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RESUMO

Trata-se de uma primeira reflexdo com resultados parciais da pesquisa Mediagdes
algoritmicas na cultura de consumo material: mapeando aplicativos de alimentacéo e
moda. O objetivo principal é compreender os modos de interacdo comunicativa de
aplicativos de uso corrente nos setores da vida material de alimentos e da moda, de modo
a refletir sobre os tipos de funcionalidades e l6gicas que tais dispositivos instauram na
midiatizacdo dos consumos e das culturas em que se inserem. Dentro dessas logicas, ha
uma espécie de intermediacdo econébmica com consequéncias as vidas produtivas do
trabalho e dos consumos. O trabalho em aplicativos (APPs) de servigos € visto como uma
expansdo do trabalho publicitario, uma vez que, engendram formas de producdo e
consumos de mensagens, de valores, sob a égide de uma marca-midia, com seus circuitos
e dispositivos, proprios do universo publicitario.

PALAVRAS-CHAVE: Mediacdes; Trabalho publicitario; Algoritmos; Consumo;
Comunicac¢ao; Aplicativos.

INTRODUCAO

Trata-se de uma primeira reflexdo do projeto de pesquisa, financiado com Bolsa
Produtividade - PQ2 CNPq, intitulado, Mediac¢Ges algoritmicas na cultura de consumo
material: mapeando aplicativos de alimentacdo e moda. O objetivo principal é
compreender 0os modos de interacdo comunicativa de aplicativos de uso corrente nos
setores da vida material de alimentos e da moda, de modo a refletir sobre os tipos de
funcionalidades e logicas que tais dispositivos instauram na midiatizacdo dos consumos
e das culturas em gue se inserem. Dentro dessas logicas, ha uma espécie de intermediacédo
econbmica com consequéncias as vidas produtivas do trabalho e dos consumos. O
trabalho em aplicativos (APPs) de servigos é visto como uma expansdo do trabalho
publicitario, uma vez que, engendram formas de producédo e consumos, de mensagens, de
valores, sob a égide de uma marca-midia, o APP em si mesmo, com seus circuitos e

dispositivos, préprios do universo publicitario, isto é, servem a autopromocgdo e a
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institucionalizacéo de suas marcas nessa intermediacdo dos consumos. Tal constatacéo é
um sintoma da comunicacao para o consumo atual que sofre de um fendmeno paradoxal:
a despublicitarizacdo dos formatos publicitarios tradicionais e hiperpublicitarizacdo dos
consumos, como tratam (BERTHELOT-GUIET, MARTI, LECRERE, 2014), com vistas
a propagabilidade, a visibilidade e a rentabilidade comercial em amplos sentidos da vida
humana. A agéncia de publicidade é por exceléncia o dispositivo de trabalho
comunicacional que promovia essa mediagdo comunicacional para 0s consumos.

Hoje com as startups, movidas pelas ldgicas das economias criativas neoliberais,
tais empresas surgem e atuam com essa funcdo de agenciamento na mediacdo
comunicacional digital dos modos de consumir, expandindo o sentido de agéncia para
além do sentido da agéncia de publicidade tradicional e trabalhando a institucionalizacédo
e promogcdo de suas marcas e servicos fins nas ofertas para os consumos, configurando-
se como marcas-midia mediadoras de inimeras possibilidades.

A ideia de marca-midia ndo se limita a no¢do de midia como o conjunto de meios
nos quais as marcas seriam veiculadas. Considera-se que a mediacdo da marca, pela sua
condicdo de se plasmar aos formatos industriais e também por sua capacidade de se
mesclar entre géneros discursivos das culturas, demarcando uma capacidade evolutiva
dos signos marcarios, que é altamente hibridizante e de alta potencialidade para a
propagacéo e circulacdo, portanto, uma acdo midiatizadora. Essa condi¢do, a0 mesmo
tempo que parece despublicitarizar a marca, possibilita uma hiperpublicitarizacdo que
vai alem das capacidades midiaticas dos meios tradicionais e permite ao status
comunicativo das marcas uma condicdo de meta-publicitarizacdo de todos 0s processos
comunicacionais em que esta presente, sendo este um aspecto que vai mais fundo na
ideia do que seriam os objetos midiaticos e de midia como objeto do campo da
comunicacgdo, avangando, assim, para além da concepg¢éo tradicional de midia como
conjunto de meios. A marca-midia mostra uma condig@o ecossistémica de adaptacao e
dindmica de vida social regulada/mediada nas relacdes entre marcas e consumidores.
(PEREZ, 2019).

Independentemente de posi¢des ideoldgicas quanto ao fendémeno, cabe-nos aqui,
entender como isso afeta 0s processos comunicacionais de consumo.

Nesse sentido, percebemos que ha uma nova mediacdo comunicativa
computacional, mediacdo algoritmica, por meio de plataformas digitais e APPs

(aplicativos) voltados ao consumo, que configuram a expressao mais atual das tendéncias
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do agenciamento comunicacional. Esse agenciamento aparentemente despublicitarizado
(que ndo se constitui nos formatos tradicionais da publicidade) , mas que ao mesmo tempo
mostra-se como uma hiperpublicitarizacdo de tudo (pois tudo torna-se comercializavel,
propagavel), permite pensar a substituicdo da ideia de publicidade pelo sentido da
publicizacdo (CASAQUI, 2011) ou da concepcao publicidade Expandida (MACHADO,
BORROWES, RETT, 2017), nogOes pelas quais se considera a expansao da publicidade
tradicional, que passa a incluir movimentos de interacdo entre marcas e consumidores
para a constituicdo de relacdes e vinculos de sentidos, bem como desenvolver novas
literacias para compreensdo do papel desses novos processos publicitarios ou marcarios
nos consumos/culturas e consequentemente junto aos individuos/consumidores.

E nesse contexto, que esta reflexdo pode contribuir para responder a algumas
problematicas. A mediacdo dos algoritmos é baseada em calculos e programacdes pré-
determinadas que orientam, pela interface de APPs, as possibilidades de usos e consumos
mais recorrentes e previstos para os consumidores. Mas, 0s contextos locais de usos nos
fazem pensar em atualizacGes dessas programacdes, via processos de filtragem que
propiciam reconfiguracGes dos algoritmos via aprendizado de maquina, frente aos usos e
consumos previstos e efetivos da plataforma ou APP.

Em quais medidas a mediacdo dos contextos interfere nas l6gicas de producéo?
Como sdo as interfaces desses APPs? O que eles tém modificado por esta midiatizacdo
das ldgicas produtivas e de consumos dos setores da vida material onde atuam? Tratam-
se de questdes relevantes ao campo comunicacional que necessitam ser compreendidas,
para o avan¢o da formacdo e pensamento cientifico da area. Essas discussGes foram
inicialmente formuladas em (TRINDADE, 2019a) e caminharam para formulacdo de um
semiopragmatica da interacdo digital das relacdes das marcas de APPs e consumidores.

E nesta perspectiva que delimitamos aqui as questbes anteriores ao estudo de
APPs do setor de moda e da alimentagdo, buscando mapear suas funcionalidades e
compreender indicios das l6gicas que tais usos acarretam a cultura de consumo de moda
e alimentos no contexto de S&o Paulo, buscando contribuir para reflexdo da comunicagéo
e consumos nas mediacdes dos algoritmos na vida cultural de Sdo Paulo sobre moda e
alimentacdo. O que implica na selecdo APPs para consumo alimentar e de moda no que
diz respeito a compra, orientagdo de vestuario, tipos de dietas, moda sustentavel,
alimentacdo saudavel, orgénica, entre outras tendéncias de consumos e possibilidades

destes setores; na descricdo das funcionalidades dos APPs, com vistas a compreensdo de
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potencialidades dos aspectos referentes as circulagbes midiaticas de tais APPs em suas
possibilidades interacbes com usuarios na perspectiva das interacdes arriscadas
(LANDOWSKI, 2014). Observamos, que nesta reflexao, ndo serdo estudadas a circulacéo
e as interagdes em si. Mas sim suas possibilidades na perspectiva programada para as
interacdes.
Estes processos buscam gerar inferéncias sobre algumas I6gicas midiatizadoras,

a partir da medicdo do algoritmo no consumo de alimentacéo e moda, considerando suas
potencialidades frente aos usos e consumos mais gerais no contexto da cidade de Sao
Paulo, bem como os APPs mais populares. Ao mesmo tempo, em que se buscam trabalhos
nos periddicos e eventos da area a partir dos descritores basicos publicidade, consumo,
alimentos, food, gastronomia, moda, fashion, aplicativos e algoritmos, entre outros que
auxiliem na reflexdo e componham a revisdo de literatura da pesquisa. E assim,
vislumbra-se conhecer as visdes das I6gicas de producdo e do formato industrial dos APPs
estudados a partir de suas funcionalidade e utilidades.
O quadro teorico

Nesse sentido, a reflexdo em seu olhar tedrico busca defender a ideia da episteme
das mediag¢6es comunicacionais das culturas, conforme as postulacfes de Martin-Barbero
(2001) que servem como eixo epistemolégico para a compreensdo dos fenbmenos da
comunicacdo. Essa perspectiva atualiza-se na contemporaneidade a partir da
compreensdo do surgimento de uma mediacdo cultural/comunicacional numérica ou
digital (VINCK, 2016 e SADIN, 2015), que compreende fenémenos que vdo muito além
da dimensdo técnica em si mesma e que se expande em escala mundial, mostrando
mediacdes e interacbes que tém midiatizado ou transformado as culturas.

Observa-se que a episteme das mediacBes comunicacionais das culturas como
teoria e metodologia da comunicagdo, postulada em Martin-Barbero (2001, p.16),
permanece valida. Por outro lado, ndo se pode compreender a mediacdo comunicacional
numérica somente como expressdo da tecnicidade, resultante dos novos formatos
comunicacionais frente as logicas de produgdo, como séo os aplicativos para consumo de
produtos e servicos. Isso seria assumir uma légica determinista da tecnologia sobre a vida
social. O que se busca clarear é a projecdo dos anseios humanos sobre as tecnologias, ou

melhor dizendo, a projecdo dos anseios das parcelas dominantes da humanidade, que
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direcionam pelas tecnologias as suas expectativas de usos ou affordances® para/sobre a
humanidade em seus contextos especificos de vida.

Dessa forma, a mediacdo dos aplicativos por meio de suas funcionalidades e
utilidades também instituem novas logicas midiatizadas no consumo de alimentos e
moda. Considerando que a midiatizacéo € o efeito sociocultural da presenga midiatica nas
praticas cotidianas, quais seriam essas ldgicas? Para isso 0 mapeamento das
funcionalidades dos APPs torna-se fundamental.

Ademais, 0 momento histérico mundial ganha contornos ainda nao estudados
frente a historia da moda e da alimentacdo, pois obras de referéncia nos dois assuntos, a
exemplo do trabalho de Calanca (2008), no caso da moda, ndo abordam as questdes da
mediacdo de algoritmos e APPs na cultura vigente.

No caso da alimentacdo, a obra de referéncia Flandrin e Montanri (2001 a e b),
nédo aborda as questdes da mediacdo de algoritmos e APPs na cultura alimentar, o que
sugere aimportancia de um pesquisa como esta, ja que 0s autores consideraram a época
da edig¢ao do livro, “a mcdonaldizagao do mundo” como um fendmeno historico tltimo
do consumo alimentar, reconhecendo o papel das marcas neste processo cultural e que
agora ganham novos contornos nas mediacGes de marcas de APPs.

Essas constatacOes sugerem a importancia de uma pesquisa que reconheca o papel
das marcas neste processo cultural, o qual, agora, ganha novos contornos nas mediacdes
de marcas de aplicativos.

Ademais, considera-se como tratou F. Braudel (1970), o vestuério
(consequentemente a moda), bem como a alimentacao, como duas importantes categorias
da historia da vida material humana, capaz de designar distin¢cdes simbdlicas nas culturas,
no sentido dado por Pierre Bourdieu (2007). Soma-se a isso o fato de que o antrop6logo
do consumo Grant McCracken (2003) considera os sistemas da moda e da publicidade
como elementos articuladores/mediadores das transferéncias de significados dos bens de
coNsumMo para as pessoas/consumidores.

Essa operagdo atuaria nas rotinas e ritualidades dos consumos e a moda e
alimentacéo participam da rotina pelo fato de nos vestirmos e comermos diariamente e da

ritualidade pelo empoderamento e arrumacgédo no uso das roupas, nas celebracdes, formas

3 Sobre o termo affordances, o compreendemos como conceito que designa o potencial de um objeto a
ser usado como foi projetado para ser usado. Esse entendimento do termo, grosso modo, foi oferecido
pelo psicologo James J. Gibson (1977), cuja contribuicdo estimulou reflexdes do design para as interagdes
homem-maquinas.
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de preparo dos alimentos, modos do servir e comer os alimentos em seus sentidos de
passagens na vida. Estudar os aplicativos de moda e alimentos permite verificar rotinas
e novas ritualidades do consumo de moda e da alimentacdo midiatizados.

Esclarecemos que, embora esta pesquisa esteja formulada sob a égide conceitual
das mediag¢bes comunicativas de Martin-Barbero (2001), o termo midiatizacdo também
sera utilizado naquilo que hd em comum entre a ideia de media¢gdes comunicacionais e
midiatizacdo, ja discutidas em TRINDADE, 2014, 2016 e 2019b). Especificamente as
nocOes de midiatizacdo direta e indireta, postuladas por Stig Hajrvard (2013) quando
este autor entende que a presenca midiatica na vida, midiatizacdo, em sua a¢do, traz
transformacdes nas culturas e que essas transformac6es podem ser de ordem direta ou
indireta, isto €, se a mediacdo do APP opera uma transformacéo cultural e estrutural no
habito do vestir e do se alimentar (midiatizacdo direta) ou apenas muda 0 processo
cultural de acesso aos produtos/servicos, nesse caso, sem alterar estruturalmente habitos
de consumo moda e da alimentacéo (midiatizagdo indireta).

Além do exposto cabe pensar que as formas de interacdo com e nos APPs criam
configuracGes midiaticas especificas que implicam em normas/regras de filtragens de
dados em seus usos programados e para além deles. Nesse sentido, o interagir por
algoritmos considera os regimes da programacao (ordem do previsto), da manipulagéo
(predito, recomendado por filtragens de dados), do ajustamento (o acidente positivo que
se incorpora como algo previsivel e recomendado por filtragens de dados) e do acidente
(a ocorréncia pouco ou ndo prevista) ver (LANDOWSKI, 2014), sendo estes dois ultimos
frutos dos processos de circulacdo e dos usos e consumos midiaticos das plataformas
digitais e que pelas condicdes de IA se ajustam as possibilidades dos dados identificados
na dinamica real das interacdes.

Ao mesmo tempo, que tal acdo nos usos dos algoritmos em tese nos sugere
hipoteticamente as ocorréncias acidentais, como pensa Landowski (2014, p.72), mas no
caso do consumo comercial parece que no ajustamento, o acidente, se oportuno, passa a
ser sempre cooptado pelos propdsitos da intencionalidade da producdo comercial,
convertendo-se na sequéncia em possibilidade manipulada de ocorréncia, mas isso sO
quando o acidente interessar comercialmente. Os mecanismos de IA parecem buscar a
superacao agil do ajustamento e anulacdo do acidental (ndo interessante comercialmente),
pela ordem alotrdpica da auto-organizagdo permanente da programacao do algoritmo.

Isso possibilita a ocorréncia do acidental como registro que tende a ser incorporado ou
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anulado. Esta seria uma hipotese importante a ser verificada em futuros estudos de
consumo nas mediacdes algoritmicas junto a sujeitos, mas o foco da pesquisa atual esta
nas logicas de funcionamento e potencialidades para as interacdes.

E importante dizer que nos riscos dos sentidos, o aspecto acidental pode ser bom
OuU mau para a marca ou para consumidores. O acidente como acontecimento capaz de
alterar o fluxo de sentido narrativo das interacdes ndo € necessariamente uma condi¢éo
da interacdo digital. Existiriam outros fatores que influenciariam fora do mundo digital
0S processos de ajustamentos e acidentais, 0s contextos.

Em sintese, esta reflexdo aborda a expansdo da ldgica publicitaria e do
agenciamento por APPs, na vida material dos consumos, por meio de exemplos da moda
e da alimentacdo; discute suas logicas diretas e indiretas, observa funcionalidades,
aspectos de suas circulaces midiaticas, com base na compreensdo do papel da mediagédo
do algoritmos, como mediacdo do consumo, visando a constituicdo de uma perspectiva
tedrica semiopragmatica desses fendmenos da comunicacdo e consumo, para subsidiar
em estudos futuros estudos que possam compreender o imaginario sobre os APPs e
seus algoritmos por parte dos sujeitos-consumidores, mas antes desta etapa um projeto
como 0 que aqui propomos se faz necessario como base estruturante e ponto de partida
a verificacdo dos problemas aqui apresentados das potencialidades das interacbes em suas
funcionalidades previstas.

A metodologia e alguns resultados parciais

Para esta pesquisa foram previstos a selecdo de 10 APPs: cinco do setor de moda
e cinco do setor de alimentacdo mais relevantes ao contexto do consumo fashion e
alimentar de S8o Paulo, considerando, o tipo de mediacdo que operam (compra,
tendéncias, etc) a reputacdo, visibilidade, rentabilidade e o ndmero de usuarios no
contexto da cidade de S&o Paulo. Observou-se as affordances permitidas pelos APPs e
descrever suas funcionalidades em detalhes, bem como conceber aspectos das interagdes
conforme (LANDOWSKI, 2014).

Estavam previstas também 10 entrevistas com empreendedores/ colaboradores
dos APPs estudados, além de avaliar como se dao os ajustes dos algoritmos desses APPs
frente aos consumos. Mas a pandemia ndo permitiu tal feito. As informacdes também nao
permitiram identificar o nimero de usuarios na cidade de Sao Paulo. Assim, o foco da
discussdo aqui sera sobre as funcionalidades e poténcias para interagdes. Cabe destacar

que os APPs a serem apresentados neste trabalho seguem a classificacdo de Srnicek
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(2017) na obra Capitalismo de Plataformas e sé@o entendidos como Plataformas Lean
(de servicos), por intermediarem servigos, a0 mesmo tempo que acumulam funcGes de
APPs publicitarios, embora esta ndo seja sua natureza primeira. E trabalham na dimensao
da Economia GIG/colaborativa, tb chamda de economia de intermediagfes, sabendo-se
em ambos os casos que é possivel realizar criticas a tal perspectiva econdmica.

Os APPs foram observados quanto aos seus objetivos principais funcionalidades,
ambiente (Android, 10S, WEB), Publico; Servicos oferecidos gratuitos, Se o APP é
gratuito ou Pago, interface e forma de trabalho na plataforma. Optou-se pelo trabalho com
APPs gratuitos, pela maior facilidade de acesso e possivel uso corrente.

No setor de moda oito aplicativos foram analisados - Chicisismo, Enjoei, Help to
Dress, LOC, Make You, Moda IT, Roupa Livre e Stylebook - sendo que cinco foram
escolhidos para serem alvo de estudo - Enjoei, LOC, Make You, Moda IT e Roupa Livre.
Essas plataformas foram selecionadas principalmente por conta da qualidade dos
softwares, aproximacao entre as funcionalidades e “nacionalidade” - todos os aplicativos
séo sediados no Brasil.

Chicisismo e Stylebook (disponiveis para uso mediante pagamento) sdo
aplicativos estrangeiros que possuem o objetivo de auxiliar o usuério nas suas escolhas
de “looks”, tanto por meio de referéncias quanto pela criagdo de um closet virtual do
usudrio. Ja Help to Dress (gratuito) foi desenvolvido por brasileiros, e possui basicamente
a mesma proposta dos outros dois APPs desconsiderados. Portanto, os principais
impasses relacionados a essas plataformas foram a “nacionalidade” (no caso de
Chicisismo e Stylebook), que poderia ser um empecilho maior para a realizacdo das
entrevistas previstas na segunda etapa do projeto, e o proprio software (no caso de Help
to Dress) que dificultou o uso ao apresentar diversos bugs no sistema. Sendo assim, dentro
dessa categoria especifica de aplicativos é que Moda It se destaca, sendo a plataforma
escolhida para representa-la.

Enjoei, LOC e Roupa Livre sdo caracterizados pelo consumo de itens de moda,
tendo aproximacOes relevantes ndo s6 em ideias, mas também em termos de
funcionalidades. E por fim, Make You foi o0 APP escolhido que sumariza a prestacdo de
servigo propriamente dita no ambito da moda, mediando a relacéo entre profissionais do

ramo (maquiadores, cabeleireiros, manicures) e clientes.

No setor de alimentacdo ap6s um denso mapeamento do contexto alimentar vigente
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na cidade de S&o Paulo, foram escolhidos cinco aplicativos de alimentagéo - IFood, Rappi,
UberEATS, Apptite e LivUp - inseridos no convivio do paulistano, para investigacdo em
maior profundidade e organizacdo de possiveis confluéncias com o tema em debate. Essas
plataformas foram selecionadas, majoritariamente, pelo grau de maturidade e penetracéo
mercadolodgica; pela aproximacao da promessa de valor e a forma como buscam alterar o

consumo alimentar da populagéo no geral.

O IFood é um aplicativo de entrega de comidas, pensado e formulado no Brasil em
2011; hoje, tem atuacdo em outros paises da América Latina, com produtos e solucgdes para
todas as ocasides alimentares, com a maior cobertura de atuagdo entre todos os aplicativos
no territdrio brasileira - sendo capaz de exercer grande influéncia nos hébitos alimentares. A
Rappi, por sua vez, € um APP de delivery colombiano criado em 2015, que se diferencia por
ter uma opcao 'qualquer coisa’, em uma légica de substituicdo do consumidor na execucao
de uma tarefa (incluindo, a de retirar um alimento em um restaurante, que se torna seu maior
foco de atuacgdo). A estadunidense UberEATS carrega a logistica e o conceito da marca-mée
Uber, sendo uma solucdo para o mercado de delivery de comida. As trés empresas operam

de maneira muito similar.

A Apptite foi langada como uma promessa de aplicativo de delivery 'humanizado’,
centrado na experiéncia do restaurante e do usuario, contando em sua rede de conveniados
apenas chefs reconhecidos, com uma camada promocional e taticas de guerrilha menos
presentes em sua ldgica mercadoldgica. Por fim, a LivUp, fundada em 2016, ¢ uma foodtech*
brasileira que oferece alimentos congelados pré-preparados, para aquecimento e consumo,
focada em alimentacdo organica e saudavel para que as pessoas comam a refeicdo de

qualidade que 'elas ndo teriam tempo de preparar'.®

Os aplicativos de Moda sdo gratuitos todos e sdo voltados ao publico majoritario
feminino jovem de classe média conectado, como publico dominante, e podem ser instalados
em sistemas Android, 10S e na Web. Um deles ¢ voltado a servicos de beleza Make You,
trés sdo voltados ao uso de roupas no nicho second hand: o Enjoie, que se pauta na

comercializa¢do de roupas e acessorios que pertenceram a celebridades, influencers; o LOC

4 Segundo o Latin America Institute of Business (LAIOB), sdo consideradas foodtechs empresas que
utilizam a jungdo de recursos tecnoldgicos para transformar a maneira de produzir, vender, consumir e
servir todos os tipos de alimentos. Disponivel em <http://www.laiob.com/blog/o-que-e-foodtech/>.

% Retirado do site da LivUp. Disponivel em <https://www.livup.com.br/>.
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que aluga roupas, visando economia e longevidade da producdo de moda; Roupa Livre que
trabalha a interacdo entre usuarios, visando a troca de pecas usadas (0 Unico sem fins
comerciais, enuinamente colaborativo). E 0 moda IT que serve como uma consultoria de

looks prontos e promogéo de looks, a partir das influencers - as IT Girls.

Existem funcionalidades em menus adequados aos objetivos de cada APP, formas de
contatos/intera¢Oes entre os vendedores, locadores e usuarios/consumidores e as interagdes
funcionam de modo programando, isto €, dentro do previsto pelas affordances das
funcionalidades, muitas vezes com a¢des de manipulacdo por promocdes por destaques feitos
no ambito do préprio APP, isto €, a funcdo da promocionalidade presente. N&o se percebe
acOes de ajustamentos, acidentes nas interaces 0 que sugere programagdes basicas e usos
de aprendizados de maquina ndo muito sofisticados, o que s6 poderia ser verificado com um
estudo mais aprofundado com representantes dos APPs. De todo modo a ldgica algoritmica

parece ser bem elementar.

Exceto o Roupa Livre, todos os demais estudados tém finalidades comercias e
trabalham espacos publicitarios promocdes de pecas e alguns itens de menus tém natureza
exclusivamente promocional para vender pecas, estimular determinados looks ou pecas e as
lojas onde encontra-las. Os APPs buscam suas institucionalizagdes como empresas
intermediarias e formadoras de opinido no consumo de moda no caso Moda IT, mas a
qualidade do processo e éxito desses APPs depende de um estudo junto aos consumidores-
usuarios. As relacdes de trabalho nas plataformas de moda estudadas, sdo todas autbnomas,
tudo se d& na mediacdo de uma economia quase que totalmente informal e os custos para
aquisicdo da peca até sua chegada as maos do cliente, sdo todos repassados aos Usuarios, via
correio ou servicos de entregas, neste ultimo caso, quando usado, representa a mao de obra
invisivel, mas fundamental, dos processos econdmicos de trabalho da economia das

plataformas colaborativas ou Economia GIG.

O Enjoie, Make You, LOC promovem midiatiza¢des indiretas, pois ndo modificam
padrdes de usos e de consumo da moda, a ndo ser pelo fato da mediagéo comercial acontecer
por meio de APPs, o que pode ser visto como uma midiatizacdo direta e estruturante do
capitalismo de plataformas. O ir as lojas desaparece e surge 0 navegar nos menus e itens do
APP. Mas 0 Moda IT e o Roupa Livre promovem midiatizacdo direta, pois instituem novas
I6gicas de usos e consumos de moda. O primeiro serve escolha de looks recomendados por

influencers de moda, indicado lojas onde se encontram pecas, interacdes com IT Girls
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promotoras, quase consultoras. E o0 segundo € realmente colaborativo e busca encontrar

pessoas como APPs de relacionamento para trocar pecas.

Ha tendéncias de consumo de moda pautados na conectividade para a formacéo de
opiniBes na acdo de influencers, na concepgdo de conceitos e ideias nos negdcios de moda
e mediacdo das logicas de consumo que se estruturam para a consolidacdo do e-commerce,
como também na perspectiva de explorar o usos de roupas de segunda mé&o, para resistir ao
impacto do consumo em oposicéo as logicas de moda como o fast fashion.

Ja os aplicativos de alimentacdo estudados mostram uma realidade algoritmica
mais agressiva. Dos cinco aplicativos, trés: Ifood, Rappi e UberEATS s&o concorrentes
diretos no mercado de entrega de comida delivery. O LivUp entrega comida congelada e
0 Apptite trabalha com a entrega de comidas feitas por Chefs de cozinha como diferencial.

Todos dependem da relagdo colaborativa na intermediacdo do APP entre
restaurantes/produtores e consumidores, com a entrega da comida realizada pelos
entregadores, 0s quais estdo na relagcdo de trabalho, na forma mais precaria, sendo
explorados, gerando debates mundiais criticos sobre as condicdes de trabalho que o
capitalismo de plataformas (SRNICEK, 2016) e a economia GlG/colaborativa realmente
trazem ao processo civilizatério do mundo como critica Juliet B. Schor (2020), pois a
configuracdo atual do modelo de negdcio, na logica neoliberal a maior parte dos
dividendos fica para 0 APP, pois 0s restaurantes recebem o que lhe cabe e os entregadores
sdo a parte explorada, cabendo pensar novos arranjos colaborativos que beneficiem todas
as partes envolvidas. Sobre estas relacGes no trabalho de capitalismo de plataforma e
comunicagdo também recomenda-se a leitura de (GROHRMANN, 2020).

De todo modo, neste ponto, reforca-se a ideia defendida por Juliet B. Shor (2020),
que considera a acdo de cooperativas de plataforma de entregadores como alternativa a
preservacdo da dignidade do trabalho das pessoas na condicdo de trabalho precario e
criticando duramente os entusiasmos a economia GIG e o0s prejuizos dessa ldgica de
intermediacdo econdmica instituida na acéo de aplicativos.

Mas voltando aos APPs de alimentacdo propriamente, todos os dispositivos
estudados funcionam em ambiente Andorid, 10S e WEB, mas o Rappi s6 permite
entregadores em Andorid. E todos possuem menus sofisticados em processos de filtragem
por escolha de restaurantes, tipos de comidas, retirada de ingredientes, ag0es de interacdo

em manipulacdes de promocGes personalizadas e geolocalizadas. Alias, a geolocalizacao
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é um elemento muito desenvolvido e explorado neste setor da vida material alimentar em
APP, pois a comida depende de relagcdes concretas com o contexto da territorialidade
fisica. UberEATS, Ifood, por serem organizages internacionais possuem mecanismos de
auxilios aos usuarios mais sofisticados que os demais APPs.

Os algoritmos destas aplicacOes estudadas realizam ac¢des de interacdo dentro do
Programado pelas affordances, criam pelas promocdes acbes de interagOes
manipulatorias, se ajustam aos territorios e consumidores, promovendo em seus
mecanismo de filtragem e aprendizado de maquina o consumo pela identificacéo habitos,
padrGes de consumos personalizados, reconhecendo rituais de préaticas alimentares,
preferéncias, horarios dos pedidos, pois utilizam sistemas de aprendizado de maquina
mais sofisticados do que os APPs de moda. As interacBes fazem as promocdes surgirem
como magicas como se fossem acidentais, ao acaso. Mas sdo processadas nos
ajustemento sensivel dos algoritmos pelos usos e consumos dos usuarios-consumidores.
Concluséo

Nota-se que com avanco da tecnologia na cultura do consumo, houve
transformacfes no modus operandi das coisas e da estrutura das logicas capital
contemporaneo como apontado por Srnicek (2016); isto desde as relagGes no trabalho até
na forma como as pessoas se alimentam e compreendem a alimentacdo, bem como na
moda, nesse sentido a midiatizacdo dos aplicativos de modo amplo pode ser visto como
um processo midiatizador direto (HJARVARD, 2013), transformador da cultura
capitalista no novo estagio, o algoritmico ou de plataforma.

Com a popularizacdo da internet, diversas ferramentas surgem e sdo construidas
baseadas em narrativas de ‘facilitar a vida das pessoas’. Nesse contexto, ambos 0s
conceitos de mediacdo (andlise sobre a forma com que as ldgicas midiatizadas séo
refletidas nos sujeitos, nas culturas e na sua comunicagdo) e midiatizacéo (referindo-se a
uma reflexdo das ldgicas internas dos organismos comunicacionais e midiaticos,
considerando contextos e influenciando culturas, por meio de dispositivos e circuitos de
interacdo e circulacdo) se mostram essenciais para compreensao da forma como os APPs

analisados atuam sobre a sociedade vigente.

E que, portanto, o estudo das relagOes de trabalho digitais exercidas pelas
empresas-aplicativo analisadas, na verdade s&o um estudo sobre as mediacbes ao

considerar a influéncia sobre o contexto social econémico na hora da publicizagao desse
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formato de vinculo ndo-empregaticio; enquanto que, as midiatiza¢des algoritmicas sao
capazes compreender a forma como se subverte esse mesmo estrato social de mao-de-

obra, em consumidor final.

Notou-se também, nesta etapa do projeto, que a homogeneizacdo da forma como
os aplicativos de comida operam, mesmo que em nichos distintos, se da principalmente
pela centralizacdo das ofertas de maneira geolocalizadas (e o uso da IA na forma como é
feita & sua disposicdo) e no modo como as empresas-aplicativos detém suas relages
laborais.

O mesmo ainda ndo acontece com a mesma intensidade no consumo de moda,
embora os APPs apontem para tendéncias que séo reflexos dos impactos do setor no

consumao.

Certamente a pesquisa feita ndo esgota as possibilidades de exploracdo de outros
APPs sobre o tema na alimentagdo e na moda abordando outros aspectos e tendéncias
destes setores. Mas abre para as expansdes da ecologia publicitaria e suas consequentes
formas de vidas e praticas de consumos carregadas de novos significados e permitindo

identificar outras materialidades da comunicacdo promocional, institucional publicitarias.
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