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LOGICAS PUBLICITARIAS E CONSUMO
MATERIAL: mediacdes algoritmicas em
aplicativos de moda e alimentagﬁov

Eneus Trindade
Daniel Dubosselard Zimmermann
Karla Meira

INTRODUCAQ

Trata-se de uma primeira reflexdo do projeto de pesquisa,
financiado com Bolsa Produtividade - PQ2 CNPq, intitulado, Media¢cdes
algoritmicas na cultura de consumo material: mapeando aplicativos de
alimentacgdo e moda. O objetivo principal ¢ compreender os modos de
interacado 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 légicas que tais dispositivos instauram na midiatizacao
dos consumos e das culturas em que se inserem. Dentro dessas logicas, ha
uma espécie de intermediacao econdmica com consequéncias as vidas
produtivas do trabalho e dos consumos. O trabalho em aplicativos (apps)
de servicos € visto como uma expansao do trabalho publicitario, uma vez

17 Trabalho originalmente apresentado no GP Publicidade e Propaganda, no XX Encontro dos Grupos de
Pesquisas em Comunicacdo, evento componente do 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacdo.
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que, engendram formas de producdo e consumos, de mensagens, de
valores, sob a égide de uma marca-midia, o app em si mesmo, com seus
circuitos e dispositivos, proprios do universo publicitario, isto é, servem
a autopromocdo e a institucionalizacio de suas marcas nessa
intermediacdo dos consumos. Tal constatacdo é um sintoma da
comunicacao para o consumo atual que sofre de um fenémeno paradoxal:
a despublicitarizacdo dos formatos publicitdrios 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 mediacao comunicacional para os consumos.

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

A ideia de marca-midia nao se limita a nocao de midia como o
conjunto de meios nos quais as marcas seriam veiculadas. Considera-se
que a mediacdo da marca, pela sua condicao 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 propagacao e circulacdo, portanto, uma acao midiatizadora. Essa
condicdo, ao mesmo tempo que parece despublicitarizar a marca,
possibilita uma hiperpublicitarizacdo que vai além das capacidades
mididticas dos meios tradicionais e permite ao status comunicativo das
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marcas uma condicdo de meta-publicitarizacdo de todos os 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 comunicacdo, avancando, assim, para além da
concepcao tradicional de midia como conjunto de meios. A marca-midia
mostra uma condicao ecossistémica de adaptacao e dinamica de vida
social regulada/mediada nas relacdes entre marcas e consumidores
(Perez, 2019).

Independentemente de posicdes ideoldgicas quanto ao
fendmeno, cabe-nos aqui, entender como isso afeta os processos
comunicacionais de consumo.

Nesse sentido, percebemos que ha uma nova mediacao
comunicativa computacional, mediacdo algoritmica, por meio de
plataformas digitais e apps (aplicativos) voltados ao consumo, que
configuram a expressdo mais atual das tendéncias do agenciamento
comunicacional. Esse agenciamento aparentemente despublicitarizado
(que nao se constitui nos formatos tradicionais da publicidade) , mas que
ao mesmo tempo mostra-se como uma hiperpublicitarizacdo de tudo
(pois tudo torna-se comercializdvel, propagavel), permite pensar a
substituicio da ideia de publicidade pelo sentido da Publicizacao
(Casaqui, 2011), ou da concepcao da Publicidade Expandida (Machado;
Borrowes; Rett, 2017), nocoes pelas quais se considera a expansao da
publicidade tradicional, que passa a incluir movimentos de interacao
entre marcas e consumidores para a constituicdo de relacoes e vinculos
de sentidos, bem como desenvolver novas literacias para compreensao do
papel desses novos processos publicitdrios 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 mediacao dos algoritmos é baseada
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em calculos e programacoes pré-determinadas que orientam, pela
interface de apps, as possibilidades de usos e consumos mais recorrentes
e previstos para os consumidores. Mas, os contextos locais de usos nos
fazem pensar em atualizaces dessas programacoes, via processos de
filtragem que propiciam reconfiguracoes dos algoritmos via aprendizado
de mdquina, frente aos usos e consumos previstos e efetivos da
plataforma ou app.

Em quais medidas a mediacao dos contextos interfere nas
légicas de producao? Como sao as interfaces desses apps? O que eles tém
modificado por esta midiatizacdo das logicas produtivas e de consumos
dos setores da vida material onde atuam? Trata-se de questoes relevantes
ao campo comunicacional que necessitam ser compreendidas, para o
avanco da formacao e pensamento cientifico da drea. Essas discussoes
foram inicialmente formuladas em (Trindade, 2019a) e caminharam para
formulacao de um semiopragmatica da interacao digital das relacoes das
marcas de apps e consumidores.

E nesta perspectiva que delimitamos aqui as questoes anteriores
ao estudo de apps do setor de moda e da alimentacdo, buscando mapear
suas funcionalidades e compreender indicios das ldgicas que tais usos
acarretam a cultura de consumo de moda e alimentos no contexto de Sao
Paulo, buscando contribuir para reflexdo da comunicacao e consumos nas
mediacoes dos algoritmos na vida cultural de Sao Paulo sobre moda e
alimentacao. O que implica na selecdo de apps para consumo alimentar e
de moda no que diz respeito a compra, orientacao de vestuério, tipos de
dietas, moda sustentavel, alimentacao saudavel, organica, entre outras
tendéncias de consumos e possibilidades destes setores; na descricao das
funcionalidades dos aplicativos, com vistas a compreensdao de
potencialidades dos aspectos referentes as circulacdes midiaticas de tais
apps em suas possibilidades de interacoes com usudrios na perspectiva
das interacoes arriscadas (Landowski, 2014). Observamos, que nesta
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reflexao, nao serao estudadas a circulacao e as interacoes em si. Mas sim
suas possibilidades na perspectiva programada para as interacoes.

Estes processos buscam gerar inferéncias sobre algumas légicas
midiatizadoras, a partir da mediacdo do algoritmo no consumo de
alimentacao 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 revisao
de literatura da pesquisa. E assim, vislumbra-se conhecer as visoes das
légicas de producado e do formato industrial dos apps estudados a partir
de suas funcionalidades e utilidades.

0 QUADRO TEORICO

Nesse sentido, a reflexao em seu olhar tedrico busca defender a
ideia da episteme das mediacdes comunicacionais das culturas, conforme
as postulacoes de Martin-Barbero (2001) que servem como eixo
epistemoldgico para a compreensao dos fendmenos da comunicacao. Essa
perspectiva atualiza-se na contemporaneidade a partir da compreensao
do surgimento de uma mediacdo cultural/comunicacional numeérica ou
digital Vinck (2016) e Sadin (2015), que compreende fenémenos que vao
muito além da dimensao técnica em si mesma e que se expande em escala
mundial, mostrando mediacoes e interacoes que tém midiatizado ou
transformado as culturas.

Observa-se que a episteme das mediacoes comunicacionais das
culturas como teoria e metodologia da comunicacdo, postulada em
Martin-Barbero (2001, p. 16), permanece valida. Por outro lado, nado se
pode compreender a mediacdo comunicacional numérica somente como
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expressdo da tecnicidade, resultante dos novos formatos
comunicacionais frente as légicas de producao, como sao 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 € a
projecao dos anseios humanos sobre as tecnologias, ou melhor dizendo,
a projecao dos anseios das parcelas dominantes da humanidade, que
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 ldgicas
midiatizadas no consumo de alimentos e moda. Considerando que a
midiatizacao € o efeito sociocultural da presenca mididtica nas praticas
cotidianas, quais seriam essas logicas? Para isso o mapeamento das
funcionalidades dos apps torna-se fundamental.

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

No caso da alimentacao, a obra de referéncia Flandrin e
Montanri (2001a; 2001b), nao aborda as questoes da mediacao de
algoritmos e apps na cultura alimentar, o que sugere a importancia de
uma pesquisa como esta, ja& que os autores consideraram a época da
edicao do livro, a “McDonaldizacao do mundo” como um fenémeno
histérico tltimo do consumo alimentar, reconhecendo o papel das marcas
neste processo cultural e que agora ganham novos contornos nas
mediacoes de marcas de apps.

18 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 contribuicio estimulou reflexdes do design para as
interacoes homem-maquinas.
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Essas constatagoes sugerem a importancia de uma pesquisa que
reconheca o papel das marcas neste processo cultural, o qual, agora,
ganha novos contornos nas mediacées de marcas de aplicativos.

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

Essa operacao atuaria nas rotinas e ritualidades dos consumos e
a moda e alimentacao participam da rotina pelo fato de nos vestirmos e
comermos diariamente e da ritualidade pelo empoderamento e
arrumacdo no uso das roupas, nas celebracoes, formas 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
alimentacao midiatizados.

Esclarecemos que, embora esta pesquisa esteja formulada sob a
égide conceitual das mediacoes comunicativas de Martin-Barbero (2001),
o termo midiatizacdo também sera utilizado naquilo que ha em comum
entre a ideia de mediacoes comunicacionais e midiatizacao, ja discutidas
em Trindade (2014; 2016; 2019b). Especificamente as nocoes de
midiatizacao direta e indireta, postuladas por Stig Hjarvard (2013), em
que este autor entende que a presenca midiatica na vida, midiatizacao,
em sua acao, traz transformacoes nas culturas e que essas transformacoes
podem ser de ordem direta ou indireta, isto €, se a mediacao do app opera
uma transformacdo cultural e estrutural no habito do vestir e do se
alimentar (midiatizacao direta) ou apenas muda o processo cultural de
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acesso aos produtos/servicos, nesse caso, sem alterar estruturalmente
hébitos de consumo moda e da alimentacao (midiatizacao indireta).

Além do exposto cabe pensar que as formas de interacdo com e
nos apps criam configuracées mididticas 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 manipulacdo (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 nao prevista)
ver (Landowski, 2014), sendo estes dois tltimos frutos dos processos de
circulacao e dos usos e consumos miditicos das plataformas digitais e
que pelas condicoes de IA se ajustam as possibilidades dos dados
identificados na dinamica real das interacoes.

Ao mesmo tempo, que tal acao 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 propésitos da intencionalidade da producao 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
alotrépica da auto-organizacao permanente da programacao do
algoritmo. Isso possibilita a ocorréncia do acidental como registro que
tende a ser incorporado ou anulado. Esta seria uma hipotese importante
a ser verificada em futuros estudos de consumo nas mediacées
algoritmicas junto a sujeitos, mas o foco da pesquisa atual esta nas logicas
de funcionamento e potencialidades para as interacdes.
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E importante dizer que nos riscos dos sentidos, o aspecto
acidental pode ser bom ou mau para a marca ou para consumidores. O
acidente como acontecimento capaz de alterar o fluxo de sentido
narrativo das interacées nao € necessariamente uma condicdo da
interacao digital. Existiriam outros fatores que influenciariam fora do
mundo digital os processos de ajustamentos e acidentais, os contextos.

Em sintese, esta reflexdio aborda a expansao da logica
publicitaria e do agenciamento por Apps, na vida material dos consumos,
por meio de exemplos da moda e da alimentacao; discute suas légicas
diretas e indiretas, observa funcionalidades, aspectos de suas circulacoes
mididticas, com base na compreensdo do papel da mediacdo dos
algoritmos, como mediacdo do consumo, visando a constituiciao de uma
perspectiva tedrica semiopragmatica desses fendmenos da comunicacao
e consumo, para subsidiar em estudos futuros estudos que possam
compreender o imagindrio sobre os apps e seus algoritmos por parte dos
sujeitos-consumidores, mas antes desta etapa um projeto como o que
aqui propomos se faz necessdrio como base estruturante e ponto de
partida & verificacio dos problemas aqui apresentados das
potencialidades das interacoes em suas funcionalidades previstas.

A'METODOLOGIA E RESULTADOS

Para esta pesquisa foram previstos a selecao de 10 apps: cinco
do setor de moda e cinco do setor de alimentacdo, mais relevantes ao
contexto do consumo fashion e alimentar de Sao Paulo, considerando, o
tipo de mediacao que operam (compra, tendéncias, etc) a reputacao,
visibilidade, rentabilidade e o niimero de usuarios no contexto da cidade
de Sao Paulo. Observou-se as affordances permitidas pelos apps e
descrever suas funcionalidades em detalhes, bem como conceber
aspectos das interacoes conforme (Landowski, 2014).
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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 niimero de usudrios na cidade de Sao Paulo.
Assim, o foco da discussdo aqui sera sobre as funcionalidades e poténcias
para interacoes. Cabe destacar que os apps a serem apresentados neste
trabalho seguem a classificacdo de Srnicek (2017) na obra Capitalismo de
Plataformas e sao entendidos como Plataformas Lean (de servicos), por
intermediarem servicos, ao mesmo tempo que acumulam funcoes de Apps
publicitarios, embora esta ndo seja sua natureza primeira. E trabalham na
dimensao da Economia GIG/colaborativa, também chamada de economia
de intermediacdes, sabendo-se em ambos os casos que € possivel realizar
criticas a tal perspectiva economica.

Os apps foram observados quanto aos seus objetivos e 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 sdo sediados no Brasil.

Chicisismo e Stylebook (disponiveis para uso mediante
pagamento) sdo aplicativos estrangeiros que possuem o objetivo de
auxiliar o usudrio nas suas escolhas de “looks”, tanto por meio de
referéncias quanto pela criacao de um closet virtual do usuério. Ja Help to
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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 sao caracterizados pelo consumo de
itens de moda, tendo aproximacoes relevantes nido sé em ideias, mas
também em termos de funcionalidades. E por fim, Make You foi o app
escolhido que sumariza a prestacdo de servico propriamente dita no
ambito da moda, mediando a relacao entre profissionais do ramo
(maquiadores, cabeleireiros, manicures) e clientes.

No setor de alimentacdo apés um denso mapeamento do
contexto alimentar vigente na cidade de Sdo Paulo, foram escolhidos
cinco aplicativos de alimentacdo - IFood, Rappi, UberEATS, Apptite e
LivUp - inseridos no convivio do paulistano, para investigacao em maior
profundidade e organizacao de possiveis confluéncias com o tema em
debate. Essas plataformas foram selecionadas, majoritariamente, pelo
grau de maturidade e penetracdo mercadologica; pela aproximacdo da
promessa de valor e a forma como buscam alterar o consumo alimentar
da populacao 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 solucées para todas as ocasides
alimentares, com a maior cobertura de atuacao entre todos os aplicativos
no territério brasileira - sendo capaz de exercer grande influéncia nos
héabitos alimentares. A Rappi, por sua vez, é um app de delivery
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colombiano criado em 2015, que se diferencia por ter uma opc¢ao ‘qualquer
coisa’, em uma légica de substituicao do consumidor na execucao de uma
tarefa (incluindo, a de retirar um alimento em um restaurante, que se
torna seu maior foco de atuacao). A estadunidense UberEATS carrega a
logistica e o conceito da marca-méae Uber, sendo uma solucao para o
mercado de delivery de comida. As trés empresas operam de maneira
muito similar.

A Apptite foi lancada como uma promessa de aplicativo de
delivery 'humanizado’, centrado na experiéncia do restaurante e do
usudrio, contando em sua rede de conveniados apenas chefs reconhecidos,
com uma camada promocional e taticas de guerrilha menos presentes em
sua légica mercadoldgica. Por fim, a LivUp, fundada em 2016, é uma
foodtech®” brasileira que oferece alimentos congelados pré-preparados,
para aquecimento e consumo, focada em alimentacao organica e saudavel
para que as pessoas comam a refeicao de qualidade que 'elas nao teriam
tempo de preparar'.?®

Os aplicativos de Moda sao gratuitos todos e sdo voltados ao
publico majoritdrio feminino jovem de classe média conectado, como
publico dominante, e podem ser instalados em sistemas Android, 10S e
na Web. Um deles é voltado a servicos de beleza Make You, trés sao
voltados ao uso de roupas no nicho second hand: o Enjoei, que se pauta na
comercializacdo de roupas e acessérios que pertenceram a celebridades,
influencers; o LOC que aluga roupas, visando economia e longevidade da
producao de moda; Roupa Livre que trabalha a interacao entre usuérios,
visando a troca de pecas usadas (o Unico sem fins comerciais,
genuinamente colaborativo). E o moda IT que serve como uma

¢ Segundo o Latin America Institute of Business (LAIOB), sdo consideradas foodtechs empresas que
utilizam a juncio 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/.

2¢ Retirado do site da LivUp. Disponivel em: https://www.livup.com.br/.
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consultoria de looks prontos e promocao de looks, a partir das influencers
- as IT Girls.

Existem funcionalidades em menus adequados aos objetivos de
cada app, formas de contatos/interacoes entre os vendedores, locadores e
usudrios/consumidores e as interacdes funcionam de modo programado,
isto é, dentro do previsto pelas affordances das funcionalidades, muitas
vezes com acoes de manipulacao por promocdes por destaques feitos no
ambito do préprio app, isto €, a funcao da promocionalidade presente.
Nao se percebe acoes de ajustamentos, acidentes nas interacdes o que
sugere programacoes bdsicas e usos de aprendizados de maquina nao
muito sofisticados, o que s6 poderia ser verificado com um estudo mais
aprofundado com representantes dos apps. De todo modo a logica
algoritmica parece ser bem elementar.

Exceto o Roupa Livre, todos os demais estudados tém
finalidades comerciais e trabalham espacos publicitarios promocodes 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 institucionalizacées como empresas
intermedidrias 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-usudrios. As relacoes de trabalho nas
plataformas de moda estudadas, sao todas auténomas, tudo se dd 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 Correios ou servicos de entregas, neste
ultimo caso, quando usado, representa a mao de obra invisivel, mas
fundamental, dos processos econdémicos de trabalho da economia das
plataformas colaborativas ou Economia GIG.

O Enjoei, Make You, LOC promovem midiatizacoes indiretas,

pois nao modificam padrées de usos e de consumo da moda, a nao ser pelo
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fato da mediacdo 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 o navegar nos menus e itens
do APP. Mas o Moda IT e o Roupa Livre promovem midiatizacao direta,
pois instituem novas logicas de usos e consumos de moda. O primeiro
serve escolha de looks recomendados por influencers de moda, indicando
lojas onde se encontram pecas, interacoes com IT Girls promotoras, quase
consultoras. E o segundo é realmente colaborativo e busca encontrar
pessoas como apps de relacionamento para trocar pecas.

H4 tendéncias de consumo de moda pautados na conectividade
para a formacdo de opinides na acdo de influencers, na concepcdo de
conceitos e ideias nos negécios de moda e mediacao das logicas de
consumo que se estruturam para a consolidacao do e-commerce, como
também na perspectiva de explorar os usos de roupas de segunda mao,
para resistir ao impacto do consumo em oposicdo as légicas 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 sao concorrentes diretos no mercado de entrega de
comida delivery. O LivUp entrega comida congelada e o Apptite trabalha
com a entrega de comidas feitas por Chefs de cozinha como diferencial.

Todos dependem da relacdo colaborativa na intermediacao do
app entre restaurantes/produtores e consumidores, com a entrega da
comida realizada pelos entregadores, os quais estdo na relacao de
trabalho, na forma mais precaria, sendo explorados, gerando debates
mundiais criticos sobre as condicoes de trabalho que o capitalismo de
plataformas (Srnicek, 2016) e a economia GIG/colaborativa realmente
trazem ao processo civilizatério do mundo como critica Juliet B. Schor
(2020), pois a configuracao atual do modelo de negécio, na logica
neoliberal a maior parte dos dividendos fica para o app, pois os
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restaurantes recebem o que lhe cabe e os entregadores sao a parte
explorada, cabendo pensar novos arranjos colaborativos que beneficiem
todas as partes envolvidas. Sobre estas relacoes no trabalho de
capitalismo de plataforma e comunicacdo, também recomenda-se, a
leitura de (Grohmann, 2020).

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

Mas voltando aos apps de alimentacao propriamente, todos os
dispositivos estudados funcionam em ambiente Android, I0S e WEB, mas
0 Rappi s6 permite entregadores em Android. E todos possuem menus
sofisticados em processos de filtragem por escolha de restaurantes, tipos
de comidas, retirada de ingredientes, acoes de interacdo em manipulacoes
de promocodes personalizadas e geolocalizadas. Alias, a geolocalizacao é
um elemento muito desenvolvido e explorado neste setor da vida material
alimentar em app, pois a comida depende de relacdes concretas com o
contexto da territorialidade fisica. UberEATS, Ifood, por serem
organizacoes internacionais possuem mecanismos de auxilios aos
usudrios mais sofisticados que os demais aplicativos.

Os algoritmos destas aplicacoes estudadas realizam acoes de
interacdo dentro do programado pelas affordances, criam pelas
promocoes acoes de interacoes manipulatérias, se ajustam aos territorios
e consumidores, promovendo em seus mecanismos de filtragem e
aprendizado de maquina o consumo pela identificacao habitos, padrées
de consumos personalizados, reconhecendo rituais de praticas
alimentares, preferéncias, horérios dos pedidos, pois utilizam sistemas de
aprendizado de maquina mais sofisticados do que os apps de moda. As
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interacoes fazem as promocdes surgirem como magicas como se fossem
acidentais, ao acaso. Mas sdao processadas no ajustamento sensivel dos
algoritmos pelos usos e consumos dos usudrios-consumidores.

CONCLUSAD

Nota-se que com avanco da tecnologia na cultura do consumo,
houve transformacoes no modus operandi das coisas e da estrutura das
légicas do capital contemporaneo como apontado por Srnicek (2016); isto
desde as relacoes no trabalho até na forma como as pessoas se alimentam
e compreendem a alimentacdo, bem como na moda, nesse sentido a
midiatizacao 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 popularizacao da internet, diversas ferramentas surgem e
sdo construidas baseadas em narrativas de ‘facilitar a vida das pessoas’.
Nesse contexto, ambos os conceitos de mediacao (andlise sobre a forma
com que as légicas midiatizadas sao refletidas nos sujeitos, nas culturas e
na sua comunicacdo) e midiatizacao (referindo-se a uma reflexao das
logicas 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 compreensdo da forma como os Apps analisados atuam sobre a
sociedade vigente.

E que, portanto, o estudo das relacoes de trabalho digitais
exercidas pelas empresas-aplicativo analisadas, na verdade sdao um
estudo sobre as mediacoes ao considerar a influéncia sobre o contexto
social economico na hora da publicizacao desse formato de vinculo nao-
empregaticio; enquanto que, as midiatizacoes algoritmicas sao capazes
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de 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
homogeneizacao da forma como os aplicativos de comida opera, mesmo
que em nichos distintos, se da principalmente pela centralizacao das
ofertas de maneira geolocalizadas (e o uso da IA na forma como ¢ feita a
sua disposicao) e no modo como as empresas-aplicativos detém suas
relacoes laborais.

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

Certamente a pesquisa feita ndo esgota as possibilidades de
exploracdo de outros Apps sobre o tema na alimentacao e na moda
abordando outros aspectos e tendéncias destes setores. Mas abre para as
expansoes 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.

REFERENGIAS

BERTHELOT-GUIET, K.; MARTI, C.; PATRIN-LECRERE, V.
Sémiotique des métamorphoses Marques-Médias. In:
BERTHELOT-GUIET, K.; BOUTAUD, J.-J. (Org.) 2014.
Sémiotique mode d’emploi. Paris: Le Bord L’Eau. Collection
Mondes Marchands, 2014. pp. 255-291.

BRAUDEL, F. Civilizacao material e capitalismo. Lisboa:
Cosmos. 1970.

139



CULTURA (1)MATERIAL E RITUAIS DE CONSUMO: PERSPECTIVAS SEMIOPSICANALITICAS - VOLUME 03

BOURDIEU, P. A distincao: critica social do julgamento. 2ed.
Sao Paulo/ Porto Alegre: Edusp / Zouk. 2007.

CALANCA, D. Histdria e teoria Social da moda. Sao Paulo:
SENAC.2008.

CARDON, D. A quoi révent les algorithmes: nos vies a I'heure des
big data. Paris: Seuil, 2015.

CASAQUI, V. Por uma teoria da publicizacao: transformacoes
no processo publicitario. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE
CIENCIAS DA COMUNICACAO, 24., 2011. Anais [...]. Sao Paulo
/ Recife: Intercom / Unicap, 2011. p. 1-15. v. 1. Disponivel em:
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2011/resumos/R
6-1880-1.pdf. Acesso em: 01 fev. 2020.

FLANDRIN, J.-L.; MONTANARI, M. Histéria da alimentacao 1.
Dos Primordios a Idade Média. Lisboa: Terramar. 2001a.

FLANDRIN, J.-L.; MONTANARI, M. Historia da alimentacao
2. Da Idade Moderna aos tempos atuais. Lisboa: Terramar.
2001b

GIBSON, J. J. The Theory of Affordances In R. SHAW & ]J.
Bransford (eds.). Perceiving, Acting, and Knowing: Toward
an Ecological Psychology. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum.
pp. 67-82, (1977).

GROHMANN, R. Plataformizacio do trabalho: entre
dataficacao, financeirizacao e racionalidade neoliberal. Revista
Eptic. v. 22, ed. 1, pp. 106-122, fev. 2020. Disponivel em:
https://seer.ufs.br/index.php/eptic/article/view/12188. Acesso
em: 09 fev. 2020.

HALL, S. Ideologia e teoria da comunicacdo. In MatriZes.

Revista do Programa de Pés-graduacdo da USP. Sao Paulo:
PPGCOM/USP, v. 10, n.3, pp. 33-46, 2016. Disponivel em:

140



CLOTILDE PEREZ E RAFAEL ORLANDINI (ORGS.)

http://www.revistas.usp.br /matrizes/article/view/
124648/121876. Acesso em 02 out. 2020.

HJARVARD, S. The mediatization of culture and society.
London, New York: Routledge. 2013.

LANDOWSK]I, E. Interacoes arriscadas. Sao Paulo: Estacao das
Letras e Cores. 2014.

MACHADO, M.; BURROWES, P.; RETT, L. Para ler a publicidade
expandida: em favor da literacia mididtica para analise dos
discursos das marcas. Encontro Anual da Compés, v. 26, 2017.
Disponivel em: https://proceedings.science/ compos/compos-
2017/trabalhos/para-ler-a-publicidade-expandida-em-favor-
da-literacia-midiatica-para-analise-do?lang=pt-br. Acesso em:
05 jan. 2020.

MCCRACKEN, G. Cultura e consumo. Novas abordagens ao
carater simbdlico dos bens e das atividades de consumo. Rio de
Janeiro. Ed. Mauad. Trad. Fernanda Eugénio. Colecao Cultura e
Consumo coordenada por Everardo Rocha, 20053.

MARTIN-BARBERO, J]. Dos meios as mediacoes.
Comunicacdo, Cultura e Hegemonia. 2ed. Rio de Janeiro: UFR].
2001.

PEREZ, C. Ecologia publicitaria: o crescimento signico da
publicidade. In: PEREZ, C; CASTRO, M. L. D.; POMPEU, B.;
SANTOS, G. F.C. (Orgs.). Ontologia Publicitaria:
epistemologia, praxis e linguagem. Intercom, 2019.

SADIN, E. La vie algorthimique. Critique de la raison
numérique. Paris: Ed. Echappée. 2015.

SRNICEK, N. Platform Capitalism. 1. ed. Polity, 2016.

4



CULTURA (1)MATERIAL E RITUAIS DE CONSUMO: PERSPECTIVAS SEMIOPSICANALITICAS - VOLUME 03

SCHOR, J]. B. After the Gig: How the Sharing Economy Got
Hijacked and How to Win It Back. Oakland-CA. University of
California Press. 2020.

TRINDADE, E. Mediacoes e Midiatizacées do Consumo. In:
CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO,
27., 2014. Anais [...]. Foz do Iguact / Parana: Intercom /
Unicentro / Udc / Unila / PTI, 2014. p. 1-15. v. 1. Disponivel em:
http://www.intercom org.br/papers/nacionais/2014/resumos/ R9-

0253-1.pdf.

TRINDADE, E. Mediaciones y mediatizacion del consumo: una
nueva perspectiva para los estudios sobre el fendmeno
publicitario. In: HELLIN, P.; NICOLAS, C. S. (Org.). El discurso
publicitario. Bases simbdlicas, semidticas y mitoanaliticas.
Salamanca: Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones by
Pedro J. Crespo, Editor v Editorial, v. 1, 2016. pp. 222-231.

TRINDADE, E. Algorithms and Advertising in Consumption
Mediations: A Semio-pragmatic Perspective. In: Meiselwitz, G.
(Org.). Social Computing and Social Media.
Communication and Social Communities. HCII 2019.
Lecture Notes in Computer Science. Part II. Orando:
Springer, Champ. 2019a. pp. 514-526. https://link.
springer.com/chapter/10.1007%2F978-3-030-21905-5_40

TRINDADE, E. Entre mediacoes e midiatizacées do consumo:
uma perspectiva latino-americana. In: TRINDADE, E.;
LACERDA, J. de S. (Org.). Entre Comunicacao e mediacoes:
visoes tedricas e empiricas. 1ed.Sao Paulo e Campina Grande-
PB: ECA/USP e EDUEPB, 2019b, v. 1, pp. 57-74.

VINCK, D. Humanités Numériques. La culture face aux
nouvelles tecnologies. Paris: Le vavalier Bleu. 2016.

142



