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SEMIOPRAGMATICA DAS INTERACOES NOS CONSUMOS.
Novas l6égicas possiveis para a vida material?!
SEMIOPRAGMATIC OF CONSUMPTION INTERCTIONS:
New possible logics for material life?

Eneus Trindade Barreto Filho 2

Resumo: Este trabalho é resultado parcial da pesquisa
Da semiopragmética as mediagBes comunicacionais do consumo: novos
agenciamentos publicitarios para o consumo em plataformas e aplicativos digitais e
discute, a partir da observacdo das funcionalidades de aplicativos voltados a
inovacdo em tecnologia e para a sustentabilidade dos setores da moda e da
alimentagdo seus espacos de comunicagdo, na perspectiva semiopragmatica da
interacéo para o consumo desses aplicativos com suas potencialidades programadas
em seus usos midiaticos e as logicas de consumo possiveis que se inscrevem para um
mundo inovador e sustentavel. O texto introduz a semiopragmatica de Odin (2023),
discute sua potencialidade para os estudos de interacGes em aplicativos para 0s
consumos, apresenta o estudo feito com os aplicativos de moda e alimentagéo e as
potencialidades de ldgicas que emanam de seus espacos de comunicagao,
configurando uma contribuicéo para estudos da comunicagéo e consumo.

Palavras-Chave: Semiopragmatica 1. Consumo 2. Interages 3.

Abstract: This work is a partial result of the research From Semiopragmatics to the
communicational mediations of consumption: new advertising agencies for
consumption on digital platforms and applications and discusses, based on the
observation of the functionalities of technology applications those focused on
innovation and sustainability in fashion and food niches in their communication
spaces, in a semiopragmatic perspective of interaction for the consumption of these
applications with the programmed potential for their media uses, the possible
consumption logics that are inscribed for innovation and sustainability of world. The
text introduces Odin's semiopragmatics (2023), discusses its potential for the study of
interactions in consumption applications, presents the study conducted with fashion
and food applications, and the potential logics that emerge from their communication
spaces, constituting a contribution to communication and consumption studies.
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1. Introducéo
Este trabalho € resultado parcial da pesquisa Da semiopragmatica as mediagdes

comunicacionais do consumo: novos agenciamentos publicitarios para o consumo em
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plataformas e aplicativos digitais® e discute a partir da observagio das funcionalidades de

aplicativos (APPs) voltados a inovacdo em tecnologia e para a sustentabilidade dos setores
da moda e da alimentacdo como seus espacos da comunicagdo, na perspectiva
semiopragmatica da interacdo para o consumo desses aplicativos em suas potencialidades
programadas pelos seus usos midiaticos e as logicas de consumo possiveis que se inscrevem
para um mundo inovador e sustentavel.

O texto introduz a semiopragmatica de Odin (2023), discute sua potencialidade para 0s
estudos de interagcbes em aplicativos para 0s consumos, apresenta o estudo feito com os
aplicativos de moda e alimentacdo e as potencialidades de l6gicas que emanam de seus
espacos de comunicacdo, configurando uma contribuicdo para estudos da comunicacgdo e
consumo.

Nesse sentido, a primeira parte do artigo apresenta a concepcdo original de
semiopragmatica, associada a perspectiva de uma semiopragmética dos espacos da
comunicagdo para 0S consumos, para depois perceber no espagos da comunicagdo de
aplicativos de moda e alimentacdo estudados, considerando-se suas mediagdes técnicas, dadas
sobretudo nas interagGes programadas de suas affordances” (suas interfaces de usos previstos),
as possibilidades de sentidos destes espa¢os com vistas ao consumo de inovacao tecnoldgica
e sustentavel, que buscam instituir novas praticas de consumo sob a égide aparente de novas
I6gicas.

Os aplicativos estudados foram selecionados conforme uma mapeamento prévio que
considerou a busca por aplicativos que se destacassem no seu funcionamento por propostas ou
funcionalidades inovadoras, utilizando tecnologias avancadas, e, portanto, ndo foi limitado a
localizagdes especificas, podendo ser brasileiros ou estrangeiros. No ramo da alimentacéo, o

foco foi 0 ponto de vista sustentavel encontrado nas aplicacdes e a inovacao asociada ao aspecto

3 A pesquisa é financiada com Bolsa produtividade CNPq nivel 2 do autor e contou com apoio dos dados da
Pesquisa de IC/PUB/USP - Prética inovadoras em aplicativos digitais e seus impactos no imaginario de consumo:
mapeando funcionalidades pautadas em tecnologias de informacdo e na sustentabilidade da aluna Lara Cabral
Guisso da Curso de Publicidade da ECA/USP.

4 0 termo se refere-se a relagdo entre as propriedades fisicas de um objeto e as capacidades de um agente, que
determinam como esse objeto pode ser usado. Em termos simples: é o0 que o objeto indica ou permite vocé fazer
com ele. O conceito original é James J. Gibson (1977) e surge na perspecitva de uma psicologia ecoldgica que
busca entender acdo latentes/possiveis no ambiente, independentemente da percepcdo do individuo.
Posteriormente o conceito é pensada os processos de design de usabilidade e experiéncia.
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da sustentabilidade. J& na area de moda, as propostas sustentaveis nao foram o alvo, mas é

curioso notar que varios dos aplicativos pesquisados incorporam esse valor em suas
concepgoes.

Foram mapeados oito aplicativos de alimentacdo e seis de moda, pois 0 objetivo era
construir uma amostra variada de propostas de aplicativos. No ramo de alimentos, repetiu-se
mais vezes 0s motes dos projetos encontrados, o que nos obrigou a uma busca mais extensa.

Inicialmente, o objetivo era medir a popularidade e alcance das aplicacdes pelo numero
de usuérios que possuiam no mundo e no Brasil. Entretanto, as plataformas de download de
aplicativos ndo sdo transparentes quanto a essa quantidade exata, o que nos levou a usar como
referéncia o numero de avaliagOes recebidas. Para melhor entendimento do alcance mundial
das aplicacBes, foi explicitada a quantidade de avaliacdes obtidas nas plataformas de
downloads estadunidenses, assim como nas brasileiras, quando o APP era disponivel
nacionalmente.

Assim, foram identificados os seguintes aplicativos listados a seguir no campo da
alimentacdo: APPs para compra e venda sacolas surpresas de alimentos proximos a data de
vencimento em restaurantes e mercados locais (ReFood/BR; Food To Save/ BR; Too Good To
Go/Dinamarca que também inclui a compra de itens de casa); Compartilhamento de alimentos
e objetos com pessoas da regido- Olio /Reino Unido; Food Scanner que revela se os produtos
sdo saudaveis, seguros e socialmente responsaveis - 60 mil itens registrados - Good
Guide/EUA; Food Scanner que analisa tabela nutricional e lista de ingredientes para levar o
consumidor a escolha mais saudavel - Desrotulando/BR; Food Scoring de 1 (melhor) a 10
(pior) a partir de fatores nutritivos, dos ingredientes e processamento - Scanner e Browser, 80
mil itens - EWG'’s Healthy LivinglEUA; Compra de alimentos “fora do padrio” estético ndo
aceitos pelas redes de supermercado por precos menores, em assinaturas de cestas
personalizaveis. Intermediam produtor e consumidor - Mercado Diferente /BR; Um clique
para doar R$4,50 para operagdes da WFP (ONU) - Share The Meal — ONU.®
No campo da Moda: APPs para provar virtualmente de cal¢ados através de realidade virtual
— Wanna Kicks/Bielorrassia; Armario digital infinito de roupas virtuais e NFTs. Permite prova
de roupas em realidade virtual, compra e criagdo de Metalooks (fotos utilizando as pecas

digitais) — DressX/EUA,; Delivery de “essenciais premium” das categorias de cuidado pessoal,

® Os dados foram obtidos nas paginas do Google Play Store APP de cada aplicativo.
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beleza e eletronicos — FastAF/EUA; Venda e compra de itens de luxo, de designers ou vintage

de segunda mao — Vestiaire Colletive/FR; Venda e compra de itens de luxo, de designers ou
vintage de segunda mao - Acloset - Al Fashion Assistant/Coréia do Sul; Aplicativo de loja
virtual que permite o pagamento em até 6 ou 12 meses sem taxas — Afterpay/Australia.®

Todos os aplicativos mapeados séo gratuitos e permitem um paralelo com o pensamento
Morozov (2018), isto é, os aplicativos atraem o publico de forma estratégica com seus projetos
inovadores e supostas gratuidades, mas os valores pagos sdo as préprias informacdes
produzidas pelo usuario dentro do aplicativo, que posteriormente podem ser vendidas e
interpretadas para gerar publicidade.

Outro aspecto se da a partir Srnicek (2016, p.31), relfetindo sobre a economia e
sociedade plataformizada, acerca da “cross-subsidisation”, tatica das empresas de ofertar um
produto ou servigo por um menor preco, de forma a atrai-las para dentro de suas plataformas,
enquanto lucram através de outro “brago” da empresa. Um exemplo é 0 aplicativo
Desrotulando oferece uma versdo gratuita e uma Premium, que permite além de escanear e
consultar a pontuacdo dos alimentos, personalizar restrices alimentares e organizar 0S
produtos em listas, os usuarios também realizem pesquisar por texto, procurem itens proximos
a eles, ordem as listas por quantidade de nutrientes, explorem itens por categoria, e recebam
selecdes personalizadas de produtos.

Durante a pesquisa de aplicativos de moda, uma situacdo se repetiu: identificamos uma
proposta interessante, baseada em tecnologia de reconhecimento avancgada, para logo descobrir
que o APP n&o existia mais, tendo sido comprada por outra empresa e extinta. Fenémeno este
muito recorrente na setor de aplicativos da economia plataformizada.

E interessante perceber que muitas dessas empresas de aplicativos sio compradas, e
embora originalmente tratassem de moda, encontram-se hoje embutidas em outras propostas e
empresas ndo necessariamente limitadas a esse setor. As empresas incorporadas perdem a
identidade, restando como a base de dados e/ou modelo algoritmico que passa a compor novas
propostas em outros setores. Um modo de apropriagéo e de fluxo comercial de dados entre
empresas do setor digital.

Descrito 0 mapeamento dos APPS, para segunda etapa da pesquisa, era necessario

selecionar os aplicativos que foram estudados a partir de suas interfaces e affordances,

® Os dados foram obtidos nas paginas do Google Play Store APP de cada aplicativo.
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considerando nossos critérios de uso de tecnologias inovadoras e avangadas, além de propostas

criativas e sustentaveis. Apesar da nacionalidade ndo ser um critério, é preciso que o aplicativo
estivesse disponivel no Brasil, para que tivéssemos acesso a plataforma.

Assim, nos APPs de moda, o0 Wanna Kicks chamou a atencdo por ser, além de uma
aplicacdo propria, uma tecnologia vendida a outras empresas. Essa potencialidade de
incorporacéo de aplicativos abre um leque de possiveis impactos no mundo do consumo. Além
disso, a propria funcionalidade de experimentacdo em realidade aumentada cria novos rituais
de compra e contato com os produtos; ndo é preciso mais sair de casa e visitar uma loja para
provar um calcado. E interessante pensar os meios em que o modelo de aplicativo pode
transformar como as marcas se desdobram para atingir os consumidores, visto que ndo existira
um contato cara a cara com uma voz que representa a empresa - o vendedor. Também gera
impacto nas compras online, pois permite que o consumidor analise o produto para além de
fotos ou descrigdes.

O outro aplicativo escolhido foi o DressX, que utiliza tecnologias avancgadas de
experimentacao similares com as do Wanna Kicks, mas que expande o imaginario de consumo
ao tratar de produtos digitais. Ademais, a empresa tem como valor a sustentabilidade,
utilizando a pauta como incentivo para a criacao de “roupas do futuro que eliminam a cria¢ao
de lixo e quimicos durante a produgdo, € minimizam a pegada de carbono.” (DRESSX, 2026).
As roupas virtuais emitem menos CO2 que as fisicas e, em média, poupam agua por itens
criados (DRESSX, 2026).

Os demais APPs de moda trabalham a l6gica de consumo de second hand, come’rciode
roupas usadas, como Acloset/FR, e os demias trabalhavam a venda de produtos e economia por
vendas parceladas, ndo sendo tdo interessantes ao estudo aprofundado.

Ja na area de alimentacdo, encontramos, durante 0 mapeamento, a repeticao de duas
propostas: a de Food Scanner, em APPS como Good Guide e Desrotulando (ja citado), e o
delivery de alimentos perto da validade por um prego mais baixo, como Food To Save e Too
Good To Go. Entre eles, o escolhido foi o Desrotulando, visto que 0 Good Guide ndo esta mais
disponivel para download e 0 EGW's Healthy Living ndo aparece na App Store brasileira. Além
do Desrotulando, elegemos o Food To Save, pois ambos sdo brasileiros e oferecem a
possibilidade de maior aproveitamento de suas funcionalidades para estudo. Entre eles, o Food

To Save é o com mais avaliagdes - 2,8 mil na App Store e 7,29 mil na Google Play, enquanto
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0 ReFood possui 94 na App Store e 237 na Google Play - e, por isso, 0 escolhido para a pesquisa
aprofundada. (Dados do Goolgle Play APP Store).

Entretanto, para alem desses dois j& mencionados um terceiro aplicativo se destacou
pelas suas potencialidades de estudo e que merece destaque, embora ndo tenha sido analisado
neste trabaho: Share The Meal, o aplicativo de doagOes lancado pelo Programa Mundial de
Alimentos da ONU que, até 2024, conta com 1.542.653 apoiadores mundialmente. Isso porque
atrelar as funcionalidades de redes sociais, como a criacao de perfis, a divulgacao de atividades
dentro do APP e a formacéo de uma rede de seguidores, ao processo de doagéo para pessoas
em situacdo de caréncia é um campo feértil para o estudo dos impactos dessa inovacdo. Além
disso, o aplicativo permite que os usuarios formem equipes e se desafiem a doar, o que oferece
uma chance de olhar para o aspecto de gamificacdo presente nessas situagdes.’

Com relacdo aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU o Food To
Save (Figuras 1 e 2) e o Desrotulando (Figuras 3) se relacionam com o décimo segundo
objetivo das ODS da ONU acerca do consumo e producao responsaveis, Vvisto que o primeiro
reduz a geracdo de residuos e o desperdicio de alimentos e incentiva as empresas a adotar
praticas sustentaveis, e o ultimo garante que as pessoas tenham acesso a informacgdes sobre

estilos de vida de bem-estar com o meio ambiente.®

| -
e K

Fig.1 e 2- Food To Save
. = &
= _ ¥
s 4|0 o)

Fig. 3 — Desrotulando

’ Fonte: https://sharethemeal.org/pt-br
8 Fonte: Sobre os Objetivos de Desenvolimento sustentavel da ONU ver:
https://brasil.un.org/pt-br/sdgs/12
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Ja o aplicativo de moda Wanna Kicks | (Figuras 4 e 5) pode servir para evitar compras
impensadas, e, portanto, evitar a criacdo de residuos (12.5). Ja o DressX (Figuras 6 e 7) tem
como valor a sustentabilidade, citando a constatacdo da Conferéncia das Nag¢6es Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento acerca da industria da moda ser a maior poluente do mundo para
se posicionar contra essa tendéncia. O aplicativo apoia, também, a meta de consumo e producao

sustentaveis, reduzindo, ou cessando, a geracao de residuos.

Fig. 4 e 5 - Wanna Kicks

DRESSX

COVET

'RESS?

Fig. 6 e 7 — Dress X

Assim, nesta primeira etapa da pesquisa, o foco foi nas leituras acerca das plataformas,
aplicacOes em seus sites e seus espacos de interface, observando nestes aspectos para subsidiar
a identificacdo dos aplicativos se mostraram mais produtivos para analise de suas
funcionalidades e utilidades.

Logo, para a proxima parte, faremos o aprofundamento do estudo dos APPs, partindo
para o estudo préatico das funcionalidades, interfaces e affordances dos APPs selecionados,
entrelacando com os conceitos de regimes de sentidos programados, acidentes, manipulacoes
e ajustamentos, trabalhados na teoria das interacdes de Landowski (2014) e outros estudos de

mediacles algoritmicas e da semiopragmaética desses espagos de comunicacao.
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Agora, damos sequéncia a discussdo esclarecendo pontos fundamentais da
Semiopragmatica para os estudos dos espagos da comunicacdo, como pensada em suas origens
por Roger Odin (2023) e sua adaptagdes aos estudos da comunicagao e consumo como ja vem

sendo proposto em trabalhos anteriores. Ver (Trindade e Meira, 2025).

2. A semiopragmatica dos espagos da comunicacdo no consumo midiatico de
aplicativos

A semioprogmatica proposta por Roger Odin (2023) é inicialmente pensada para estudar
0s espacos de comunicacao entre cinema/ produtos audioviosuais e sociedade. A partir dessa
mirada seu trabalho tem encontrado expansdo nos estudos midiaticos. Nossa pesquisa atual
consiste em uma exploragdo empirica com inspiracdo multimetodoldgica dos espacos
comunicativos dos ambientes dos aplicativos digitais que a partir das interacGes previstas,
programadas, como trata Eric Landowski (2014), dada em affoordances®, que criam um
contexto/espaco, que direcionam sentidos e significacfes para 0s consumidores usuarios.

Assim, o estudo dos espagos da comunicacdo pela interface de usos de aplicativos, no
campo da inovagdo tecnoldgica e da sustentbilidade, podem ser elementos auxiliares a
implementacao novas légicas de consumo, tdo desejadas, mas mem sempre assimiladas dentro
de padrBes e modelos produtivos hegeménicos da economia capitalista que ndo consideram a
crise atual do Antropoceno que prejudica, via consumo, as condic¢des atuais e futuras do nosso
Planeta. O estudo de aplicativos em suas poténcias de interacbes, como espagos de
comunicacdo, podem deliner caminhos de propagacao para a mudan¢a do mundo.

A abordagem semiopragmatica se constituiu na heranca da semidtica saussureana e das
teorias da enunciacdo que em seus cursos historicos perseguiram os estudos da linguagem da
imanéncia textual a producdo social de sentido em contextos culturais (a busca da pragmatica)
que transcendendo os objetos discursivos propriamente em suas materialidades textuais e
pensando o ambiente social como um discurso que possibilita interpretacdes e apropriacoes de
mensagens, nos contextos de suas circulagbes por sujeitos/acatantes (humanos ou ndo), o que
aproxima essa abordagem da idéia de processo de discursivizagdo social com sua decorrente

apropriacdo discursiva por sujeitos (publicos, consumidores), isto €, a no¢do de receptor esta

9 Ver nota 4.
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contida nas a¢Bes dos enunciatarios em seus tempos e espagos de recep¢do. Ver (TRINDADE

e MEIRA, 2025, p. 3).

Odin (2023, p.14-19) na sua apresentacdo a semiopragmatica ao considerar os desafios

da pesquisa em comunicacao para romper com imanéncia textual e chegar ao olhar pragmatico
da recepcéo, pondera aspectos dessa discusséo de modo semelhante, ao que verificamos na
abordagem da semidtica da publicidade e das interacfes marcas e consumidores na trajetoria
da pesquisa semiotica da publicidade e consumo, bem como dos processos da enunciacao
publicitarias como recuperamos em (TRINDADE e MEIRA, 2025, p. 2-3).

Dito isto, é importante demarcar que o processo de sentido comunicativo tem que ser
visto pela interface dos actantes/atores dos discurso com as midias, isto €, como espacgos da
comunicacdo resultantes das interacdes da emissao e recepcdo em suas circulacdes e contextos
comunicacionais. A dimensdo pragmatica, neste trabalho, da-se em uma mirada da sua
potencialidade, ainda na Idgica produtiva dos aplicativos, como produtos de comunicacao, nao
se tratando de uma semioprgmatica plena, pois ainda estamos na imanéncia da textualidade das
interfaces dos APPs como textos e potencialidades de interacOes previstas e ndo nas interacoes
em si, propriamente.

Mas é importante salientar que ja temos experiéncias com receptores em pesquisas em
curso que nos levam a um semiopragmatica dos espacos da recepcdo de fato. (TRINDADE e
MEIRA, 2025).

Este esforco tedrico busca sua adaptacdo aos fenomenos da publicidade digital, manifes-
tada na mediagdo dos algoritmos e espagos de interagOes digitais apresentados em aplicativos
na poténcia da interacdo prevista para acdo de sujeitos, usuarios, consumidores e receptores em
aplicativos.

Odin apresenta um conjunto de defini¢bes e conceitos descritivos, que operacionalizam
0 entendimento do funcionamento da comunicagdo em seu contexto (2023, p. 174), partindo
da imanéncia textual ao mesmo tempo que busca libertar-se desta em vista da pragmatica. A
seguir elencamos 0s elementos analiticos de Odin (2023), mas acrescentamos a tabela do autor
uma adapatagdo dos nossos postulados ao trablaho da semiopragmatica dos espagos da

comunicagdo e consumaos.
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TABELA 1

Resumo dos elementos para analise semiopragmatica

Instrumentos Propostos Descricéo

Entidades envolvidas na comunicagdo. Os aplicativos, que séo
marcas (entidades emissoras humanas ou ndo) e seus USUArios
Actantes (receptores/consumidores) e seus objetos de reféncia, isto é o
propdsito a que se destinam em seus funcionamentos possuem
compontes estéticos da forma e designam contetdos.

Abordagem semiopragmaética para entender textos e interagoes.
Parte da imanénca dos textos, comandos como affordances como
elementos conativos, faticos, informacdes estéticas e referenciais
sobre 0 que esta se fazendo ou pode se fazer nas interacdes nas
interaces. Em geral um sentido de interacdes programada, mas
que possuem efeitos de dimensdo pragmatica das interagdes que, a
aprtir de Landowski (2014) se dao por manipulagdes e
ajustamentos algoritimos, dos dados de usos processados e
acidentes de agdes ndo previstas no processo de concepgdo de
usabilidade das affordances.

Analise textual

Comunicacional, discursiva, referencial, semiolinguistica e
sociocultural. Imagina-se um saber fazer uso dos usuarios
Competéncias consumidores e uma familiaridade com o dominio téncio séo
compténcias do consumo midiatico e uma afinidade com os
propdsitos do APP em suas finalidades.

Circunstancias e ambientes de comunicacdo e neste caso para 0s

Contexto
CoNsumos.

Ambientes onde ocorrem as interagcbes comunicacionais. Nos
Espaco de comunicagéo APPs no caso desta pesquisa, que se configura como um
intermediador para as finlidades desejadas.

No trabalho de Odin original isso inclui no audiovisual os modos
artistico, a autenticidade da poética dos produtos, o modo
documentarizante, o testemunho, o0s modos energéticos,
espetacularizantes, estéticos, fabulizantes, ficcionalizantes,
Modelos e Modos moralizantes, privados e intimos. Acrescentamos 0 modelo
comercial/publicitario a este conjunto e os modos promocionais
institucionais como formas de articulagdo das interacdes, numa
I6gica metapublicitarizante de todos os outros modos e modelos
anteriormente citados.

Elementos que mediam interacBes comunicacionais. Interesses
subjetivos, condicionantes contextuais ambientais, de critica
social, de crengas, mediagdes do trabalho, da familia, da escola e
das midias consumidas pelos consumidores/usuarios.

Operadores
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Imanentista e pragmético. Anélise de aplicativos é imanentista
com vistas as potencialidades de usos programados. A pragmatica
Paradigmas propriamente dita se da na persepctiva do espago da comunicagdo
dos usudrios em interagOes. Essa dimensdo ndo é estudada neste
artigo.

Narrativas, linguageiras, naturais € ndo naturais. Determinada
linguagens impdem limites. A linguagem dos modelos comerciais
impdem uma hegemonia do capital constitiva a todos 0s processos
culturais. H& uma metapublicitarizacdo de todos consumo da vida
material. Haveria um consumo da vida mateial fora de l6gicas
comerciais?

Restri¢bes

Abordagem tedrica integrada para analise comunicacional.
Semiopragmatica Percebendo os espagos da comunicagdo do produto/producao,
circulagéo e recepgao.

FONTE:ODIN, 2023, p. 175-176 — Producéo adaptada do autor para as l6gica do consumo publicitarizadas.

A finalidade dessa articulacdo € entender a comunicacdo da forma como ela acontece. A
Odin (2023, p.123) prop6e no modelo Semiopragmatico que as vibracbes (textos) sdo as
unidades basicas da comunicacao, conectando os sujeitos (actantes) envolvidos no processo.
Embora 'emissor’ e 'receptor' ndo sejam necessariamente pessoas, eles atuam como pontos de
passagem ou dar forma a conteudos para tais vibra¢fes, moldando-as e sendo moldados por
elas. O emissor, no caso deste artigo, sao os aplicativos, organizados em affordances, imagens
informacionais e estéticas, as vibracdes, para construir um texto, enquanto o receptor as
desconstroi para criar um novo significado. Ao analisar esses espacos de comunciacdo como
lugares de interagdes, podemos compreender como as mensagens sdo produzidas, transmitidas
e potencialmente devem ser interpretadas, além de identificar as dindmicas sociais e de poder

gue permeiam esses processos, especialmente nos contextos digitais.

3. A mediacao téecnica dos aplicativos estudados e suas interagdes programadas.
Uma vez apresentada e adpatada a visdo da semiopragmatica ao consumo, na
perspectiva de andlise de aplicativos da vida material da moda e de alimentagéo situandos
como mediadores comunicacionais. Regata-se aqui a teoria das media¢Ges comunicacionais
das culturas como postulada em Martin-Barbero (2001, p.16), entendendo-se que 0s APPs nédo
s&o apenas expressao da mediagéo tecnicidade, resultante dos novos formatos comunicacionais

frente as logicas de produgdo daeconomia digital, como s&o os aplicativos para consumo de
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produtos e servigos. Eles tém acdes nas culturas e levam ao questionamento de saida se haveria

uma mediacao para um sentido ndo comercial nestes espacos comunicativos?

Dessa forma, a mediacao dos aplicativos por meio de suas funcionalidades e utilidades
também instituem novas légicas midiatizadas no consumo de alimentos e moda. Quais seriam
essas ldgicas? Para isso 0 mapeamento das funcionalidades dos APPs torna-se necessario.

Ademais, 0 momento histérico mundial ganha contornos ainda néo estudados frente a
histéria da moda e da alimentacdo, pois obras de referéncia nos dois assuntos Calanca (2008)
e Flandrin e Montanari (2001 a e b), ndo abordam as questdes da mediacdo de algoritmos e
APPs na cultura vigente, 0 que muda nos atos do vetir-se, do alimentar-se na mediagéo de
aplicativos? O que se pode fazer de diferente em APPs com outros propositos visando inovacao
tecnoldgica e consumo sustentaveis?

Essas questdes sugerem a importancia de uma pesquisa que reconheca o papel das
marcas nos APPs, bem como 0s novos contornos nas mediacdes de marcas de aplicativos nos
consumos.

Essa operacdo intermediadora dos consumos por APPs atuaria nas rotinas e ritualidades
dos consumos e a moda e alimentacdo participam da rotina pelo fato de nos vestirmos e
comermos diariamente e da ritualidade pela espetacuarizacdo, pela estetizacdo extraordinaria
dos atos de comer, do vestir, arrumar-se.

Estudar os aplicativos de moda e alimentos permite verificar rotinas e novas ritualidades
do consumo de moda e da alimentacdo midiatizados na cultura material (MILLER, 2007).

Além do exposto é importante demarcar que as formas de interagdo com e nos APPs
criam condi¢des especificas que implicam em normas/regras de filtragens de dados em seus
usos programados e para além deles. Assim, interagir por algoritmos considera 0s regimes da
programacdo (ordem do previsto), da manipulacdo (predito, recomendado por filtragens de
dados), do ajustamento (o0 acidente positivo que se incorpora como algo previsivel e
recomendado por filtragens de dados) e do acidente (a ocorréncia pouco ou nao prevista). Essa
deifnigdes estdo de regimes de interacdo estdo em (LANDOWSKI, 2014), sendo estes dois
ualtimos regimes frutos dos processos de circulagdo e dos usos e consumos midiaticos das
plataformas digitais e que pelas condi¢cdes de 1A se ajustam as possibilidades dos dados
identificados na dindmica real das interagdes. Hipoteticamente, as ocorréncias acidentais e de
ajustamento como pensa Landowski (2014, p.72), no caso do consumo comercial em

interacOes, se oportunos, passam a ser sempre cooptado pelos propdsitos da intencionalidade
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da producéo comercial, convertendo-se na logica algoritmica em possibilidade manipulada de

ocorréncia, mas isso sé quando o acidente e 0 ajustamento interessarem comercialmente.

Os mecanismos de IA busca de forma raida o ajustamento e a anulacdo do acidental
(ndo interessante comercialmente), seguindo um devir alotrépico de auto-organizacao
permanente da programagdo do algoritmo de cada APP. O ocorréncia do acidental como dado
que tende a ser incorporado ou anulado. Esta seria uma hipotese importante a ser verificada
em futuros estudos de consumo nas mediagdes algoritmicas junto a sujeitos, mas o foco da
pesquisa atual estd nas légicas de funcionamento e potencialidades para as interagdes dos
APPs.

4. Os espacos da comunicagdo previstos no consumo de aplicativos e suas logicas
para a moda e alimentacao.

Aqui serdo descritos os aplicativos selecionados em suas funcionalidades e dados as
configuracBes de sentidos previstos na abordagem semiopragmatica e suas logicas para 0s
consumos.

Na moda:
Wanna Kicks

Ao abrir o aplicativo Wanna Kicks pela primeira vez, uma tela demonstrando a sua
fungao principal “Experimente qualquer ténis que quiser” aparece junto de um botdo que chama
para a acdo - “Experimente agora”. O APP te ensina a vestir o ténis 3D em frases imperativas.
Apbs a introducdo, o usuario fica livre para navegar da forma que preferir pela aplicacdo. Por
meio de uma barra na parte inferior da interface, a navegacao é dividida em trés secoes.

Na primeira parte, “Descubra”, figuram ténis “EM DESTAQUE”, com énfase primeiro
na marca e depois na colecdo a que pertence. Um simbolo de fogo marca cada um dos selecio-
nados para a secdo. E apenas ao clicar em “Ver tudo”, quando os calcados aparecem maiores,
que também se descobre o pre¢co. Mais para baixo, os ténis aparecem embaixo de categorias.
“On Running”, “Fashion Baby” ¢ “Gucci Sneakers” sdo algumas delas. Todos os calgados apa-
recem na frente de um fundo branco, liso. A maioria aparece sem identificacdo, com excecao
de um em cada secdo que é destacado: surge maior e ja com suas informag6es. Ao clicar em
qualquer um deles, descobre-se mais sobre a categoria, a marca dos sneakers, seu nome e seu

preco, além de ser possivel favoritar os produtos.
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Na secao “Experimente”, retornamos as interagdes educacionais do APP com o usuario.
“Mostre-me seus pés” aparece, junto de uma animagdo explicativa, quando se aponta o celular
para algum lugar. Ao seguir a instrucdo, o ténis (escolhido de uma barra na parte inferior da
tela) surge no pé do usuério. E possivel clicar para saber mais sobre 0 modelo, assim como
favorita-lo com um clique. A se¢do “Comprar na loja” indica um local para comprar o cal¢cado
e seu preco. Por ultimo, em “Catalogo”, ¢ possivel navegar pelas marcas, encontrando todos os
ténis oferecidos por cada uma. Merece destaque a funcionalidade de filtro, que divide os resul-

2 b 1Y

tados por género (“homens” e “mulheres”), categoria (“moda”, “esporte”, “estilo de vida” e

“virtual”’) e modelo (“top baixo”, “top alto”, “mid top™).

E importante notar que o Wanna Kicks vende sua plataforma para outros APPs, em que
é possivel experimentar e comprar dentro das aplicacdes. Assim, o Wanna Kicks € também
uma vitrine da API para ser incorporada por outras empresas. A tecnologia de experimenta-
cdo virtual, virtual try-on ou VTO, pode ser aplicada também em ag¢des ou ativagdes de marcas.
Um exemplo ¢ a integracdo com a plataforma de e-commerce da Balenciaga, cujo objetivo era
proporcionar um VTO para um ténis langamento, para que, segundo a empresa \Wanna, as pes-
soas pudessem experimentar antes de compra-lo e fazer escolhas mais acertadas.

Como espago de comunicagdo o actante emissor Wanna Kicks, traz a experiéncia do
provar virtualmente como modo estético de sedugdo, o0 APP é um operador intermediario na
compra de calcados do tipo ténis e sua interface serve como meta-interface para outros APPs
(seu modo institucional na logica da economia plataformizada), sua finalidade ultima € modo
promocional das mercadorias que comercializa, sua inovagdo captura dados e é, portanto, uma
plataforma que se apresenta como APP. Suas affordances trabalham a programacéo na
espetacularizacao ritualistica, estética, do experimentar virtualmente, sendo este processo um
meio para a textualizacdo de vibracGes que fazem usos de funcdes imperativas, faticas e a
poética visual da experiéncia do provar que o insere como promessa concretizavel de inovacéo.
Ha o efeito de ajustamento pelas indicacbes de personalizacdo para compra e na
experimentacdo dos produtos.

O ajustamento de fato pelos dados capturados que reconhece padrées de compras. A
interacdo manipulada, por reconhecimentos do susos hegemdnicos para promocdes das

mercadorias. A mudanca ou trasformacao no consumo néo faz parte da logica do APP em sua

10 ge refere a uma interface de programacdo (API) que fornece dados para exibir produtos, servicos ou
informagdes em uma “vitrine” digital — seja em e-commerce, aplicativos ou portais de dados publicos.
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acdo na cultura material de consumo, plenamente sintozizasa com as légicas das mediagoes

algoritimicas do consumo. Por outro lado, 0 consumo da experiéncia do provar um ténis é
desmaterializada, o que se converte em acdo fetiche que colaca a mercodoria material (o ténis),
inserida na promessa do mundo desmaterializado, consumido virtualmente no ambiente mundo
digital que, por esta escolha precisa, evita disperdicios de residuos de compras ao acaso,
desnecessarias. O fetiche é tecnoldgico, visual, e ndo necessariamente da mercadoria
apresentada. Mas ha o fascinio dos produtores comerciais em se apropriar da tecnologia em
outras plataformas e APPs. O actante usuério-consumidor presumido € alguém que esta
sintonzado/a com as tecnologias, curte as experimentacGes virtuais e realiza compras digitais.
DressX

Na primeira entrada no aplicativo, videos de pessoas diferentes provando roupas e aces-
sOrios virtuais sdo reproduzidos, junto com o texto “Try on digital fashion/Experimente a moda
digital. Create real-time photos and videos wearing latest fashion looks in AR ”’/Crie em tempo
real fotos e videos vestindo as ultimos looks da moda em realidade aumentada. Na proxima
secdo, outras animacdes surgem, educando o usuario sobre as funcionalidades de provador vir-
tual e de capturar-se nas roupas 3D. Na ultima tela, “Let’s create together/ Vamos criar juntos.
Let us hold your hand while you re creating your first video in ARl Vamos de maos dadas
enquanto vocé cria seu primeiro video em realidade aumentada.

O aplicativo € dividido entre Feed, Metacloset e Galeria. No Feed, o usuario encontra
postagens de outras pessoas usando roupas e acessorios virtuais. Em destaque, aparece a marca
do item e a colecdo, sem informacgOes sobre quem fez o post. Ao se clicar sobre a postagem,
uma nova tela se abre, em que o usuério pode favoritar a roupa e vestir-se nela. Outra opcao,
escrita numa bolha metalica, ¢ a de “Get METALOOK ”, que leva o usuario a uma tela de subs-
cricdo a assinatura do APP, em que confere um exemplo do que é vestir um Metalook - uma
mulher aparece, em uma foto, vestida de roupas reais; em outra, veste um vestido gerado por
computacdo. O usuario pode navegar entre elas para que a modelo vista completamente o Me-
talook. E assim o aplicativo explica: “Vamos criar juntos. Deixe que nds seguramos suas maos
enquanto voceé cria seu primeiro video em realidade aumentada.” (DRESSX, 2026), traducéao
nossa). O APP pressupfe uma hegemonia da consumidora-usuaria no espectro do género
feminino, altamente especializado em moda e que curte a experiéncia pela experiéncia, em

realidade aumentada no vestir-se. O metalook torna-se um conceito potente para esta aplicacao.
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Voltando a tela do produto, enxergam-se todos 0s posts em que 0s usuarios o utilizam,
num mosaico mais abaixo. Na aba Metacloset™, 0s produtos aparecem um do lado do outro.
Um menu superior filtra com base em trés opgdes: “My NFTs”, “All items” e “Favorites”. O
botdo para favoritar aparece embaixo de cada item, junto com sua marca. Na aba Galeria, o
usuario pode acessar seus metalooks e o rolo de cAmera, em que as fotos com as roupas 3D
figuram.

Além disso, ao clicar na foto de perfil que aparece no canto superior direito durante a
navegacao, o0 usudrio acessa a tela de configuracfes. Para além de acesso a ajustes, a se¢do
oferece informag6es com relacdo a quantidade de gas carbdnico e agua o usuério poupou com-
prando roupas digitais, ancoradas em icones representativos.

Este aplicativo como actante emissor em seu espaco de comunicacdo, diferentemente
do APP anterior, trabalha o fetiche visual da tecnologia sem a conex&o direta com o mundo
material. As affordances geram vibracfes textuais cujos contetdos se referem ao consumo
virtual como fim Gltimo. o APP é um operador intermediério na compra de roupas virtuais (seu
modo de ser institucional na l6gica da economia plataformizada), sua finalidade Gltima é modo
promocional das mercadorias que comercializa, sua inovagdo captura dados e €, portanto, uma
plataforma que se apresenta como APP. Suas affordances trabalham a programacéo na
espetacularizacdo ritualistica, estética, do experimentar virtualmente, como meio para a
textualizacdo de vibragdes que fazem usos de funcBes imperativas, faticas e a poética visual da
experiéncia do provar que o inserem como promessa de inovagdo e sustentabilidade, pois
consolida as compras como uma experiéncia associada a economia implicada com a
descarbonizacdo, poluicdo de residuos téxteis e economia de resursos hidricos. No usos ha o
efeito de ajustamento pelas indicaces de personalizacdo. O ajustamento de fato pelos dados
capturados que reconhece padrbes de compras para formacdo de closet virtual. A interacdo
manipulada, por reconhecimentos dos usos hegemdnicos dos looks recorrentes. A mudanga ou
trasformacdo no consumo faz parte da logica, mas que ndo passa de um fetiche, pois esta
desvinculado da vida material do vestir das pessoas, pois pauta-se no consumo de imagens.
O APP institui uma rotina de vivéncia paralela em ambito virtual/digital completamente sem
vinculos com o a moda como mundo material, pautando em em apelos que falam da
descarbonizacao da economia, onde a experiéncia de vestir-se em espacos virtuais de realidade
aumentada € o sentido de rotina e o0 permanete ritual espetaculrizado, estetizado do arrumar-se.

O aplicativo esta plenamente imerso nas logicas comericias do mundo plataformizado, para o

16
i) www.compos.orgbr



35°ENCONTRO ANUAL Saberes ancestrais e novos horizontes da pesquisa em comunicagao
Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) | Natal/RN

9a 13 de Junho de 2026

DA COMPOS 2026

consumo viritual de moda e faz uso dos processos metapublicitarizados nos modos de

[72]

e

instituicionalizar como marca e das promocdes para contrucoes de metalooks.
Na alimentacéo:
Desrotulando

Ao abrir o aplicativo, um pop-up indaga as preferéncias de compra do usuario, como
“Sem gluten”, “Integrais”, “Organicos”, e informa que esses dados serdo utilizados para a re-
comendacéo de produtos dentro do APP. A tela padrdo € o histdrico de “scans”. Nessa e em
todas as telas, um botdo em azul “Seja Premium” aparece no canto superior direito. O produto
cujo cadigo de barras ja foi lido figura na interface junto de sua nota - uma classificacdo de
cores € associada com a pontuacdo. Produtos bem avaliados, de 90 a 100, ganham a cor verde.
J& os piores avaliados, de 0 a 29, recebem a cor vermelha. E possivel salvar itens em listas, que
podem ser acessadas na aba “Salvos”. O nome e quantidade do produto aparecem abaixo da
nota, e, ao clicar no item, uma tela com mais detalhes se abre. Nela, é possivel conferir os
pontos positivos e/ou negativos do produto, compartilha-lo através de um link e acessar sua
lista de ingredientes e tabela nutricional.

A funcéo “Premium” de acessar as melhores alternativas aquele item, aparece blogue-
ada. Outra funcionalidade disponivel apenas para assinantes é a de buscar produtos pelo nome,
cddigo de barras ou navegar pelas categorias. No meio da barra de navegacdo, encontra-se a
aba “Scan”, em destaque na cor verde. Ao clica-la, a cAmera traseira se abre, com as orientacfes
acompanhando “Aponte para o codigo de barras do produto”. Ao fazé-lo, a tela do item se abre,
da mesma forma que ao clicar num produto registrado no histérico, descrito acima. Por Gltimo,
na sec¢ao “Perfil”, o usuario configura sua conta, suas preferéncias (“Alergias e intolerancias”,
“Restrigdes” e ‘Objetivos”) e sua assinatura.

O Aplicativo como actante emissor, trabalha uma finalidade informacional sobre os
nutrientes alimentares, em acordo com a classificagdo dos alimentos que permite avalira em
score o0 quanto o alimento escaneado é saudavel ou néo frente ao grau de seu processamento
na inddstria alimenticia . Mas sua acdo mais detalha depende de uma compra para imersdo na
versao “Premium” do APP. O aplicativo faz uso da visualidade, no modo espetacularizante
para destarcar as acOes designadas em suas affordances. Tem alto grau de ajustamento, pois
busca o acimulo de dados de consumidores por perfis, sendo este sua finalidade Gltima. A
rotina de compra de aliments apoiada no uso deste aplicativo possibilita conhecer melhor a

qualidade dos alimentos que consumimos e, portanto, seus scores buscam indicar uma
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alimentacdo saudavel frete aos processamento. O fetiche visual percebido é o tradicional de

apelo ao uso e consumo, mas seu fetiche maior € tecnoldgico, mas voltado ao acimulo de dados
sobre preferéncias, restricdes, intolerancias, habitos alimentares e seus objetivos nutricionais
dos usuarios-consumidores. Em seu ethos pressupe um acatante consumidor-usario
consciente que busca boa alimentagdo. E busca ritualizar a rotina do conhecimento sobre
compras de alimentos com o fetiche dos dados dos alimentos escaneados como um grande
oraculo da qualidade da oferta dos alimentos.

O APP é metapublicitarizado no modo instituicionalizante pelo seu poder de oréaculo
da qualidade dos alimentos e credibilidade no aferir, medir essa qualidade pela classificacao
alimentar e seus componentes. Também faz uso do modo promocional, para seduzir mas
consumidores conscientes nas praticas de consumo alimentar sobre a qualidade dos alimentos
induzindo a assinatura “Premium”. Ou seja, incorpora a racionalizacdo da busca pela
qualidade aferida no cotidiano, na rotina, o0 que na mediacéo espectacularizante do aplicativo
se converte em ritual do consumo e saberes da tecnologia de dados.

Food To Save

O APP pede acesso a localizacdo do usuario e a permissao para enviar notificacoes.
Uma introducéo recebe o usuario novo, contando o seu propdsito, ajudar a salvar alimentos e
diminuir o desperdicio de comida, que hoje ¢ de 74, e explicando a jornada de compra. Nao ¢
preciso se cadastrar para buscar estabelecimentos, mas todas as outras funcionalidades do apli-
cativo pedem login. Na tela padréo, ha de inicio, as lojas e restaurantes mais proximos ao seu
endereco figuram em forma de lista. E possivel pesquisar lojas pela barra de pesquisa, no canto
superior, e acessar o icone de carrinho. A gquantidade de sacolas surpresas restantes de cada
loja e seu valor aparecem em destaque.

Os valores “reais” dos produtos sdo riscados e, ao lado, 0 preco da sacola surpresa se
revela. Também visualiza-se a avaliagdo dos consumidores, a categoria, o horéario de funciona-
mento e a op¢ao de retirada e/ou de entrega das lojas. E possivel favoritar os estabelecimentos,
que depois podem ser acessados na se¢do “meus favoritos”, dentro da aba “perfil”. Essa aba
exibe também quanto dinheiro o usuario economizou, assim como a quantidade de sacolas
surpresas compradas e quilos de gas carbonico evitados.

Também se encontram se¢des de “meus dados”, “meus enderegos”, “meus cartdes” e
outras configuragdes. Outras abas sdo a “ajuda”, que consiste no “FAQ do #foodtosaver” e a

aba “pedidos”, com o historico de compras. Tanto na aba “perfil” quando na aba “pedidos”,
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um aviso do APP surge quando o usuario ainda ndo fez uma compra: “salve sua primeira sacola

surpresa. Explore os estabelecimentos e salve sua primeira sacola surpresa hoje mesmo!”. Ao
clicar no botao “explorar agora”, o aplicativo o direciona para a tela de inicio, que consiste no
cardapio de estabelecimentos. Nota-se que todas as comunicag¢fes do APP sdo feitas em letra
minuscula, como os nomes das abas de navegacao e as interacdes de texto com 0s usuarios. Ao
clicar num estabelecimento, uma tela com mais detalhes se abre, informando o endereco e um
direcionamento para 0 Google Maps para acessar a rota até ele, as formas de pagamento e uma
descricéo do restaurante. Também é possivel compartilhar, por link, a loja.

Na secdo abaixo, as categorias de sacolas surpresas oferecidas pelo estabelecimento
podem ser navegadas - Mercearia, Panificacdo e Bomboniere sdo exemplos. As sacolas apare-
cem descritas como Doce, Salgada ou Mista. Um detalhe interessante é que alguns restaurantes
recebem a “etiqueta” de “TOP SAVER”, quando recebem as melhores avaliagdes, segundo
comunicagdo da empresa no Instagram. Observa-se que a interface trabalha bem os pontos de
atencdo para captar a atencdo do usuario de forma persuasiva, realgando as sacolas restantes,
de forma a apelar para a escassez, e anunciando os valores como uma promocgao, em que 0
valor cheio dos itens sdo quase sempre cortados pela metade, devido a proximidade da validade.

Outra interagdo persuasiva é o redirecionamento do usuério que ainda néo realizou um
pedido pelas outras abas da interface, o que leva a uma retomada da jornada de compra e a
segundas chances de se concluir o processo de consumo.

O actante emissor Food to save, tem um processo de affordances e utilidades voltados
ao combate do disperdicio de alimentos, pressupondo um actante consumidor-usuarios
preocupado com o disperdicio e com uma postura racional na compra de alimentos, ligado nas
tendéncias contemporaneas e nas de tecnologia e de sustentabilidade. Segue o modelo
metapublicitarizado, mas sua forma instituicional é genuina na persepctiva de um negdcio que
se constitui no combate ao disperdicio de alimentos, mas ainda assim um negdcio, e na
promo¢do do APP para que o consumidor realize a compra da primeira sacola. Sua
espetacularizacdo visual tem apelos tradicionais, mas o fascinio € fetichizar os dados sobre
disperdicio. A adesdo ao aplicativo se da no acumulo de perfis, que geram dados sobre pessoas
que se associam a causa. As vibracOes textuais também surgem em manifestdes conativas e
tentasbes pautadas em dados, que tornam o consumo das sacolas supresas atraentes pelo

aspecto rentavel, econémico de seu custo final.

19
i) www.compos.orgbr



35°ENCONTRO ANUAL Saberes ancestrais e novos horizontes da pesquisa em comunicagao
Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) | Natal/RN

9a 13 de Junho de 2026

DA COMPOS 2026

5. Conclusoes

Os espacgos de comunicacdo dos APPs estudados estdo todos submetidos a I6gica do
capitalismo plataformizado e, portanto, sdo modelos comerciais e seus modos discurisvos
intitucional e promocional sdo constituivos da sua usabilidade e inten¢es que incobrem a
pratica do extrativismo de dados para suas comercializa¢cBes na economia digital de ampla
escala.

Os temas da tecnologia e da associacdo a sustentabilidade sdo um aspecto superficial e
ndo visam a mudanca da légica do capital. Mas se perecebe uma mudanca. Alguns aplicativos,
como o Dress X, constituiem-se em ativos totalmente digitais, sua ontologia de consumo é
para e no digital, trata-se de um consumo “desmaterializado” do vestir e da moda, ao passo
que todos so demais fetichizam a tecnologia de forma visual em seus espacos ou fetchizam a
tecnologia de dados. As variagdes textuais emitidas induzem a adeséo de perfis em tais APPs,
a partir de usuarios-consumidores que se seduzem por uma dessas dinamicas de fetichizacao.

A sustentabilidade vem como uma promessa superficial, exceto no Food to Save, que
nos pareceu ter uma proposta mais altruistas se fazendo valer de l6gicas metapublicitarizadas
para a sua exiténcia e acdo no mundo digital frente a causa que representa. Ouseja mostoru
mais coeréncia no todo do seu funcionamento.

Em muitos casos, 0s produtos e servi¢os séo anunciados conotando atitude cidada, ge-
ralmente revestida de uma atmosfera de responsabilidade, engajamento e comprometimento. E
0 caso dos discursos por tras da maioria dos APPs aqui estudados, que se colocam contra o
desperdicio, como o Food To Save e DressX, outros, a favor de escolhas mais conscientes na
hora da compra, Desrotulando e Wanna Kicks, e também com propostas humanitarias, como o
Share The Meal, ainda que este ndo tenha sido alvo de estudo aprofundado. Podemos enquadrar
todos dentro de uma categoria de consumo “cidadao”, entendendo que nela cabem as praticas
menos nocivas ao meio ambiente e mais atentas ao bem-estar da sociedade no geral. Mas nunca
sem vinculo com as ldgicas do capital e, portanto, submetendo a cidadania a I6gica do consumo.
O Food To Save, por exemplo, d& boas-vindas ao usuario trazendo dados sobre o desperdicio
de alimentos e convidando-o para mudar esse cenario. A discussdo sobre cidadania e consumo
vé-se espelhada no postulado de Garcia Canclini (1996), que afirma que outros modos de par-
ticipacdo na sociedade se apresentam como alternativas quando a descrenga nas Instituigdes e

a desmobilizacdo politica aumentam. As identidades e o pertencimento, antes moldados por
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“lealdades locais ou nacionais”, agora sdo internacionalizadas e unidas pelos habitos e padrdes

de consumo. Visdo esta questionada por Sodre (2014) que entende que a cidadania deve estar
num patamar anterior e ndo subordinado ao consumo e a logica do capital.

A partir do estudo dos quatro APPs, tanto de suas interfaces e da leitura dos seus termos
de usos e politicas de privacidade que se conformam para 0 comércio extrativista de dados,
percebemos que apesar de portarem diferencas em seus propositos e funcionalidades basicas,
as aplicacdes possuem semelhangas no modo em que vigiam e se adaptam aos seus usuarios.
As tecnologias inovadoras que carregam em suas estruturas sdo usadas como isca para obten-
¢do de um database de utilizadores ou como ferramentas que amplificam a especificidade da
personalizacdo. Para além disso, o préprio apelo cidaddo que enxergamos manifestado em cada
aplicativo também é um chamariz para consumidores que se identifiquem com as causas as
quais as empresas se comunicam, sabendo que 0 consumo pauta ndo so6 identidades, gostos e
estilos de vida, mas também as ac¢Ges politicas e em que campo elas se dardo, pois estdo em
sintonia como ldgicas globais do contemporaneo em seus setores produtivosm muistas vezes
em efeitos de green washing.

Pelos casos estudados considerando a cultura material de consumo da moda e da
alimentacéo ou de seus consumos virtuais, “desmaterializados” (caso do , Dress X, na moda,
voltado ao consumo experiencial virtual), mostram que ndo ha existéncia de APPs
desvinculados da l6gica do capital.

Como sugere o radical latino caput, cabeca em Latim, o captalismo esta na cabeca dos
modos de ser das pessoas no mundo e também impregandos nas formas da Idgica digital, as
quais se pretendem e se fazem dizer desmaterializadas, virtuais, mas que envolvem um debate
sobre as materialidades que as vaibilizam. Seja na cultura material ou imaterial os espacos de
comunicacdo existem numa légica de financeirizacdo do capital digital. Outras ldgicas
possiveis sdo temas de atracdo de perfis para alimentar o processo de extatrivismo de dados.

Para verificar outras possibilidades l6gicas no consumo de fato é preciso estudar o
usario-consumidor-receptor para entender em seus espacos de comunica¢do da recepcdo as
possibilidades de acidentes nas interacdes que possam alterar essa l6gica hegemonica, sendo
esta uma contribuicdo potente aos estudos futuros da comunicacdo e consumo a partir da

perspectiva semiopragmatica.
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