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Resumo

A Inteligéncia Artificial teve um crescimento consideravel nos ultimos anos, caindo inclusive
no uso diario de pessoas comuns. O presente artigo busca compreender o uso da
ferramenta na andlise de dados dentro do marketing da Moda de Luxo, bem como os
desafios e principais tendéncias considerando experiéncias prévias por grandes casas da
Moda e o crescimento exponencial da Inteligéncia Artificial. O principal objetivo do estudo é
mapear a evolucdo do uso da ferramenta e os beneficios de emprega-la em um setor téo

exclusivo e personalizado como a Moda de Luxo.
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Abstract

Artificial Intelligence has experienced considerable growth in recent years, even
becoming part of the daily lives of ordinary people. This article aims to understand the
use of this tool in data analysis within Luxury Fashion marketing, as well as the
challenges and main trends, considering previous experiences by major fashion houses
and the exponential growth of Artificial Intelligence. The main objective of the study is to
map the evolution of the tool's use and the benefits of employing it in such an exclusive

and personalized sector as Luxury Fashion.

Keywords: Luxury Fashion, Artificial Intelligence, Data Analysis, Marketing, Fashion.

1 INTRODUCAO

Em algum momento, para nos, a Inteligéncia Artificial foi algo futuristico tal qual os
carros voadores no grande classico do cinema “De volta para o futuro”, mas que hoje &
uma realidade. Para contextualizar o que é a Inteligéncia Artificial, nesse artigo iremos

usar a definicéo:

A Inteligéncia Artificial (1A) é a subérea da Ciéncia da Computa¢éo responséavel
por pesquisar e propor a elaboragéo de dispositivos computacionais capazes de
simular aspectos do intelecto humano, ao modo da capacidade de raciocinar,
perceber, tomar decisdes e resolver problemas (Silva, 2013).

Nesse artigo, o nosso foco é o mapeamento dos comportamentos que antecedem a
tomada de decisdes e como o mercado de luxo da moda tem utilizado isso no cotidiano
da sua estratégia para alavancar o conceito da marca no mercado e gerar desejo de
compra nos seus consumidores. Além disso, entender de fato o que é o mercado de
luxo, 0s seus conceitos e o porqué o seu marketing, sua analise de mercado e até
mesmo 0 uso da inteligéncia artificial nesse setor € um tanto diferenciado. Mais do que

moda, 0 presente artigo tem por discutir:

A moda significa, por um lado, o pertencimento em relagéo aqueles que estéo na
mesma posic¢do, a unidade em determinado circulo social e, ao mesmo tempo, a
caracterizacédo e o distanciamento deste grupo em relacdo aos que se situam
em outras posi¢fes sociais (Dulci, 2018).
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Compreendendo que a moda de luxo é mais do que moda e que 0 seu cerne se baseia
no diferimento do comum e do acessivel, poderemos observar nesse artigo quais 0s
comportamentos desse nicho e 0s potenciais que esse mercado possui quando

atrelado a andlise de dados e ao uso da inteligéncia artificial.

2 A EVOLUCAO DO MARKETING NA INDUSTRIA DA MODA DE LUXO

2.1 Breve histérico da industria da moda de luxo e suas estratégias de marketing

tradicionais

Primeiro, antes de termos clareza de qual € a histéria da moda de luxo, é importante
entender qual a diferenca perante a uma estratégia de moda como a de lojas de

departamento.

O luxo define-se como algo que € objeto de desejo de muitos, cuja posse deve
gerar prazer, pode ser supérfluo, e atende ndo a uma necessidade, mas sim a
um desejo, trazendo ou expressando distingdo social para quem 0 consome
(Strehlau, 2004).

Por essa definicdo de Strehlau podemos trazer aqui dois dos pontos mais importantes
para a moda de luxo: preco e raridade.

Durante muito tempo, ndo s6 a moda de luxo, mas tudo que era associado a palavra se
destina apenas a burguesia ou as classes mais aristocratas da sociedade. Durante o
século XIX, por exemplo, tivemos a criacdo de empresas como a Chanel, Hermes,
Louis Vuitton que entraram como grandes empresas nesse segmento e que até hoje
seguem nesse posto, afinal, o luxo esta e estara sempre associado a distincdo social

gue determinada marca ou produto evoca.

A moda e a indumentéaria podem ser as formas mais significativas pelas quais
sdo construidas, experimentadas e compreendidas as relagdes sociais entre as

pessoas (Bernard, 2003, p. 24).

Baseando-se em raridade e preco, podemos entender que a estratégia classica do
mercado de luxo, principalmente no segmento da moda, € levantar o desejo do

exclusivo, da distincdo, da associacdo a grandeza e até mesmo a superfluidade de
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possuir tanto poder econdmico, ao ponto de que isso se reproduza em suas
vestimentas e na maneira pela qual vocé olha para o mercado da mesma.

Olhando para o cenario atual de mercado, a Bain & Company aponta em um estudo
gue, com um faturamento de R$74 bilhdes em 2022, o crescimento esperado para até
2030 desse segmento € atingir um crescimento de 6% a 8%, chegando a quase R$133
bilhdes.

Um mercado extremamente aceso e agora potencializado pelas midias digitais,

inteligéncias artificiais e big data.

2.2 Desafios atuais enfrentados pelas marcas de luxo na era digital

Mas afinal, com um mercado tdo aceso e que tem ndo sé faturado, mas também
aponta grande crescimento pode ter desafios a serem enfrentados pela era digital?
Respondendo a pergunta de forma simples, é deixar estritamente o mercado de luxo
ainda com a sua base na raridade e no prego.

Um dos maiores, se ndo maior, desafio enfrentado na era digital é a disseminacéo de
produtos que ndo seriam vistos ou consumidos para a classe mais baixa da sociedade.
Quando olhamos para grandes marcas desse mercado e a sua estratégia de
afunilamento do publico observamos que na era digital ndo basta apenas direcionar
suas publicacdes, sites, andncios para o publico de mais alta classe, se ha
disponibilizacdo a livre acesso a esse conteudo por meio das redes sociais.

Um exemplo pratico é observar influenciadores que produzem contetdos sobre o tema
evocam para além da “bolha” pensada pela marca, os seus produtos e assim criam em
publicos de baixa renda o desejo de consumo, o fato de néo ter acesso faz com que
essa parte da populacéo recorra a pirataria — ponto que passa a desvalorizar 0s
principais aspectos da marca de luxo, afinal, se classes de baixa renda passam a
consumir e o produto se torna usual e ndo raro, 0 seu valor como conceito e produto é
anulado.

Além desse problema, € possivel observar os produtos que sofrem com o dumping.
Termo que representa a acéo de fabricar produtos mais baratos inspirados em grandes
marcas para que o publico que ndo consegue consumir da marca original, possa usar
do mesmo modelo, mesma estampa e até o0 mesmo conceito pagando por um produto

mais barato.
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E claro que com estratégias e a utilizacdo da inteligéncia artificial, muito desses
problemas podem ser evitados. Afinal, se vocé consegue rastrear seus produtos
originais, promover sua marca com influenciadores de alto padréo e definir suas
estampas de uma maneira tdo Unica que se associada até mesmo ao produto dumping
a taxa de ter algum tipo de problema no mercado ou na sua estratégia € minima.

Para além disso, a andlise de dados de venda, como complemento dessas estratégias
do uso da inteligéncia artificial, pode proporcionar um ambiente exclusivo e fechado

abordando apenas aquele publico do qual consumira e comprara os produtos de luxo.

3 O PAPEL DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA ANALISE DE DADOS PARA
MARKETING

3.1 Explicacdo dos conceitos-chave de inteligéncia artificial e analise de dados

Assim como foi preciso introduzir o que € a moda de luxo, para entender do que

falamos em inteligéncia artificial, precisamos de um norte sobre o tema, sendo assim:

A Inteligéncia Artificial (IA) é a subarea da Ciéncia da Computacgédo responsavel
por pesquisar e propor a elaboragéo de dispositivos computacionais capazes de
simular aspectos do intelecto humano, ao modo da capacidade de raciocinar,
perceber, tomar decisfes e resolver problemas (Silva, 2013).

Com o conceito base definido, podemos agora partir do principio de que a Inteligéncia
Artificial € um aliado na capacidade analitica e racional por meio de softwares.

Além da Inteligéncia artificial € importante analisar o que ela resulta, afinal, dados sem
direcionamento ou alinhamento para estratégias, sdo apenas dados. Mas 0 que podem

ser considerados dados? O que podemos tirar deles?

Dados sdo observagbes documentadas ou resultados da medigdo. A
disponibilidade dos dados oferece oportunidades para a obtencdo de
informacdes. Os dados podem ser obtidos pela percepcéo através dos sentidos
(por exemplo observacgéao) ou pela execucdo de um processo de medigéo (IME —
UNICAMP).
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Considerando que dados sdo observacdes documentadas e que resultam em algum
argumento de mediacdo, podemos simplificar que dentro da analise de dados se faz
possivel, por base numérica e dados historicos, o estudo e a concluséo de informacgdes
através da percepcéo da pessoa da qual se propde essas analises.

A inteligéncia artificial (IA) se configura como uma ferramenta poderosa para analise de
dados, extraindo insights valiosos a partir de observacbes documentadas e medigoes.
Através da IA, dados brutos se transformam em informacdes estratégicas, permitindo
decisbes mais assertivas e otimizando diversos processos. A combinacdo de IA e
andlise de dados abre um leque de oportunidades para as empresas de moda de luxo,

impulsionando o crescimento e a inovacdo em diversas areas.

3.2 Como a inteligéncia artificial pode otimizar a andlise de dados para

estratégias de marketing na moda de luxo

Considerando os problemas passados no topico 2, podemos definir em poucas
palavras que atualmente os dois principais bloqueios do mercado da moda de Luxo
poderiam ser resolvidos com o conjunto de Inteligéncia Artificial (I1A) e analise de dados
unindo os resultados atuais e a implementacdo de softwares para que a estratégia se
torne cada vez mais especifica e que seja, para a empresa quanto para o publico
consumidor alvo, uma estratégia clara, sem problemas com esses possiveis bloqueios.
Usando como exemplo o artigo disponibilizado pela McKinsey, os trés principais pilares

gue o uso da Inteligéncia artificial pode auxiliar nesse mercado, sao:

1. ldentificar padrbes e antecipar tendéncias para melhorar as estratégias de
marketing, utilizando informagfes variadas como opinides dos consumidores,
comportamentos observados nas lojas e dados provenientes de multiplos canais
de vendas.

2. Automatizar a divisdo de clientes em grupos, de modo a adaptar as abordagens
de marketing de forma mais eficiente e abrangente.

3. Criar materiais de marketing personalizados com base em dados nao

estruturados obtidos de perfis de clientes e insights obtidos da comunidade.

Assim, ndo s6 o mercado e a area sdo otimizados, mas a seguranca e o alvo de

campanhas e consumo serédo atingidos da maneira correta.
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4 BENEFICIOS DA UTILIZACAO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO MARKETING
DE MODA DE LUXO

4.1 Personalizacdo de campanhas de marketing

Segundo Mathieson (2020), a inteligéncia artificial possui a capacidade de ajudar as
empresas a compreender melhor os seus clientes e assim, desenvolverem
experiéncias personalizadas e pertinentes. Com a utilizacdo da inteligéncia artificial, as
marcas poderdo analisar dados do histérico de compras de seus clientes e potenciais
consumidores, comportamento de navegacédo e interacdes feitas nas redes sociais.
Além disso, podem aumentar a relevancia de suas campanhas, aumentando suas
taxas de conversofes, visto que 0s consumidores serdo mais propicios a interagir com
0S conteudos encaixados em seus interesses pessoais.

Jain e Tanwar (2020), ressaltam a grande capacidade da inteligéncia artificial no
aprimoramento e eficacia das campanhas no ambiente virtual. Um dos aspectos que 0s
autores destacam, é a personalizacdo dos anuncios conforme as preferéncias
individuais dos clientes. Além do mais, apontam para uma série de exemplos que
ilustram como a utilizacdo da ferramenta pode ser aplicada nesse contexto,
abrangendo desde a analise de sentimentos em plataformas de redes sociais até a
utilizacdo de chatbots para aprimorar a experiéncia do cliente.

Outro ponto, superimportante é a necessidade de ser ético durante a utilizacdo dos
dados dos consumidores, considerando o vasto numero de informagdes disponiveis no

ambiente digital.

E necessario estabelecer um equilibrio entre a utilizag&o da IA no marketing e a
privacidade dos dados dos clientes, bem como garantir que as empresas ndo
usem a |A para tomar decisfes discriminatérias ou prejudicar os direitos dos

consumidores (Goutham; Anish, 2018, p. 3).

4.2 ldentificacdo de tendéncias e previsdo de demanda

Segundo McCafrey (2021), a utilizacdo das ferramentas como a inteligéncia artificial,
nos permite processar um alto numero de dados, a fim de identificar grande quantidade
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de informacdes, que de certo modo, seriam dificilmente, ou, levariam um tempo muito

maior para serem identificados se feitos por humanos.

Processem grandes quantidades de dados e identifiquem padrdes e
tendéncias que seriam dificeis de serem identificados por seres humanos
(McCafrey, 2021, p. 1).

Os algoritmos, permitem que as organiza¢fes identifiquem de forma rpida e precisa,
as futuras tendencias e mudancas de preferencias dos seus consumidores, reduzindo
assim, o risco de excesso ou escassez de produtos, fazendo com que as empresas de
moda de luxo possam entdo, produzir novas colecdes e ajustar seus estoques de

acordo com a demanda e preferéncia de seus consumidores.

4.3 Aprimoramento da experiéncia do cliente

Segundo Christian et. al. (2017), a experiéncia do consumidor tem se tornado o
principal estudo do marketing nos ultimos anos.

Durante a pandemia da COVID-19, os consumidores se viram obrigados a realizar a
maior parte de suas compras de forma online, utilizando as diversas plataformas
eletrénicas para isso.

A inteligéncia artificial, € considerada uma parte da tecnologia utilizada no varejo, pois,
como citado anteriormente, com ela é possivel coletar dados sobre os consumidores e
0 ambiente em que eles estéo inseridos, além de suas preferéncias (Puntoni et al., 20,
21).

Com a utilizacdo da 1A, as marcas podem oferecer servicos eficientes e
personalizados, desde recomendar produtos, até a utilizacdo de chatbots que atendem
os clientes.

A Hermes, fundada por Thierry Hermes em 1837, é uma marca francesa da moda de
luxo. A empresa comecou com selas e acessorios para cavalos, mas, com 0 passar
dos anos, ampliou 0 seu catalogo para incluir artigos de couro, roupas, acessorios,
fragrancias e itens para casa.

A marca é um grande exemplo da utilizacdo do marketing exclusivo para vender seus
produtos e bolsas icénicas, demonstrando aos seus consumidores uma sensacao de

exclusividade e luxo. A abordagem da marca, consiste em produzir uma quantidade
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minima para cada uma de suas bolsas, tornando os produtos exclusivos e
extremamente cobicados. Além disso, a Hermes é seletiva em relagdo aos seus
consumidores, fazendo com que seus produtos sejam dificeis de serem adquiridos,
dando preferéncia para clientes regulares ou VIPs de suas lojas.

A abordagem exclusiva da marca, além de manter sua alta demanda, contribui para a
percepcao de luxo e status associado a marca. Mantendo esse nivel de exclusividade,
a empresa consegue manter seus precos elevados e uma reputacdo de qualidade

ligada aos seus produtos.

Melhorar a segmentacdo de publico-alvo e a criacdo de personas (Kotler;

Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 164).

5 DESAFIOS E LIMITACOES NA IMPLEMENTACAO DA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL NO MARKETING DE MODA DE LUXO

Segundo Goutham e Anish (2018), é necessario ter um equilibrio entre a utilizacdo da
IA e a privacidade dos clientes. A IA, transformou inUmeros setores, incluindo a moda
de luxo. No entanto, a adoc¢éo das ferramentas digitais vem acompanhadas de grandes
desafios, especialmente quando se trata de dados sensiveis e a privacidade de dados.

A inteligéncia artificial esta transformando a maneira como as empresas
entendem e se comunicam com seus clientes, bem como como gerenciam suas

operacdes e tomam decisfes (Liew, 2019, p. 1).

5.1 Questdes de privacidade e seguranca de dados

O direito a protecado de dados pessoais € previsto desde 1988 na constituicdo federal

de acordo com o artigo 5°, inciso X da Constituicdo Federal:

Sao inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas,
assegurado o direito a indenizacdo pelo dano material ou moral decorrente de
sua violagéo (Brasil, 1988).
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No marketing da moda de luxo, a inteligéncia artificial envolve a coleta de informacdes
pessoais dos clientes e seus habitos de compras. A LGPD (Lei Geral da Protecao de
Dados) do Brasil, e a GDPR (General Data Protection Regulation) da Unido Europeia,
visam garantir a protecdo e privacidade de dados.

O 1° artigo da LGPD, ja expressa o objetivo da criacdo dessa legislacéo:

Art. 1° Esta Lei dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos
meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito pablico ou
privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e de
privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural
(Brasil, 2018).

Segundo a escritora Patricia Peck (2016), o avanco da visibilidade digital no mundo
trouxe com ele, o aumento de riscos inerentes a acessibilidade, tais como a
concorréncia desleal, exposicédo de dados sensiveis, plagio, dentre outros.

O Marketing Digital segundo o Philip Kotler “é¢ a ciéncia e arte de explorar, criar e
proporcionar valor para satisfazer necessidades de um publico-alvo com credibilidade”.
Em outras palavras, o Marketing tem como sua missao primordial compreender e
satisfazer as necessidades dos consumidores para alcancar tanto os objetivos
organizacionais quanto pessoais. Marcas de luxo como Gucci e Louis Vuitton, fazem a
utiizacdo desses dados para personificar as experiencias de compra de seus
consumidores e campanhas de marketing. Dessa forma, € necessario garantir a
seguranca e transparéncia da utilizacdo desses dados, para equilibrar a personalizacéo
junto as leis e diretrizes da protecéo de dados.

5.2 Dependéncia de dados de qualidade e viabilidade técnica

A Burberry, famosa marca de luxo, foi uma das primeiras empresas a utilizar a

inteligéncia artificial para melhorar a gestdo do estoque e cadeia de suprimentos.

A inteligéncia artificial pode ajudar as empresas a entender melhor seus clientes,
antecipar suas necessidades e criar experiéncias personalizadas que geram
maior engajamento e fidelizacdo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 164).
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Segundo Gaujard (2018), é crucial que as empresas considerem a necessidade de ter
profissionais aptos e qualificados para conduzir as ferramentas e os dados
proporcionados pela inteligéncia artificial. E necessario investir em treinamentos e
capacitacdo para 0s colaborados, assegurando assim, a utilizacdo apropriada das
ferramentas, aumentando os beneficios e diminuindo 0s riscos.

Outro grande desafio na aplicacdo dessas ferramentas, é a interpretacdo correta dos
resultados produzidos, como ressalta Goutham e Anish (2018). E essencial que as
empresas compreendam o funcionamento e os resultados gerados pelas ferramentas,
e assim, possam tomar decisdes embasadas.

Além do mais, vale ressaltar que as ferramentas de inteligéncia artificial no marketing,
ndo representam uma solugdo magica para todos os problemas, conforme destacado
por Ali e Kaydan (2020). A interacdo da inteligéncia artificial deve ser feita em conjunto

com outras estratégias e ferramentas, garantindo estratégias coesas e eficazes.

6 ESTUDOS DE CASO E EXPERIENCIAS PRATICAS

Paul Mouginot, artista e engenheiro de Inteligéncia Artificial, aponta que os usos da
tecnologia no mercado da moda de luxo ja ultrapassam 10 anos. O especialista afirma
que, inicialmente, a IA na moda de luxo era usada, principalmente, para fins de
marketing e previsdo de demanda. Com o avanc¢o da tecnologia e os novos algoritmos
de inteligéncia generativa, em que diversas ferramentas sao capazes de coletar dados
e imagens em larga escala, construindo, a partir desde conjunto, novas imagens, 0 Uso
da Inteligéncia Artificial no mercado da Moda de Luxo tem se elevado a novos
patamares.

Uma mencao honrosa nesta secdo é a empresa de Oculos Warby Parker que em
apenas seis anos de operacdo chegou a valer 1 bilhdo de ddlares. A marca criou um
provador virtual para exibir os modelos de Oculos, permitindo aos usuarios

“experimentarem” os modelos de forma online.
6.1 Gucci
Fundada na Italia em 1921, a Gucci € uma das marcas de luxo mais conhecidas em

todo o mundo. Inicialmente, a marca foi criada por Guccio Gucci, como uma marca de

malas de viagem em couro artesanal. A principal expansdo dos itens comercializados
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pela marca aconteceu quando a empresa passou para o comando dos filhos de Gucci,
fazendo um enorme sucesso entre as celebridades.

Em 2020 a marca foi avaliada em 10,8 bilhGes de dolares, ocupando a 312 posi¢cao no
ranking da Forbes como uma das marcas mais valiosas do mundo.

A partir de uma parceria com a casa de leildes Christie’s, a marca anunciou em 2023 o
lancamento de uma cole¢do de NFTs (tokens ndo fungiveis), criados com o uso de
inteligéncia artificial. A colecdo de 21 pecas foi homeada como "Future Frequencies:
Explorations in Generative Art and Fashion" (Frequéncias do Futuro: Exploracdes em
Arte e Moda Generativas), criadas pelas artistas Claire Silve e Emily Xie, que trabalham
com o uso de IA, além do Botto, um robd supervisionado por um coletivo de
investidores que cria imagens a partir de inteligéncia artificial generativa e que ja
vendeu obras milionérias.

O projeto foi inspirado nas texturas e paletas classicas da marca, em especial da

colecdo de bolsas Bamboo 1947.

6.2 Acne Studios

A Acne Studios € uma marca de moda fundada em Estocolmo, na Suécia, por Jonny
Johansson. A marca é definida como uma respeitada criadora de prét-a-porter (termo
francés que significa “pronto para vestir’, se refere a pegas de roupa produzidas em
massa, sem uma medida individual para cada consumidor), revistas, moéveis, livros e
exposicoes.

Em 2020, a marca lancou em colaboracdo com o artista Robbie Barrat uma colecéo de
outono/inverno masculina baseada em imagens geradas por inteligéncia artificial.

O artista Robbie Barrat alimentou um software de inteligéncia artificial generativa com
centenas de composicdes de pecas criadas pela Acne Studios, que rendeu diversas
novas composi¢des. Assim, Jonny Johansson e sua equipe criaram as pecgas finais

feitas a partir das renderizagGes geradas pela IA.
6.3 Casablanca
A marca criada pelo franco-marroquino Charaf Tajer ja € referéncia em inovagao e “ar

fresco” quando se trata do mundo da moda de luxo, mesmo com uma histéria recente,

ja que foi criada em 2018. A inspiracdo para criar as pecas tdo caracteristicas da
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marca, de acordo com Tajer, foi a vontade de usar roupas que ndo encontrava no
mercado, com as proporc¢oes de Paris e as cores do Marrocos.

Em 2023, a marca apresentou sua campanha de primavera/verdo com imagens criadas
com a ajuda de ferramentas de inteligéncia artificial, pelo fotografo britanico Luke

Nugent.

7 O FUTURO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO MARKETING DE MODA DE LUXO

A industria do marketing, incluindo a moda de luxo, esta sendo rapidamente
transformada pela Inteligéncia Artificial. De acordo com o relatério The State of Fashion
2024 (O Estado da Moda 2024), publicado pela McKinsey & Company, 72% dos
executivos do setor de moda no geral acreditam que a |IA sera a principal prioridade da
industria neste ano.

Em uma entrevista para a Isto E Dinheiro, a especialista em moda e negécios digitais e
professora da ESPM, Maya Mattiazzo, afirmou que a Inteligéncia Artificial generativa
pode revolucionar o ecossistema da moda desde a area criativa ao atendimento ao
cliente.

Segundo estimativas do relatério da McKinsey & Company, em cinco anos, a
tecnologia podera contribuir com 275 bilhdes de dolares de lucro operacional nos
setores de vestuario, moda e luxo.

O estudo “True-Luxury Global Consumer Insights” (Percep¢des Globais do Consumidor
de Verdadeiro Luxo) realizado pelo Boston Consulting Group para a Altagamma,
instituicdo que gerencia 0 mercado da moda italiana, apontou que 45% dos executivos
entrevistados aumentaram seus investimentos em Inteligéncia Artificial apos o
ChatGPT e 67% querem priorizar a IA generativa.

O Boston Consulting Group mapeou ainda as principais tendéncias para 0os proximos
anos dentro da verdadeira moda de luxo. Entre elas, a revolucdo da inteligéncia
artificial generativa e a “virtualizacdo” da identidade da moda com a Web3 e o
Metaverso.

A Inteligéncia Artificial Generativa € uma tecnologia que, a partir do machine learning
(aprendizado de maquina), coleta e condensa grandes conjuntos de dados, gerando
coisas novas a partir dos dados existentes. A ferramenta cria desde textos e imagens,

a videos e audios.
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Quando se trata da |IA generativa, o estudo “True-Luxury Global Consumer Insights”
enxerga um impacto ja existente e em crescimento para a moda de luxo em diversas
areas como: hiper personalizagéao e aprimoramento da experiéncia do cliente, suporte e
impulso a criatividade, reducdo de complexidade e custos e automacdo de tarefas
manuais.

A Web3 é considerada a era atual da internet, ainda em desenvolvimento. E a era da
informacédo, baseada em blockchain, uma tecnologia de base de dados robusta
(Oliveira, Maziero, Araujo, 2018). Ja o Metaverso, € uma ferramenta virtual que busca
simular interagbes humanas de forma totalmente online, através da internet. O
ambiente possibilita a criagdo de avatares e novas formas de interagéo social (Tiburcio

et al.).

Quando se trata da Web3 e Metaverso, o Boston Consulting Group acredita que sua
adocéao pelo mercado da moda de luxo esteja atrasada, assim como para o publico no
geral. O grupo especula, ainda, que o movimento pode ganhar tracdo nos proxXimos
anos devido a um maior apetite do publico por esta tecnologia e vé como algo
promissor para 0 mercado da moda de luxo, ja que sera onde estardo cerca de 70% de
seus consumidores, bem como potenciais compradores. O estudo cita ainda a
importancia de olhar para dois publicos especificos: 0s jovens pioneiros nas
tecnologias e “escapistas” de paises emergentes como a india, Brasil e paises do
Oriente Médio, devido aos maiores investimentos com tecnologia. Por mais que o
estudo aponte que a adocao da Web3 e Metaverso estejam atrasadas, alerta que as
empresas devem se manter alertas para capturar as oportunidades que virdo com a

aceleracao da tecnologia.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, exploramos como a industria da moda de Iluxo, conhecida
tradicionalmente por sua exclusividade, alto valor agregado e personalizagéao, encontra-
se em um momento de transformacdo. Com a ascensao da inteligéncia artificial aliada
as ferramentas de marketing, se tornou uma ferramenta poderosa, abrindo um leque
gigantesco de oportunidades de aprimoramento de estratégias e fortalecimento do
relacionamento com o cliente, o que levara ao impulsionamento do crescimento do

setor.
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Ao longo do artigo, podemos notar que:

Com a utilizag&o da inteligéncia artificial, as marcas poder&o analisar dados do
histérico de compras de seus clientes e potenciais consumidores,
comportamento de navegacdo e interagfes feitas nas redes sociais. Além disso,
podem aumentar a relevancia de suas campanhas, aumentando suas taxas de
conversdes, visto que os consumidores serdo mais propicios a interagir com o0s
contelidos encaixados em seus interesses pessoais (Mathieson, 2020).

Desse modo, podemos concluir que a inteligéncia artificial se comporta como uma
aliada estratégica e necessaria no mercado de luxo, pois podera impulsionar a
personalizacdo e experiencia dos clientes. Ao aproveitar as oportunidades oferecidas
pela tecnologia, as marcas poderdo se destacar cada vez mais em um mercado
amplamente competitivo e exigente, conseguindo assim, fidelizar seus clientes e

alcancar novos publicos.
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