que marcas e designers antecipem as demandas do mercado e planejem suas
colecbes de maneira estratégica.

Até a década de 1990, era comum que as marcas langassem poucas colec¢des
principais por ano, alinhadas as estagdes primavera/verao e outono/inverno, essa
pratica teve origem na Franca no século XIX (Jodo Braga, 2013). Charles Frederick
Worth, frequentemente reconhecido como o pai da alta-costura, foi pioneiro em criar
desfiles de moda quatro vezes ao ano para apresentar suas criagdes, contribuindo
para a padronizagdo de um calendario sazonal de moda (Jodo Braga, 2013). Essas
apresentacgdes, realizadas regularmente, ajudaram a estabelecer um ciclo previsivel,
permitindo que tendéncias fossem introduzidas de forma organizada e com tempo
suficiente para planejamento e producgéo (Victoria and Albert Museum, s.d).

Esse modelo tradicional seguia um ritmo que permitia as empresas planejar e
produzir suas pecas com meses e até anos de antecedéncia. No entanto, a introducao

do modelo de negbcios da Zara revolucionou a industria ao adotar o conceito de fast
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fashion (IESE Business School, 2015). A empresa passou a produzir colegbes
menores e langa-las continuamente ao longo do ano, verificando continuamente as
demandas dos consumidores e reduzindo drasticamente o tempo entre a criagdo e a
chegada dos produtos as lojas. Esse modelo ndo s6 aumentou a frequéncia das
cole¢cbes, mas também tornou a industria mais acessivel e reativa as demandas dos
consumidores (Ghemawat; Nueno, 2003).

Hoje, com a popularizagdo das redes sociais e a disseminagao de
microtendéncias, o ciclo de vida das tendéncias tornou-se ainda mais curto.
Plataformas como Instagram e TikTok popularizam estilos em questao de dias, muitas
vezes criando um movimento que atinge o apice e desaparece em semanas. Ou seja,
a previsao de tendéncias deixou de ser apenas uma vantagem estratégica e passou
a ser uma necessidade para as marcas que desejam se manter competitivas e

relevantes (Associate Press, 2024).

Ferramentas tecnolégicas desempenham um papel vital nesse processo.
Empresas, como a ja citada Heuritech, fundada por dois PhDs em Machine Learning,
utilizam inteligéncia artificial para analisar mais de trés milhdes de imagens em redes
sociais diariamente e combina essas andlises com modelos preditivos para antecipar
quais tendéncias ganharéao popularidade (Heuritech, s.d). Eles ja colaboraram com
marcas de luxo como Louis Vuitton e Dior para prever demandas especificas de

produtos e ajustar suas cole¢cées com base em dados visuais (Heuritech, s.d).

De acordo com Otre, Jorge e Ferreira (2019), “o Big Data pode auxiliar os
processos de inovagao de produtos, reduzindo o tempo de resposta para o mercado”.
Assim o conhecimento adquirido possibilita as organizagbes maior agilidade e
assertividade nas tomadas de decisdes, atendendo as demandas do mercado e

contribuindo para praticas de neg6cios mais eficientes e sustentaveis.

2.4 Marketing Digital e Moda.

O marketing digital € definidko como o uso de tecnologias digitais,
especialmente a internet, para promover produtos e servigos, engajando
consumidores por meio de canais online como websites, e-mails, redes sociais e

publicidade digital. Essa abordagem permite uma comunicacdo mais direta e
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personalizada com o publico-alvo, além de possibilitar a mensuracao precisa dos

resultados das campanhas (Kotler, Armstrong, 2018).

O marketing digital modificou a maneira como as marcas de moda se
comunicam com seus consumidores. Antes limitado a vitrines fisicas e campanhas
publicitarias tradicionais, o setor passou a explorar plataformas digitais para alcangar
um publico global e diversificado. Redes sociais como Instagram, TikTok e YouTube
desempenham um papel central nessa mudanga de paradigma, permitindo que as
marcas apresentem suas cole¢des de forma visualmente atraente e criando conexdes
principalmente com o publico jovem (Forbes Brasil, 2022). O Instagram, por exemplo,
€ amplamente utilizado para exibir campanhas e conteudos exclusivos, enquanto o
TikTok tornou-se um espaco para viralizar tendéncias por meio de desafios, hashtags
e colaboragdes com usuarios (Forbes Brasil, 2022).

Outro avanco significativo no marketing digital da moda € o uso de Big Data
para personalizar estratégias (Otre, Jorge e Ferreira, 2019). Dados extraidos de
interacdes em redes sociais, histéricos de compras e comportamentos de navegacgéao
online sao amplamente utilizados para segmentar consumidores e adaptar
mensagens as suas preferéncias individuais. Essa pratica permite que marcas
personalizem suas campanhas, aumentando sua relevancia e impacto. Estudos, como
o de Serrano-Malebran, Vidal-Silva e Veas-Gonzalez (2023), destacam que variaveis
como a qualidade da informacéo, interatividade e recomendagbes boca a boca
desempenham papéis fundamentais na aceitagdo de anuncios digitais direcionados.
Isso é evidente em anuncios programaticos, que utilizam esses dados para segmentar
publicos especificos de forma eficiente. Além disso, a personalizagéo é potencializada
por algoritmos capazes de sugerir produtos com base no comportamento individual

de cada usuario (Serrano-Malebran, Vidal-Silva e Veas-Gonzalez (2023).

O storytelling também ocupa uma posi¢do de destaque no marketing digital
de moda (Otre, Jorge e Ferreira, 2019). Marcas utilizam narrativas visuais para criar
uma conexao emocional com os consumidores, apresentando histérias que refletem
seus valores e identidades. Por meio de videos curtos e conteudos interativos, as
marcas conseguem capturar a atencdo do publico e transmitir mensagens

impactantes (Forbes Brasil, 2022).
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Além disso, o marketing digital na moda & sustentado pela mensuragéo
precisa de resultados (Otre, Jorge e Ferreira, 2019). Ferramentas como Google
Analytics e as métricas integradas das redes sociais, como numero de interagdes,
oferecem dados em tempo real sobre o desempenho das campanhas, permitindo
ajustes rapidos e melhorias continuas. Métricas de engajamento social sdo essenciais
para avaliar o sucesso das estratégias adotadas.

Como exemplo de inovagdo no marketing digital, destaca-se o uso de
plataformas sociais que integram descoberta de produtos e experiéncias de compra.
Redes como o Instagram permitem que os consumidores explorem e adquiram itens
de forma pratica, simplificando o processo de decisdo e eliminando barreiras entre
inspiragéo e aquisi¢ao. Essa funcionalidade reflete como a integragéo de tecnologias
digitais pode aprimorar a jornada do consumidor, alinhando-se ao uso estratégico de
Big Data para personalizar ofertas e atender as demandas especificas do mercado
(Otre, Jorge e Ferreira, 2019).
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3 REVISAO DE LITERATURA: PREVISAO DE TENDENCIAS NA MODA
3.1 Organizacao do Capitulo
Neste capitulo, os resultados da revisao serao apresentados em duas seg¢des

principais:

Ferramentas e Métodos Utilizados na Previsdo de Tendéncias — Uma analise
das ferramentas analiticas, técnicas de mineracdo de dados e modelos preditivos

descritos nos estudos revisados.

Principais Contribui¢des e Lacunas ldentificadas — Um resumo das principais
descobertas dos estudos, incluindo o impacto das redes sociais na previsdo de

tendéncias e os desafios enfrentados pelos pesquisadores.

3.2 Metodologia de Revisao
A metodologia de revisao iniciou-se com a formulagao das palavras-chave de

busca e dos critérios de inclusdo e excluséo.

Para realizar a revisdo de literatura, inicialmente, foi utilizada a
plataforma Google Scholar, devido a sua ampla abrangéncia e acessibilidade, como
ferramenta principal para a busca inicial de artigos. As pesquisas foram conduzidas
utilizando strings de busca como “fashion forecasting in social media”, "fashion trend

forecasting", "social media fashion trends", "social media fashion forecasting", "pre-

dicting fashion trends from social media", "social media analytics fashion forecasting",
"fashion trend prediction using social media data", "impact of social media on fashion
trends", "fashion forecasting machine learning social media", "fashion data analysis

social media platforms".
Os critérios de inclusdo e exclusdo foram:

e Critérios de Inclusédo: Estudos publicados entre 2015 e 2024, que
abordassem a andlise de tendéncias utilizando dados de redes sociais,
com foco especifico no setor de moda de vestuario.

e Critérios de Exclusao: Utilizavam dados de redes sociais sem foco na

industria de moda e artigos que abordassem aspectos de previsao de
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tendéncias e revisdes de literatura que nao fazem parte do escopo
deste trabalho.

Apos a identificagéo inicial de artigos relevantes, cada estudo foi analisado
quanto a sua base de origem para garantir a qualidade e a confiabilidade das
publicacdes. Como resultado, os artigos foram extraidos de diversas bases de dados
académicas reconhecidas, incluindo ScienceDirect, SpringerLink, ACM Digital Library,
IEEE Xplore, SAGE Journals, Semantic Scholar, ArXiv, Atlantis Press e MDPI.

Processo de Selegcéao: Apdés uma triagem inicial de 19 estudos, os 16 artigos
finais foram escolhidos por atenderem aos critérios estabelecidos e apresentarem
relevancia para o tema.

3.3 Apresentacao dos Resultados
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3.3.1 Algoritmos utilizados nos estudos.
Aprendizado Profundo e Redes Neurais

As Redes Neurais Convolucionais que chamaremos aqui por CNNs
(Convolutional Neural Networks) séo utilizadas nos artigos para classificar imagens.
Modelos avangados, como LSTM e Mask RCNN, destacam-se na analise sequencial
e segmentacao de imagens. Esses métodos séo Uteis para identificar caracteristicas

de roupas.

As CNNs foram utilizadas para identificar padrées complexos em dados
visuais, como texturas, cores e formas, sendo fundamentais na previsdo de

tendéncias e analise de atributos visuais.

Primeiramente as imagens s&o convertidas em matrizes numéricas, depois
filtros séo aplicados para identificar caracteristicas visuais, como texturas ou formas.
No artigo "GeoStyle: Discovering Fashion Trends and Events", de Mall et al. (2019),

essa etapa detectou padrdes como estilos de jaquetas em diferentes partes do mundo.

Durante o treinamento, o modelo ajusta seus pardmetros para melhorar a
precisdo. No artigo "Who, Where, and What to Wear? Extracting Fashion Knowledge
from Social Media", de , isso ajudou a recomendar trajes adequados para eventos

com base em imagens analisadas.

Ap6és treinada, a CNN fornece saidas como categorias de roupas ou previsdes

de tendéncias.

K-means Clustering

E uma técnica de aprendizado ndo supervisionado amplamente utilizada para
identificar padrées em grandes volumes de dados visuais. Segundo Jain (2010), o K-
means funciona agrupando itens com caracteristicas semelhantes em diferentes

categorias, chamadas de clusters.

Assim o algoritmo recebe dados visuais, como caracteristicas extraidas de
imagens (ex.. cores, texturas ou formas). Esses dados sado transformados em
representagdes numéricas para processamento. Cada ponto de dado é associado ao
cluster mais préximo com base na distancia. Por exemplo, no artigo "Color Trend
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Analysis Using Machine Learning with Fashion Collection Images", de Han et al.
(2022), os pixels das imagens foram agrupados para formar clusters que
representavam paletas de cores mais utilizadas em coleg¢des reais, exemplificado na
figura 1.

Figura 1 — exemplo de cluster de cores.
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Fonte: HAN et al., 2022

Os clusters formados s&o analisados para extrair insights significativos. No
caso dos artigos, isso inclui identificar cores ou padrdées dominantes e determinar
como eles variam entre categorias de produtos. No artigo de de Han et al. (2022) que
foi usado de exemplo, os clusters mostraram discrepancias entre as paletas propostas
pela empresa Pantone e as cores efetivamente usadas nas colegdes, o que ajudou os

designers a ajustarem suas coleg¢des futuras.
Técnicas de mineracao de texto (Text Mining)

A mineracgao de texto € uma técnica utilizada para analisar grandes volumes
de dados textuais, como comentarios de fotos e tweets, com o objetivo de identificar
topicos, sentimentos e padrdes relevantes. De acordo com Feldman e Sanger (2007),
essa abordagem combina algoritmos de Processamento de Linguagem Natural (NLP)
e métodos estatisticos para extrair informacgdes Uteis de textos ndo estruturados. Nos

artigos revisados, a técnica é frequentemente empregada para explorar as interagées
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entre marcas e consumidores, compreender preferéncias e prever tendéncias.O
primeiro passo na mineracado de texto é coletar dados textuais relevantes, como
comentarios de redes sociais, postagens de blogs ou outras fontes. Os textos
coletados passam por um processo de limpeza e padronizagdo, como remogéo de
stopwords (palavras irrelevantes), pontuacbes e normalizacdo dos termos. Isso

garante que apenas informacgdes relevantes sejam analisadas.

No artigo "Big Data Analysis in Social Networks for Managing Risks Clothing
Industry”, de Blekanov et al. (2019), o Biterm Topic Model (um algoritmo utilizado para
agrupar palavras em temas recorrentes) foi aplicado para entender quais tdpicos

relacionados a moda foram mais mencionados em tweets coletados..
Modelos de Regressao e Séries Temporais

Modelos de regressdo e séries temporais sdo ferramentas para prever
padrdes futuros com base em dados historicos. Eles ajudam a identificar tendéncias,
sazonalidades e relagdes entre variaveis. Essas técnicas sdo particularmente Uteis
para prever vendas, analisar interesses de consumidores e compreender como 0s

eventos passados influenciam os padrées de consumo futuros.

1. Regressao Linear
A regressao linear estabelece uma relagcdo entre uma variavel dependente
(como vendas de um produto) e uma ou mais variaveis independentes (como preco,
campanhas de marketing ou esta¢des do ano). Ela € amplamente usada para avaliar

a influéncia de fatores especificos no comportamento de mercado.

2. Analise de Séries Temporais

Modelos de séries temporais, como ARIMA, ETS, TBATS e NNAR, analisam
dados historicos para prever padrdes futuros, considerando sazonalidades e ciclos
repetitivos No Artigo de Silva et al. (2019), os modelos analisaram dados do Google
Trends para prever o interesse em moda, com foco em picos de busca. O artigo
utilizou essas informacgdes para identificar padrdes e tendéncias de consumo, como o
aumento de buscas por "vestidos de verao" durante certas épocas do ano. A ideia era
explorar como os dados de pesquisas online podem indicar a popularidade e o

comportamento do consumidor na industria da moda.
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A integracao dessas duas abordagens permitiu prever vendas e tendéncias de
forma mais precisa, combinando padrées histéricos com variaveis contextuais. Por
exemplo, no artigo "Exploitation of Social Network Data for Forecasting Garment
Sales", de Giri et al. (2019), os modelos previram vendas de produtos de moda ao
correlacionar dados histéricos de vendas com sentimentos e tendéncias extraidos de
redes sociais.

Arvores de Decisio

As arvores de decisdo sdo modelos preditivos utilizados categorizar dados e
identificar padrées com base em critérios hierarquicos. Cada né ou “folha” da arvore
representa uma decisdo baseada em um atributo especifico, e os ramos conduzem a
resultados possiveis. Essa abordagem é eficaz para analisar dados visuais e
comportamentais, fornecendo insights detalhados e acionaveis.

As arvores de decisdo sdo modelos preditivos que utilizam dados organizados
em atributos e variaveis para categorizar informacdes e identificar padrées. Por
exemplo, no artigo "Social Image Mining for Fashion Analysis and Forecasting", de
Wazarkar e Keshavamurthy (2020), foram analisadas imagens de moda para prever
atributos visuais, como tecidos, utilizando algoritmos de mineragédo de imagem. A
construgéo da arvore de deciséo envolveu definir critérios de decisdo em cada né,
como "o tecido € preto?" ou "o tecido é vermelho?", orientando a classificagéao de itens
ou padroes.

3.3.2 Definigao de "tendéncia" nos artigos

Segundo os artigos tendéncias na moda podem ser compreendidas como
padrdes que refletem as mudangas no comportamento do consumidor, preferéncias e
demandas ao longo do tempo. Esses padrées surgem de diferentes fontes, como
dados visuais, sociais € historicos, sendo moldados por influéncias sociais, culturais e
até politicas, como aponta o artigo "Leveraging Multiple Relations For Fashion Trend
Forecasting Based On Social Media", de Sudhakar et al. (2021).

Ja no mundo digital, tendéncias séo frequentemente refletidas em redes

sociais, como Instagram, Twitter e blogs, onde o engajamento, sentimentos e
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interacdes dos usuarios ajudam a identificar cores, estilos, tecidos e combinag¢des

predominantes.

Além disso, tendéncias podem ser especificas de eventos, como analisado no
artigo "The Rise of Fashion Informatics: A Case of Data-Mining-Based Social Network
Analysis in Fashion", de Zhao e Min (2019), e no artigo "GeoStyle: Discovering
Fashion Trends and Events", de Mall et al. (2019), como aqueles capturados em
imagens de desfiles de moda ou em fotografias de rua, que destacam estilos regionais.
Elas também estao relacionadas a demanda do consumidor, mapeando a correlagao
entre sentimentos expressos em redes sociais e dados de vendas, permitindo prever
flutuagdes no mercado, como apontado no artigo "Exploitation of Social Network Data

for Forecasting Garment Sales", de Giri et al. (2019).

3.3.3 Relevancia de modelos de analise de texto

A analise e a mineragcao de texto sao relevantes, como indicam diversos
artigos, como o de Blekanov et al. (2019), de Beheshti-Kashi (2015), de Zhao e Min
(2019) e o artigo de Giri et al. (2019), sobre redes sociais baseadas em texto,

especialmente o Twitter.

Ha uma vasta literatura académica sobre a utilizagao de tweets para analise
de sentimentos dos usuarios em tempo real. Contudo, a analise de dados do Twitter
na area da moda enfrenta alguns desafios especificos. Uma abordagem comum para
a analise de tweets é o estudo de hashtags (#) utilizadas pelos usuarios, o que se
mostra eficaz em eventos ao vivo, mas limita-se pelo fato de que nem todos utilizam

hashtags para expressar opinidées sobre determinados temas.

Por exemplo, o artigo de Zhao e Min (2019), analisou tweets durante as
semanas de moda da Paris Fashion Week 2017 e agrupou-os em clusters de ndés,
permitindo identificar a marca de maior influéncia, o interesse por vestidos de noiva e
até a celebridade presente mais comentada. No entanto, focar apenas nas hashtags

impediu a analise de sentimentos dos usuarios em relagao as cole¢bes apresentadas.

Outro estudo, descrito no artigo de Blekanov et al. (2019), analisou cerca de
250 mil tweets sobre "sneakers" coletados em setembro de 2018. Os autores

separaram as interagdes (curtidas e comentarios) em positivas e negativas,
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observando um pico de tweets negativos no inicio do més devido a frustragédo dos
usuarios com o adiamento de um modelo de ténis da Nike. Contudo, a hashtag mais
usada teve apenas 1.987 menc¢des, um numero baixo dentro do volume total de 250
mil tweets, exemplificando a limitacao de depender exclusivamente de hashtags para

capturar o panorama completo.

O artigo de Giri et al. (2019), ilustra isso bem: os autores coletaram dados do
Twitter e registros de vendas de uma marca italiana de roupas ao longo de seis meses
(de abril a setembro de 2018), totalizando 838 tweets, dos quais 313 foram mantidos
apds a limpeza de dados. Eles realizaram uma analise aprofundada aplicando o
algoritmo Naive Bayes (NB) para classificar os tweets, além de usar parametros
complexos como Texto, Favoritado, Data de Criagcdo, Localizagdo, Retweetado,
Longitude e Latitude, entre outros. Esse nivel de detalhe permitiu uma avaliagao mais

completa dos dados.

O artigo "Approaching Fashion Design Trend Applications Using Text Mining
and Semantic Network Analysis", de An e Park (2020), foca na mineracgao de texto em
blogs de moda entre 2009 e 2019, analisando quase 30 mil postagens sobre jaquetas.
Os autores conseguiram extrair informagdes sobre design, como estilo, cor, tecido e
padrao ao longo do tempo, e realizaram uma analise de agrupamento em séries
temporais para identificar quatro tipos de tendéncias: crescentes, decrescentes,
atemporais (sempre populares) e sazonais. A conclusao foi que essas categorias de
tendéncias permitem uma analise detalhada, auxiliando designers e comerciantes a
identificar tendéncias com maior precisdo e aplicabilidade, ainda que o estudo nao

tenha alcangado previsées futuras.

Outros artigos, que tém seu foco principal na analise visual dos dados, ainda
utilizam a analise de texto. Esses artigos se dividem entre os que consideram a analise
textual relevante, mas com ressalvas, como o "Social4Fashion: An Intelligent Expert
System for Forecasting Fashion Trends from Social Media Contents", de Balloni et al.
(2024), que destaca a importancia da analise de texto para dados de midias sociais
(hashtags e descricbes de postagens), mas alerta para a confiabilidade de dados
textuais devido a possivel inconsisténcia entre o conteudo visual e os metadados

textuais.
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3.3.4 Tempo necessario para o treinamento dos modelos.

Os artigos revisados ndo fornecem informacgdes claras sobre o tempo
necessario para o treinamento dos modelos. Independentemente do tipo de modelo
utilizado — seja mineragcao de texto, arvores de decisdo ou CNNs — o tempo de
treinamento depende diretamente da capacidade computacional disponivel. Modelos
executados em sistemas com maior nimero de GPUs e memoria tendem a ser mais

rapidos e eficientes.

Entre os artigos estudados, aqueles com periodos de coleta de dados mais
longos apresentaram, em geral, resultados mais robustos. No artigo de Giri et al.
(2019), por exemplo, os autores coletaram dados ao longo de seis meses, entre o
inicio de abril e o final de setembro de 2018, e compararam esses dados com as
vendas da empresa no mesmo periodo. Embora tenham trabalhado com um conjunto
de dados relativamente pequeno — 838 tweets, dos quais apenas 318 foram usados
apoés a limpeza — o estudo demonstrou que a temporalidade e a qualidade dos dados
sao mais impactantes para a previsao de vendas do que a mera quantidade de dados

disponiveis.

O artigo de Balloni et al. (2024), coletou dados do Instagram de janeiro de
2022 até janeiro de 2023, visando estudar as tendéncias ao longo de um ano
completo. De forma semelhante "Neo-Fashion: A Data-Driven Fashion Trend
Forecasting System Using Catwalk Analysis", de Zhao et al. (2024), os dados
analisados consistiram em imagens dos desfiles das semanas de moda ao longo de
2019, resultando em previsdes satisfatorias sobre cores e pegas de roupas para as

diferentes estagdes do ano seguinte.

Por outro lado, os artigos que dedicaram menos tempo a coleta de dados
apresentaram resultados menos satisfatérios. O artigo de Blekanov et al. (2019), por
exemplo, realizou a coleta em apenas um més. Embora tenha analisado as
informagdes disponiveis, a conclusdo ndo foi robusta o suficiente para gerar

resultados significativos.
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3.3.5 Meétodos de extracao de dados utilizados.

A maioria dos artigos realiza data scraping — uma técnica que coleta dados
automaticamente de sites e plataformas digitais. Essa pratica permite extrair grandes
volumes de informagdes de redes sociais, sites e outras fontes online. No contexto
dos artigos, o data scraping é utilizado para capturar dados sobre moda e tendéncias
em redes sociais e plataformas de moda, com excegéo dos Silva et al. (2019), Zhao
et al. (2024), Al-Halah et al. (2017), Han et al. (2022), An e Park (2020) todos

utilizaram data scraping mara minerar os dados dos estudos.

Os estudos que focaram no Twitter utilizaram a API disponivel na época. Ja

0s que se concentraram no Instagram adotaram métodos variados de scraping.

O artigo de Zhao et al. (2024) utilizou fotos das principais semanas de moda
do mundo e também coletou dados de uma plataforma de analise de dados de moda,
a WGSN. O artigo de Rostamzadeh et al. (2018), por sua vez, fez scraping das
colegcbes de moda publicadas no site da Vogue, uma renomada referéncia em

comunicacao de moda.

3.3.6 Confiabilidade das predicoes baseadas em redes sociais.

De acordo com os artigos a confiabilidade das analises baseadas em redes
sociais & reconhecida, mas condicionada a certos fatores. Os estudos destacam que
métodos avancados, como CNNs, técnicas de mineracdo de texto e analise de
sentimentos, desempenham um papel fundamental na obtencdo de previsdes
alinhadas a realidade. Mas, a qualidade dos dados, as técnicas de limpeza e o

contexto especifico de cada analise desempenham um papel crucial.

De forma geral, os artigos sugerem que as redes sociais séo fontes relevantes
e Uteis para prever tendéncias e comportamentos no setor da moda, especialmente
devido ao volume de dados gerados por usuarios. No entanto, limitagdes como ruido,
dados nao estruturados e vieses podem comprometer os resultados se nao forem
devidamente tratados. Modelos que integram dados histéricos e sociais, como o artigo
de Zhao et al. (2024) demonstraram ser confidveis, superando abordagens

tradicionais.



36

A confiabilidade é considerada possivel e, em muitos casos, demonstrada nos
estudos, ela depende fortemente de uma fundamentagéao técnica sélida, da qualidade
do conjunto de dados e da escolha correta das metodologias para extrair insights

validos e aplicaveis.

3.3.7 De acordo com os artigos, a predicdo (baseada em redes sociais)
traduz-se em vendas?
A relagdo entre as previsbes baseadas em redes sociais e as vendas &
explorada de forma limitada nos artigos analisados. Embora a maioria no trate desse
impacto de forma direta, alguns artigos destacam como a analise eficaz de dados

sociais pode influenciar o mercado e potencialmente alavancar vendas.

O artigo de Giri et al. (2019), é o que mais diretamente aborda essa relagao.
Ele combina dados histéricos de vendas com sentimentos extraidos de tweets para
prever vendas futuras. O estudo demonstra uma correlagdo significativa entre o

engajamento social e os numeros de vendas.

Ja no artigo "Style in the Age of Instagram: Predicting Success within the
Fashion Industry using Social Media", de Park et al. (2016), a mineracao de texto e
analise de tweets identificam picos de mencdes a temas de moda, como cores e
estilos diferentes, que coincidem com momentos de maior aten¢ao do publico. Embora
nao explore diretamente as vendas, os autores sugerem que tendéncias qualitativas

detectadas em redes sociais podem influenciar as escolhas dos consumidores.

Por outro lado, alguns artigos, como de Wazarkar e Keshavamurthy (2020),
concentram-se em prever tendéncias sazonais e atributos de moda, mas néao
exploram diretamente a conexao dessas previsdes com 0 aumento ou diminuigdo de

vendas.

3.3.8 Consideracao da localizacao nos estudos.
A anadlise de tendéncias geograficas € mencionada de forma limitada nos
artigos, com muitos ndo abordando diretamente esse aspecto ou indicando que ele

nao foi considerado, embora sua importancia seja reconhecida na maioria dos artigos.
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Os artigos " Who, Where, and What to Wear? Extracting Fashion Knowledge
from Social Media ", de Ma et al. (2019), e " GeoStyle: Discovering Fashion Trends
and Events ", de Mall et al. (2019), sdo os que exploram a analise geografica de
maneira mais detalhada. Ambos utilizam os metadados dos posts, como localizagéao
e timestamp (data/hora), para fundamentar suas analises. No entanto, ha diferencas
importantes entre eles: o artigo Ma et al. (2019) incorpora também dados textuais,
como comentarios dos usuarios e hashtags, para contextualizar as tendéncias e
associa-las a eventos ou ocasides especificas. Por outro lado, o artigo de Mall et al.
(2019) foca em dados visuais, analisando atributos como cores, tecidos e designs para

mapear variagdes regionais e geograficas, sem considerar outros elementos textuais.

3.3.9 Objetos de moda analisados em cada estudo

Os artigos analisaram uma grande variedade de objetos de moda, tanto pecas
especificas como categorias mais amplas como cores e diferentes tecidos. Alguns
estudos focaram em itens especificos, como jaquetas, bolsas, sapatos (botas e

modelos de sapatos de salto alto).

Modelos de moda também foram analisados em artigos que exploraram suas
caracteristicas fisicas e engajamento em redes sociais, como no caso da analise de
tweets durante a Paris Fashion Week de 2017. Além disso, temas como cores, tecidos
e combinacdes de estilos foram amplamente investigados em diferentes contextos e
eventos. O artigo "Color Trend Analysis Using Machine Learning with Fashion
Collection Images", de Han et al. (2022), estuda as paletas de cores e analisa se elas
condizem com a paleta Pantone divulgada naquele ano, concluindo que ha diferengas
significativas entre o que a industria téxtil efetivamente fabrica e as paletas que a

Pantone publica anualmente.

O Artigo "Fashion-Gen: The Generative Fashion Dataset and Challenge", de
Rostamzadeh et al. (2018), analisa imagens sociais, identificando cores, tecidos e
designs para prever tendéncias emergentes. Ja o Artigo de Wazarkar e
Keshavamurthy (2020), utiliza técnicas de clustering para agrupar imagens com base
em atributos como cor e tecido, classificando as tendéncias em padrdes temporais. O

Artigo de Al-Halah et al. (2017), se concentra na analise de combinac¢des de cores e
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estilos em postagens do Instagram, aplicando aprendizado profundo para prever

popularidade futura.

O Artigo "GeoStyle: Discovering Fashion Trends and Events", de Mall et al.
(2019), destaca a relagao entre roupas, cores e eventos especificos, vinculando esses
atributos a contextos regionais e sociais. Ja o Artigo de Al-Halah et al. (2017), identifica
estilos visuais latentes, como silhuetas e combinagdes de cores, com base em dados
histéricos. O artigo de Han et al. (2022) realiza uma analise detalhada de tendéncias
de cores, comparando paletas previstas por instituicdes como Pantone com aquelas

efetivamente utilizadas em cole¢gdes de moda.
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4 DISCUSSAO
4.1 Desafios e Limitacoes no Uso de Dados de Redes Sociais

Entre os principais obstaculos na coleta de dados de redes sociais estdo a
qualidade dos dados coletados e os vieses introduzidos pelos algoritmos das platafor-
mas, que podem distorcer os resultados das analises e influenciar decisdes estratégi-
cas. Os dados disponiveis em redes sociais, como fotos, videos, curtidas, hashtags e

comentarios, sdo amplamente nao estruturados, heterogéneos e inconsistentes.

Um dos desafios mais evidentes € a presenc¢a de ruido nos dados, como in-
formacgdes irrelevantes, duplicadas ou fora de contexto, que podem comprometer a
precisao dos modelos preditivos. Por exemplo, hashtags populares como #ootd (outfit
of the day), #fashion ou #parisfashionweek sao usadas em posts que mostram desde
imagens relacionadas a moda até paisagens ou conteudos promocionais irrelevantes.
Além disso, ha casos em que a localizacdo das postagens é registrada de forma im-
precisa ou intencionalmente alterada, como quando um usuario em Roma, na ltalia,
marca sua foto como sendo em Nova lorque, nos Estados Unidos. Esses fatores po-
dem dificultar a extracdo de padrdes confiaveis e comprometer a analise de tendén-

cias.

Os algoritmos das redes sociais também apresentam um impacto significativo,
pois tendem a priorizar conteudos com base em métricas de engajamento determina-
das pelas préprias plataformas. Isso pode levar a amplificacao de determinados tipos
de conteudo enquanto outros séo negligenciados, resultando em uma visao distorcida
das preferéncias do publico. Por exemplo, tendéncias visualmente impactantes, como
peg¢as minimalistas ou de cores vibrantes, podem receber atencéo desproporcional

em detrimento de estilos mais menos populares ou regionais.

Apesar dessas dificuldades, existem solugbes para refinar os dados e melho-
rar sua analise. Ferramentas avangadas de filtragem e segmentacédo sao essenciais
para lidar com os desafios mencionados. O Artigo de Balloni et al. (2024), por exemplo,
utiliza CNNs como a VGG-16 para classificar imagens e identificar elementos de
moda, como roupas e acessorios, eliminando componentes irrelevantes, como fotos
que nao contém pecgas de roupa ou acessorios, fundos ou objetos fora do contexto
fashion. Ja o artigo de Gabale et al. (2018) destaca o uso do modelo CDSSD
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(Convolution-Deconvolution Single Shot Detector), que lida com variaveis como ilumi-
nacao inconsistente e elementos visuais distrativos, garantindo que apenas os objetos

relevantes sejam analisados.

Na analise de texto, algoritmos de mineragcao desempenham um papel crucial
ao remover ruidos como stopwords, emojis, caracteres especiais e informacdes irre-
levantes. Esses métodos estruturam os dados textuais, permitindo analises mais pre-
cisas e uteis, que capturam nuances semanticas importantes para entender o com-

portamento do consumidor.

Além disso, a integracdo de dados provenientes de diferentes fontes, como
redes sociais variadas, dados de vendas online e a expertise de designers de moda,

€ essencial para criar uma visao equilibrada e representativa do mercado.

4.2 Analise geografica dos dados

O impacto cultural € um dos elementos mais significativos na definicao e ado-
¢ao de tendéncias, variando amplamente entre regides devido a fatores como tradi-
cOes locais, preferéncias estéticas, clima e valores sociais. Na Tailandia, por exemplo,
o Dia dos Pais, celebrado no aniversario do rei, possui um forte simbolismo cultural
que influencia diretamente a moda. Durante essa data, € comum o uso de roupas
amarelas, simbolizando respeito e devogdo ao monarca. Essa tradicao reflete-se no
aumento da demanda por pegas nessa cor, como observado por Zhao et al. (2024),
onde uma plataforma desenvolvida pelos autores identificou, com base em dados de
redes sociais, um pico no uso da cor amarela, no periodo de celebragcdo do Dia dos

Pais no pais.

Diferengas culturais e climaticas também influenciam a forma como tendén-
cias globais sdo adaptadas regionalmente, e o Brasil oferece um exemplo claro dessa
diversidade. Enquanto estados do Sul e Sudeste costumam incorporar tendéncias de
inverno como casacos, botas e tecidos mais quentes durante os meses frios, no Nor-
deste, onde o clima é predominantemente quente durante todo o ano, pecas leves e
cores vibrantes continuam predominantes, mesmo no inverno. Essa variagéo regional
reflete ndo apenas as diferencgas climaticas, mas também as preferéncias culturais e

as necessidades praticas das populagdes locais.
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Para marcas globais, a coleta e analise de dados geograficos em redes soci-
ais oferecem um desafio. Esses dados, extraidos de metadados associados a posta-
gens, como localizagdes marcadas, hashtags regionais, o idioma predominante nos
comentarios e timestamp, permitem identificar preferéncias e tendéncias especificas
de diferentes regides. Além de plataformas como o Instagram, Zhao et al. (2024) des-
taca o uso de imagens geolocalizadas de outra rede social, o Flickr, que, combinadas
com atributos visuais extraidos das imagens, ajudam a mapear variagdes regionais e
sazonais de estilos. Esses dados visuais e geograficos permitem identificar padrées
de moda relacionados a cores, tecidos e estilos predominantes em diferentes locali-
dades. Isso ajuda as empresas a criar campanhas e cole¢gbées que ressoem com pu-

blicos locais.

A coleta desses dados apresenta dificuldades significativas; o principal desa-
fio estd na precisdo das localizagdes marcadas pelos usuarios. Por exemplo, uma
pessoa pode marcar uma postagem no Rio de Janeiro, mas residir na Bahia, o que
pode distorcer a analise geografica. Além disso, muitos usuarios deixam a opgéo de
geolocalizagdo desativada ou utilizam marcadores genéricos, como "Brasil", tornando
dificil identificar padrdes regionais especificos. O uso de hashtags, embora util, tam-
bém pode ser ambiguo, ja que elas ndo garantem uma correspondéncia exata com a

localizagao real do publico-alvo.

Ferramentas avancadas de inteligéncia artificial, como o GooglLeNet, menci-
onado no artigo “GeoStyle: Discovering Fashion Trends and Events” de Mall et al.
(2019), podem extrair atributos visuais, como cores e tecidos, de imagens geolocali-
zadas, enquanto a ResNet, utilizada no artigo “Who, Where, and What to Wear? Ex-
tracting Fashion Knowledge from Social Media” de Ma et al. (2019), auxilia na classi-
ficacao de estilos e no mapeamento de padrdes regionais. Além disso, algoritmos de
mineragéo de texto, como o Naive Bayes, sédo eficazes na analise de hashtags e co-

mentarios, complementando as informacgdes geograficas e corrigindo inconsisténcias.

Outra abordagem eficaz é a segmentacao baseada em clusters geograficos e
demograficos. Métodos como o K-Means agrupam usuarios com comportamentos e
interesses semelhantes em regides especificas, mesmo quando os dados de localiza-

¢ao nao sao precisos. Por exemplo, engajamentos em postagens relacionadas a
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eventos locais, como festivais ou celebragdes regionais, oferecem insights adicionais
que ajudam a preencher lacunas nas informacdes geograficas. Esse tipo de analise é
exemplificado no artigo de Mall et al. (2019), que utiliza dados do Instagram e do Flickr

para identificar padrdes regionais de estilo vinculados a eventos locais.

Além disso, estratégias que integram padrées de engajamento com dados
culturais e temporais enriguecem a coleta de dados geograficos. Essa abordagem
permite que as plataformas ajustem suas analises a contextos regionais especificos,
refinando os resultados e corrigindo informacdes de localizagdo incompletas. A com-
binacado dessas praticas refor¢ca a capacidade de entender como tendéncias globais
sao adaptadas localmente, possibilitando andlises mais alinhadas as dinamicas cultu-

rais, sociais e mercadoldgicas de cada regiao.

Ferramentas como o Mask RCNN, mencionada no artigo “Neo-Fashion: A
Data-Driven Fashion Trend Forecasting System Using Catwalk Analysis” de Zhao et
al. (2024), também podem ser utilizadas para identificar itens de moda especificos em

imagens, contribuindo para um mapeamento visual mais detalhado.

Essas estratégias, ao unir dados visuais, textuais e geograficos, oferecem so-
lugdes robustas para superar as limitagcdes das redes sociais e explorar todo o poten-
cial das analises geograficas na moda. Isso permite as marcas globais criar campa-
nhas e colegdes mais alinhadas as caracteristicas culturais e sociais de seus publicos-

alvo em diferentes regides.

4.3 Etica e Responsabilidade no Uso de Dados

Nas redes sociais, onde os dados sdo utilizados para identificar tendéncias,
prever comportamentos e planejar colegdes, a coleta ética de dados é indispensavel.
Regulamenta¢cées como o GDPR (Regulamento Geral de Protecdo de Dados) na
Uniao Europeia e a LGPD (Lei Geral de Protegdo de Dados) no Brasil estabelecem
padrdes rigorosos para a coleta, processamento e armazenamento de dados pesso-
ais. Essas leis garantem aos usuarios direitos como o consentimento explicito, o
acesso as informagdes coletadas e a possibilidade de solicitar a exclusdo de seus
dados. As empresas que nao respeitam essas normas estao sujeitas a multas seve-

ras.
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Nos artigos estudados, com apenas duas excegdes, todos utilizaram o data
scraping, que envolve a extracao automatizada de informagdes de sites e plataformas
sociais. No entanto, nenhum dos estudos analisados especifica se as praticas adota-
das sao inteiramente legais ou se foram realizadas em conformidade com as regula-
mentacgdes, evidenciando que o uso do data scraping € um territério cinzento. Embora
seja uma ferramenta indispensavel para reunir grandes volumes de dados e possibili-
tar analises detalhadas, seu uso muitas vezes se da em um contexto que nao é clara-

mente definido pelas leis ou pelos termos de uso das plataformas.

Sob a perspectiva do GDPR, o data scraping é permitido somente quando
respeita o consentimento do usuario € os termos de uso das plataformas. Porém, as
condi¢cbes de uso dessas ferramentas variam amplamente e mudam de acordo com
cada rede social. Apesar das incertezas legais, o data scraping continua sendo uma

pratica para viabilizar estudos académicos e analises estratégicas.

Para mitigar as preocupagdes éticas e legais associadas ao data scraping, €
fundamental adotar praticas que minimizem os riscos e protejam a privacidade dos
individuos. A anonimizacao dos dados se destaca como uma estratégia essencial para

tornar a coleta mais responsavel. Isso pode ser alcangado por meio de:

« Remocéo de identificadores pessoais, como nomes, IDs de contas, localiza-
¢cOes detalhadas e timestamps precisos.

e Pseudonimizacéao, substituindo identificadores unicos por cédigos aleatérios

gue nao possam ser rastreados.

e Agregacgao de dados, agrupando informagdes em categorias amplas para re-

duzir a granularidade.

« Filtragem automatizada, que exclua informacdes irrelevantes ou sensiveis no
momento da coleta.

e Alémdisso, os estudos demonstraram o uso de ferramentas que permitem uma
analise mais focada em padrdes coletivos do que em informagdes pessoais.
Por exemplo, o Mask RCNN no Artigo Zhao et al. (2024), e o GoogLeNet no
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artigo de Mall et al. (2019) foram usados para identificar atributos visuais, como
cores e estilos, sem envolver diretamente dados pessoais. Essas abordagens
sdo uma alternativa ética que permite a analise de dados sem comprometer a

privacidade.

Embora o data scraping permanec¢a em uma area cinzenta do ponto de vista
legal, sua aplicagéo pode ser justificada quando realizada de maneira responsavel,
com praticas que priorizem a ética e a prote¢do dos usuarios. Nesse contexto, € es-
sencial equilibrar a necessidade de inovagédo com o respeito as normas de privaci-
dade, utilizando ferramentas que viabilizem estudos e andlises sem ultrapassar os

limites éticos.
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5 CONCLUSAO

A presente revisao da literatura evidenciou o potencial significativo do uso de
dados de redes sociais para a previsdo de tendéncias de moda na industria téxtil,
destacando o papel central de tecnologias como aprendizado de maquina e inteligén-
cia artificial no processamento e analise de grandes volumes de informacdes. Plata-
formas como Instagram e Twitter tém desempenhado um papel crucial na formacao e
disseminacgéao de tendéncias, oferecendo insights valiosos para marcas e profissionais
da industria.

Apesar dos avangos, foram identificados desafios relacionados a qualidade e
veracidade dos dados, ressaltando a necessidade de metodologias robustas que mi-
nimizem ruidos e vieses. A integracdo de dados geograficos e sociais também foi
apontada como um aspecto essencial para entender como tendéncias globais se ma-

nifestam em diferentes contextos regionais, mas ainda carece de maior exploracao.

Por fim, o estudo reafirma o papel transformador da analise de Big Data no
setor da moda e a importancia de aprimorar ferramentas e abordagens que possibili-
tem previsbes mais confidveis e contextualizadas, considerando as particularidades

culturais e as nuances locais ja discutidas ao longo do trabalho.

5.1 TRABALHOS FUTUROS

Embora o presente estudo tenha abordado principalmente redes sociais como
Instagram e Twitter, trabalhos futuros podem expandir o escopo para incluir platafor-
mas emergentes, como o TikTok, que tém ganhado relevancia no cenario global de-
vido a sua forte influéncia cultural e potencial para impulsionar tendéncias virais. Além
disso, redes sociais regionais, como o WeChat, amplamente utilizada na China, ofe-
recem oportunidades Unicas para investigar comportamentos locais e explorar merca-

dos de alta complexidade cultural.

Essas plataformas emergentes e regionais apresentam caracteristicas e dina-
micas distintas que podem enriquecer a compreensao de tendéncias de moda, permi-
tindo analises mais diversificadas e adaptadas a diferentes publicos e contextos. Ex-

plorar como essas redes sociais contribuem para a formacéao de tendéncias também
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pode abrir novos caminhos para a integracao de dados culturais, sociais e comporta-

mentais em sistemas de previsao de tendéncias.

Outro desenvolvimento possivel deste estudo seria a elaboragéo de um dash-
board interativo, utilizando as tecnologias discutidas neste estudo. Esse dashboard
poderia integrar dados de redes sociais, como imagens, hashtags, engajamento e lo-
calizacao, para fornecer andlises em tempo real sobre tendéncias de moda. A ferra-
menta também poderia permitir a personalizagdo dos paradmetros de analise, ofere-
cendo suporte a marcas e profissionais do setor da industria téxtil e profissionais de

marketing na identificagcéo de padrdes e insights estratégicos.

A criagao desse tipo de plataforma contribuiria para uma maior aplicabilidade
pratica dos conceitos discutidos, ao transformar grandes volumes de dados em infor-
macdes acessiveis e acionaveis. Essa abordagem reforca a conexao entre pesquisa
académica e inovagao tecnologica, facilitando a tomada de decisdo baseada em da-

dos.
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APENDICE A - Artigos Selecionados

Nesta sec¢éo, sdo apresentados os artigos selecionados, com a indicagao de
seus respectivos titulos, autores e resumos. Além disso, sdo feitas consideracdes
sobre a relevancia de cada estudo para o desenvolvimento do trabalho, destacando
suas contribuicdes especificas e como eles se relacionam com os objetivos da

pesquisa.

Artigo 1: Sudhakar et al. (2021)- Leveraging Multiple Relations For Fashion

Trend Forecasting Based On Social Media

Este artigo explora o processo de mudanga das tendéncias de moda,
destacando o uso da tecnologia LSTM (Long Short-Term Memory), uma arquitetura
de rede neural recorrente, para analisar séries temporais de dados de moda. O LSTM
captura padrées complexos ao longo do tempo, ajudando a prever como tendéncias
passadas influenciam futuras. A conclusao enfatiza que a moda é sensivel ao contexto
social e que a aplicacdo de redes neurais, como o LSTM, pode aprimorar a

compreensao dessas mudancgas dinamicas.

Artigo 2: Blekanov et al. (2019) — Big Data Analysis in Social Networks for
Managing Risks Clothing Industry

Este estudo analisa 248.728 tweets relacionados a ténis coletados durante
setembro de 2018, usando "sneakers" como palavra-chave. Os dados foram
processados com ferramentas de big data, como a serie de Bayes, para identificar
topicos e sentimentos predominantes. A analise revelou que o volume de tweets
negativos aumentou significativamente no inicio do més, coincidindo com a decepgéao
dos consumidores devido a expectativas frustradas sobre langamentos de novos
produtos. Esses insights destacam a relevancia do monitoramento de redes sociais
como parte da gestao de riscos na cadeia de suprimentos, sugerindo que estratégias
proativas, como comunicagao transparente sobre langcamentos, podem mitigar os
impactos de feedbacks negativos.

Artigo 3: Silva et al. (2019) — Googling Fashion: Forecasting Fashion
Consumer Behaviour Using Google Trends
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Este estudo explora o uso do Google Trends como ferramenta analitica para
prever o comportamento do consumidor de moda, utilizando como exemplo a marca
de luxo Burberry. Diferentes modelos de séries temporais foram comparados, com
foco na previsédo de tendéncias de busca sazonais. Para melhorar a precisado, foi
proposto o modelo hibrido Denoised Neural Network Autoregression (DNNAR), que
combina redes neurais e analise de espectro singular (SSA) para reduzir ruidos nos
dados. Os resultados demonstraram que o modelo DNNAR superou as abordagens
tradicionais em todos os horizontes de previsao, destacando sua eficacia para analisar
variagdes sazonais e tendéncias comportamentais. Este estudo enfatiza a relevancia
do Google Trends na identificacdo de padrées de consumo e na formulagdo de

estratégias de marketing mais assertivas para marcas de moda.

Artigo 4: Park et al. (2016) — Style in the Age of Instagram: Predicting Success

within the Fashion Industry using Social Media

Este artigo explora como o Instagram influencia o sucesso de modelos na
industria da moda, utilizando aprendizado de maquina para avaliar a relevancia de
métricas de engajamento digital em comparacdo com fatores tradicionais, como a
associacao a agéncias renomadas. Através da aplicagéao do algoritmo Random Forest,
os autores analisaram dados de atributos fisicos, experiéncia profissional e atividade
no Instagram de um grupo de modelos estreantes da temporada Primavera/Verao de
2015. A pesquisa conclui que uma presenca forte no Instagram pode ser mais
importante para o sucesso do que a associagcao a agéncias renomadas como revistas
especializadas no assunto, destacando a popularidade digital como um novo indicador

de potencial na carreira da moda.

Artigo 5: Gabale et al. (2018) — How to Extract Fashion Trends From Social
Media? A Robust Object Detector With Support For Unsupervised Learning

Este artigo apresenta um detector de objetos baseado em aprendizado nao
supervisionado, projetado para identificar tendéncias de moda em imagens de redes
sociais. Utilizando a arquitetura CDSSD (Convolution-Deconvolution Single Shot
Detector), o modelo foi pré-treinado com 60 mil imagens nao rotuladas coletadas de

plataformas sociais e refinado com 8.200 imagens rotuladas do dataset Open Images
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V4. O desempenho do modelo superou outros detectores de ponta, como SSD e
YOLO, particularmente na identificagédo de objetos pequenos, como acessorios (por
exemplo, brincos e bolsas). Com uma média de precisdao (mAP) de 72,7% em um
conjunto de teste de 2.400 imagens, a pesquisa demonstra a eficacia da abordagem
para processar grandes volumes de dados visuais e identificar tendéncias emergentes

na moda, como cores predominantes e estilos populares, de maneira automatizada.

Artigo 6: Beheshti-Kashi (2015) — Twitter and Fashion Forecasting: An

Exploration of Tweets regarding Trend Identification for Fashion Forecasting

Este artigo explora o uso do Twitter para prever tendéncias de moda,
analisando 535.682 tweets sobre marcas, produtos e eventos. Técnicas de mineragéao
de texto e regras de associagao foram utilizadas para identificar padrdes relacionados
a cores, estilos e atributos de moda. Apesar dos desafios para analises quantitativas,
o Twitter mostrou-se eficaz para captar preferéncias em tempo real. Os autores
sugerem o uso de conjuntos de dados maiores (inclusive de outras redes sociais) e
técnicas mais avangadas para melhorar os insights e identificar tendéncias

emergentes.

Artigo 7: Wazarkar e Keshavamurthy (2020) — Social Image Mining for
Fashion Analysis and Forecasting

Este artigo apresenta um sistema para previsdo de moda com base em
imagens de redes sociais, utilizando o método Rough Mean Shift Clustering para
agrupar imagens por atributos como cor, tecido e design. Apds o agrupamento,
analises de correlacédo e temporais identificam relagdes entre os atributos, enquanto
modelos preditivos de classificagcdo e regressdo sao usados para prever tendéncias
futuras. O sistema mostrou eficacia ao lidar com grandes volumes de dados nao

rotulados e heterogéneos.

Artigo 8: Balloni et al. (2024) — Social4Fashion: An Intelligent Expert System
for Forecasting Fashion Trends from Social Media Contents

Este artigo apresenta o Social4Fashion, um sistema especialista baseado em

inteligéncia artificial para prever tendéncias de moda a partir de fotos do Instagram. O
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sistema utiliza técnicas de aprendizado, como classificacdo de imagens utilizando
algoritmos como VGG-16 para classificagéao de imagens. O sistema proposto analisa
itens de moda variados e suas cores dominantes. Os autores exibiram os dados em
dashboards que permitem a analise por localizagao e periodo. Com 97% de precisao,
o Social4Fashion se apresenta como uma ferramenta promissora para designers e
marcas alinharem suas colec¢des as preferéncias dos consumidores. Além de acelerar
a analise de tendéncias, o sistema também contribui com um novo dataset para

pesquisas futuras.

Artigo 9: Zhao e Min (2019) — The Rise of Fashion Informatics: A Case of

Data-Mining-Based Social Network Analysis in Fashion

Este artigo explora o campo emergente da "Fashion Informatics" usando uma
abordagem de analise de redes sociais baseada em mineracao de texto para analisar
as interacdes na Semana de Moda de Paris 2017. Utilizando Python e Gephi, o estudo
analisa hashtags como n6s em redes, identificando influenciadores e comunidades
que discutem temas de moda. A conclusdo sugere que a analise de redes sociais
permite identificar interacées complexas e influéncias durante eventos de moda,

fornecendo insights valiosos para estratégias de engajamento em redes sociais.

Artigo 10: Ma et al. (2019) — Who, Where, and What to Wear? Extracting
Fashion Knowledge from Social Media

Este artigo propée um método para extrair conhecimento de moda centrado
no usuario a partir de redes sociais, focando em eventos, pessoas e vestuario.
Utilizando uma rede neural Bi-LSTM, o modelo identifica atributos de moda e prevé
ocasides, criando uma base de conhecimento contextualizada para recomendacdes
personalizadas. Combinando dados visuais e textuais, a abordagem demonstrou
eficacia na extracdo de conceitos de moda e na construcdo de padrdes uteis,

sugerindo o que vestir em diferentes ocasiées com base em dados do Instagram.

Artigo 11: Zhao et al. (2024) — Neo-Fashion: A Data-Driven Fashion Trend

Forecasting System Using Catwalk Analysis
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Este artigo apresenta o Neo-Fashion, um sistema baseado em inteligéncia
artificial para previsédo de tendéncias de moda utilizando imagens de desfiles. Com a
aplicacao do modelo Mask RCNN, o sistema realiza segmentacgao e classificagao de
itens de moda, enquanto o K-means clustering identifica padrées em cores, estilos e
combinagdes de roupas. O Neo-Fashion analisa 32.702 imagens de desfiles para
prever tendéncias sazonais, oferecendo insights valiosos para decisdes estratégicas.
A abordagem destaca o potencial de métodos computacionais para auxiliar marcas a
se adaptarem as mudancgas nas preferéncias dos consumidores de forma eficiente e

precisa.

Artigo 12: Wang e Liu (2021) — Statistical Analysis and Big Data Based
Intelligent Fashion Prediction Model

Este artigo nao foi utilizado, pois, embora explore o uso de big data e
inteligéncia artificial para prever tendéncias de moda, seu foco principal esta no
desenvolvimento de modelos para aprimorar previsdbes de demanda e otimizar
cadeias de suprimentos. Essa abordagem, voltada para gestao operacional, ndo esta
alinhada com o objetivo desta revisao de literatura, que € compreender a identificagao

de tendéncias de moda em redes sociais.

Artigo 13: Al-Halah et al. (2017) — Fashion Forward: Forecasting Visual Style

in Fashion

Este artigo apresenta uma abordagem para prever estilos de moda
combinando aprendizado profundo e analise ndo supervisionada. Utilizando uma rede
neural convolucional treinada com mais de 200 mil imagens, o modelo identifica
atributos visuais de roupas e projeta a popularidade futura desses estilos com base
em dados da Amazon e suavizagao exponencial. Os resultados indicam que a analise
visual supera métodos baseados em metadados textuais ou tags, demonstrando
maior precisdo na identificacdo de padrdes destacando seu potencial para orientar

decisbes estratégicas na industria da moda.

Artigo 14: Han et al. (2022) — Color Trend Analysis Using Machine Learning
with Fashion Collection Images
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Este artigo aplica aprendizado de maquina para analisar tendéncias de cores
na moda, comparando as paletas previstas pela renomada empresa Pantone com as
cores efetivamente usadas em colegdes. Utilizando o algoritmo K-means para agrupar
e identificar cores representativas, os resultados revelaram diferencas significativas
entre as paletas Pantone e as colegdes reais. A pesquisa destaca o potencial do
aprendizado de maquina para analises quantitativas de tendéncias, oferecendo

insights valiosos para designers e marcas ajustarem suas estratégias.

Artigo 15: Rostamzadeh et al. (2018) — Fashion-Gen: The Generative
Fashion Dataset and Challenge

Este artigo ndo foi utilizado, pois trata-se de uma revisdo sistematica de
estudos relacionados a previsdo de tendéncias na moda com o uso de tecnologia,

sem apresentar uma aplicagao pratica ou resultados originais.

Artigo 16: Mall et al. (2019) — GeoStyle: Discovering Fashion Trends and

Events

Este artigo apresenta o GeoStyle, uma metodologia para prever e identificar
tendéncias de moda globais com base em imagens de redes sociais como Instagram
e Flickr. Utilizando a rede neural convolucional GooglLeNet para reconhecimento de
atributos e combinando modelos temporais com analise de clusters, o sistema
identifica estilos, eventos e prevé tendéncias sazonais com 20% mais precisdo em
comparacao a métodos anteriores. A pesquisa demonstra como a analise espaco-
temporal de dados visuais pode revelar padrdes regionais de estilo, eventos sociais e

ciclos de popularidade de tendéncias.

Artigo 17: Bhoir e Patil (2023) — The FASHION Visual Search using Deep
Learning Approach

Este artigo néo foi utilizado, pois, embora aborde o uso de aprendizado de
magquina para analise de imagens, seu foco esta no desenvolvimento de um sistema
de busca visual para o setor da moda, utilizando aprendizado profundo para aprimorar
a experiéncia de compra online. Esse objetivo ndo esta alinhado com o propédsito desta

revisao de literatura.
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Artigo 18: An e Park (2020) — Approaching Fashion Design Trend

Applications Using Text Mining and Semantic Network Analysis

Este artigo aplica mineracao de texto e analise de redes semanticas para
identificar tendéncias de design de moda a partir de dados de blogs. Analisando mais
de 29.000 postagens sobre "jaquetas"” e "colegbes de moda" ao longo de uma década,
as tendéncias foram classificadas em crescentes, decrescentes, perenes e sazonais.
Utilizando ferramentas como UCINET e NetDraw, o estudo examinou atributos como
cor e tecido, visualizando conexdes entre design e preferéncias dos consumidores. A
abordagem demonstrou eficiéncia ao reduzir o tempo de analise e fornecer diretrizes
praticas para o design de moda baseado em dados.

Artigo 19: Giri et al. (2019) — Exploitation of Social Network Data for
Forecasting Garment Sales

Este artigo apresenta o Social Media Based Forecasting (SMBF), um modelo
hibrido que combina dados histéricos de vendas e sentimentos extraidos de tweets
para prever vendas. Utilizando séries temporais fuzzy e o algoritmo Naive Bayes, o
SMBEF foi aplicado a dados de uma marca italiana de moda ao longo de seis meses.
O modelo demonstrou correlagdo significativa entre tweets e vendas, superando
métodos tradicionais como o Exponential Forecasting (EF). A pesquisa destaca que o
uso de midias sociais aumenta a precisao das previsdes e oferece insights valiosos
para estratégias no setor de moda.



