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RESUMO Este trabalho é parte da pesquisa Mediacdes algoritmicas na cultura de
consumo material: funcionalidades e I6gicas midiatizadoras em aplicativos de alimentos
e moda, e traz o mapeamento e descricdo de funcdes, na perspectiva da instituicdo de
l6gicas para o consumo em aplicativos (App) de moda brasileiros (Moda IT, Make You,
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Enjoei, LOC e Roupa Livre). Identificamos Apps de consumo de moda sobre compra,
orientacdo de vestuario, tendéncias de consumo, moda sustentdvel e interacdes
programadas. Metodologicamente descrevemos utilidades, funcionalidades e interacdes
com usuarios. Antevimos futuros novos estudos sobre tendéncias do consumo de moda,
enfatizando o que se manifesta como tendéncia nos Apps estudados para o campo da
moda em plataformas digitais, em interface com a sustentabilidade, tema que ainda
tem percurso a ser consolidado.

PALAVRAS-CHAVE Moda, Aplicativos, Mediacoes, Algoritmos, Consumo sustentdvel.

ABSTRACT This work is part of the research Algorithmic mediations in the culture of
material consumption: mediatizing functionalities and logics in food and fashion apps
and brings the mapping and description of functions, in the perspective of the institution
of logics for consumption in Brazilian fashion applications (App) (Moda IT, Make You,
Enjoei, LOC, and Roupa Livre). We identify fashion consumption Apps that allow
buying, clothing orientation, consumption trends, sustainable fashion, and programmed
interactions. Methodologically we describe utilities, functionalities, and user interactions.
We anticipate future new studies on fashion consumption trends, emphasizing what
manifests as a trend in the studied Apps for the fashion field in the digital platforms,
in the interface with sustainability, a topic that still has a path to be consolidated.

KEYWORDS Fashion, Applications, Mediations, Algorithms, Sustainable consumption.

RESUMEN Este trabajo forma parte de la investigacion Medliaciones algoritmicas en la
cultura del consumo material: funcionalidades y Iogicas mediatizadoras en las aplicaciones
de alimentacion y moda, y aporta el mapeo y descripcion de las funciones en la perspectiva
de lainstitucion de las ldgicas de consumo en las aplicaciones (Apps) de moda brasilefias
(Moda IT, Make You, Enjoei, LOC y Roupa Livre). Se identificaron Apps de consumo de
moda que permiten la compra, la orientacion de la ropa, las tendencias de consumo,
la moda sostenible y las interacciones programadas. De manera metodoldgica se
describen las utilidades, las funcionalidades y las interacciones con el usuario. Se estiman
futuros estudios sobre tendencias de consumo de moda, haciendo hincapié en lo que
en las Apps estudiadas se manifiestan como tendencia para el campo de la moda en lo
digital en la interfaz con la sostenibilidad, tema que aun hay un camino por consolidar.

PALABRAS CLAVE Moda, Apps, Mediaciones, Algoritmos, Consumo sostenible.

INTRODUCAO

Este trabalho é parte da pesquisa Mediac¢des algoritmicas na cultura de
consumo material: funcionalidades e logicas midiatizadoras em aplicativos
de alimentos e moda, realizada a partir da coleta e sistematizacdo de
dados do mapeamento e descricdo das funcdes dos aplicativos (App)
de moda brasileiros (Moda IT, Make You, Enjoei, LOC e Roupa Livre),
estudados, no caso deste artigo, pela perspectiva da instituicdo de logicas
para o consumo. A pesquisa tem como objetivos: identificar Apps de
consumo de moda que possibilitam ao usudrio a compra, orientacdo
de vestudrio, tendéncias de consumo, bem como moda sustentavel,;
e estuda as interacGes programadas previstas em cada App selecionado.
Metodologicamente, buscou-se descrever as utilidades e funcionalidades
dos Apps como uma pratica programada de interacdo com 0S usudrios.
Os resultados inferem sobre algumas logicas midiatizadoras, a partir
da mediacdo do algoritmo, considerando suas potencialidades frente
aos usos e consumos mais gerais nos contextos dos Apps observados.
Além disso, mostram que os aplicativos brasileiros de moda estudados
apresentaram poucos usos de recursos de aprendizagem de méquina,
se comparados aos do setor de alimentacdo; ou seja, menos sofisticacdo



no uso de softwares com algoritmos inteligentes. A pesquisa aborda
possibilidades de novos estudos sobre tendéncias do consumo de moda.
Nesta oportunidade, serd dado destaque ao que se manifesta como
tendéncia para o campo da moda nos aplicativos estudados, relacionando
a interface com a sustentabilidade, mostrando que, mesmo nos setores
de inovacao digital, ainda hd um percurso a ser consolidado para pensar
a moda sustentavel.

Assim, serdo explicitados brevemente: o quadro tedrico e
a metodologia da pesquisa; os resultados das funcionalidades;
as interacOes programadas e suas possibilidades a partir do cinco Apps
estudados; além de algumas consideragdes finais, pois a pesquisa ainda
estd em andamento. Cabe também destacar que os dados da pesquisa
foram tratados com base no estudo de Keise Novaes (2020), que realizou
o trabalho do levantamento das informacdes aqui apresentadas.

QUADRO TEORICO E METODOLOGIA

O trabalho de aplicativos de servico é considerado uma extensao da
publicidade, pois gera formas de producdo, consumo, mensagens e valores
sob o apoio de marcas midiatizadas, do prdéprio App e de seus circuitos
e equipamentos, campo tipico da publicidade; ou seja, atendem
a autopromocdo e institucionalizacdo da marca nessa intermediacdo com
consumidores, a partir dos servicos e produtos que oferecem.

Essa descoberta é um sintoma da atual disseminagdo de consumo
e é afetada por uma contradicdo: o enfraquecimento ou diluigcdo das
formas tradicionais de publicidade e a presenca da publicidade excessiva
de consumo, sem aparéncia evidente, como trataram Berthelot-Guiet,
Marti e Lecrére (2014) na divulgacdo, visibilidade e rentabilidade
empresarial, no sentido amplo da vida humana no cotidiano.

Compreendemos que os Apps também se autopromovem e se
institucionalizam como marcas na vida cotidiana, assimilando nas rotinas
dos usudrios aspectos do trabalho publicitario digital, para dinAmica do
funcionamento no dia a dia.

Atualmente, em start-ups movidas pela 16gica da economia criativa
neoliberal, tais aplicativos surgem de acordo com a demanda, exigindo e
desempenhando o papel de agéncia nos intermedidrios da comunicac¢do
digital para o consumidor, estendendo a consciéncia da agéncia para
além do significado das agéncias de publicidade tradicionais. A ideia
de marca-midia néo se limita ao conceito de midia como um conjunto
de suportes que veicula a marca, essa capacidade é mista e tem um alto
potencial de desenvolvimento.

Desta forma, comunicacao e circulacdo sdo efeitos intermediadores.
Esta circunstancia parece, ao mesmo tempo, despublicitarizar a marca
e proporcionar uma hiperpublicitariza¢do, que ultrapassa as capacidades
mididticas dos meios tradicionais e valida o status comunicativo das
marcas com a condicdo de meta-publicitarizacdo de todos os processos
comunicacionais em que estd presente.

Extrapola-se, assim, a marca para além da concepcdo tradicional de
midia como conjunto de meios. A marca-midia mostra uma condigdo
ecossistémica de adaptacdo e dindmica de vida social regulada/mediada
nas relacdes entre marcas e consumidores (PEREZ, 2019).

Néao obstante a posicdo ideoldgica desse fendmeno, é necessario
compreender como isso afeta o processo de comunicacdo do consumo.
Nesse sentido, percebemos que hd uma nova mediagdo comunicativa
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computacional - mediacdo algoritmica —, por meio de plataformas digitais
e Apps voltados ao consumo, que configuram a expressdo mais atual das
tendéncias do agenciamento comunicacional.

Esse agenciamento aparentemente despublicitarizado (que néo se
constitui nos formatos tradicionais da publicidade), mas que a0 mesmo
tempo mostra-se como uma hiperpublicitarizacdo de tudo (pois tudo
torna-se comercializdvel, propagavel), permite pensar a substituicdo
da ideia de publicidade pelo sentido da Publicizacdo (CASAQUI;
GEBARA, 2011) ou da concepc¢do de Publicidade Expandida (MACHADO;
BORROWES; RETT, 2017), no¢des pelas quais se considera a expansao da
publicidade tradicional, que inclui movimentos de interacdo entre marcas
e consumidores, para a constituicdo de relacdes e vinculos de sentidos.
Além de, ao mesmo tempo, desenvolver novas literacias para compreensao
do papel dos novos processos publicitdrios ou marcdrios, nos consumos/
culturas e, consequentemente, junto aos individuos/consumidores.

A mediacdo dos algoritmos é baseada em cdlculos e programacdes
pré-determinadas, que orientam, pela interface de Apps, as possibilidades
de usos e consumos mais recorrentes e previstos para os consumidores.
Entretanto, os contextos locais de usos nos fazem pensar nas atualizacoes
dessas programacdes, via processos de filtragem que propiciam
reconfigurag¢des dos algoritmos, por intermédio do aprendizado de maquina,
frente aos usos e consumos previstos e efetivos da plataforma ou App.

Anteriormente, tivemos vdarias questdes relacionadas as marcas
e discussOes engendradas (TRINDADE, 2019) na formulacdo de uma
semiopragmadtica da interacdo digital das relagdes das marcas de Apps
e consumidores. Assim, delimitamos nessa perspectiva as questdes
anteriores ao estudo de Apps do setor de moda e da alimentacdo
(referente a pesquisa maior), buscando mapear suas funcionalidades
e compreender indicios das logicas que tais usos acarretam a cultura de
consumo de moda e alimentos no contexto da cidade de Sdo Paulo (Brasil),
buscando contribuir para uma reflexao sobre a comunicacdo e o consumo
nas mediacOes dos algoritmos na vida cultural paulistana sobre moda
e alimentacdo. O que implica na selecdo de Apps para consumo alimentar
e de moda, no que diz respeito a compra, orientacdo de vestudrio, tipos de
dietas, moda sustentdvel, alimentacao saudavel e organica, entre outras
tendéncias de consumos e possibilidades destes setores; na descrigdo das
funcionalidades dos Apps, com vistas a compreensdo de potencialidades
dos aspectos referentes as suas circulacdes mididticas e possibilidades
de comunicag¢des com usudrios, na perspectiva das interagdes arriscadas
(LANDOWSKI, 2014).

E importante destacar que, nesta reflexdo, ndo serdo estudadas
a circulagdo e as interacBes em si, mas sobretudo suas possibilidades,
na sua perspectiva programada. Estes processos buscam gerar inferéncias
sobre algumas légicas midiatizadoras, a partir da mediacdo do algoritmo
no consumo da moda, considerando suas potencialidades frente aos usos
e consumos mais gerais, na cidade de Sdo Paulo, bem como desvendar
quais sdo os Apps mais populares no local. Assim, vislumbra-se conhecer
as visdes das logicas de producdo e do formato industrial dos Apps
estudados, a partir de suas funcionalidades e utilidades.

A mediacdo da tecnicidade (MARTIN-BARBERO, 2001), bem como toda
a episteme das mediacBes comunicacionais da cultura, permanece valida,
de acordo com Trindade e Perez (2021), contudo, salientam que ndo é possivel
compreender a mediacdo comunicacional numérica apenas “como
expressdo da tecnicidade, resultante dos novos formatos comunicacionais
frente as l6gicas de producdo.” (TRINDADE; PEREZ, 2021, p. 86).



Logo, a mediacdo da tecnicidade dos aplicativos, por meio de suas
funcionalidades, também institui novas légicas midiatizadas no consumo
de moda. Entdo, considerando que a midiatizacdo € o efeito sociocultural
da presenca mididtica nas praticas cotidianas, quais seriam essas légicas?
Para contemplar estes aspectos, 0 mapeamento torna-se fundamental.

Outrossim, este momento histérico mundial apresenta contornos
ainda néo estudados frente a histéria da moda, pois obras de referéncia
no assunto, a exemplo do trabalho de Calanca (2008), ndo abordam
as questdes da mediacdo de algoritmos e Apps, presentes na cultura
vigente. Esse fato sugere a importancia de uma pesquisa que reconheca
o papel das marcas neste processo cultural, o qual, agora, ganha novas
perspectivas nas mediac¢Ges de marcas de aplicativos. Além disso,
considera-se, como tratou Braudel (1970), o vestudrio — e portanto
a moda - como uma importante categoria da histéria da vida material
humana, capaz de designar distin¢des simbdlicas nas culturas.

Soma-se ainda o estudo do antropd6logo do consumo Grant
McCracken (2003), que 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 operacdo atua nas rotinas e ritualidades do consumo, uma vez
que a moda participa da rotina, pelo fato de nos vestirmos diariamente,
e da ritualidade, por estar ligada ao empoderamento e arrumacio no
uso das roupas e acessorios, além dos sentidos que recebem ao longo de
passagens da vida. Portanto, estudar esses Apps permite verificar rotinas
e novas ritualidades do consumo de moda midiatizado.

Para esta pesquisa foram selecionados oito Apps de moda: Chicisismo,
Enjoei, Help to Dress, LOC, Make You, Moda IT, Roupa Livre e Stylebook —
sendo que cinco, j4 mencionados, foram escolhidos para serem alvo de
estudo, sdo eles: Enjoei, LOC, Make You, Moda IT e Roupa Livre, que
sdo os identificados como sendo os mais relevantes ao contexto do
consumo fashion de Sao Paulo, considerando-se o tipo de mediacdo
que operam (compra, tendéncias, etc) a reputacdo, visibilidade,
rentabilidade e o numero de usudrios. Chicisismo e Stylebook (disponiveis
para uso mediante pagamento) sdo aplicativos estrangeiros, que possuem
0 objetivo de auxiliar o usudrio nas suas escolhas de “looks”, tanto por
meio de referéncias quanto pela criacdo de um closet virtual do usuério.
J& 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 esses dispositivos
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 préprio 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 o App escolhido para representar um estilo brasileiro
de aconselhamento para vestir-se na moda.

Nesse sentido, a pesquisa se restringiu a observacao dos Apps em suas
affordances, conceito estabelecido por James Gibson (1977), que designa
o potencial de um objeto ser usado para a funcdo que foi projetado,
e cuja contribuicdo estimulou reflexdes do design para as interacdes
homem-mdaquina. Assim descreveu-se as funcionalidades dos Apps em
detalhes, bem como os aspectos relacionados aos seus usos. Porém,
as informacgdes coletadas ndo permitiram identificar o numero de
usudrios na cidade de Sdo Paulo, portanto, o foco da discussdo sera as
funcionalidades e poténcias para interacdes.
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Cabe destacar que os Apps analisados neste trabalho seguem
a classificagdo de Srnicek (2016), na obra Capitalismo de Plataformas, e sdo
entendidos como Plataformas Lean (de servi¢os enxutos com a expectativa
de alta rentabilidade), por intermediarem servicos ao mesmo tempo
que acumulam funcdes de Apps publicitarios, embora esta ndo seja
sua principal natureza. Além disso, operam na dimensdo da Economia
GIG/colaborativa, também chamada de economia de intermediacdes,
sabendo-se em ambos os casos que é possivel realizar criticas a tal
perspectiva econdmica, sobretudo no sentido de sua pouca capacidade
de gerar empregabilidade e renda e produzindo muito mais o trabalho
em vinculos precdrios e uma economia informal (SCHOR, 2020).

Os Apps foram observados quanto aos seus objetivos principais,
funcionalidades, ambiente (Android, I0S, WEB), publico, interface,
usabilidade e servigos oferecidos gratuitos, bem como se sdo gratuitos
e/ou trazem funcionalidades pagas, além das possiveis formas de trabalho
na plataforma. Optou-se pelo trabalho com Apps gratuitos, pela maior
facilidade de acesso e possivel uso corrente.

RESULTADOS DAS FUNCIONALIDADES E INTERAGOES
PROGRAMADAS E SUAS POSSIBILIDADES

O aplicativo Enjoei é uma plataforma de Publicidade e Lean
que busca promover a compra e a venda de itens de segunda méo —
majoritariamente —, que podem ser pecas de roupas, sapatos, maquiagens,
acessorios entre outros, inclusive de celebridades ou microcelebridades.
O App pode ser utilizado na versdo web ou sistemas I0OS e Android.
O publico-alvo deste aplicativo sdo mulheres, acima de 18 anos,
economicamente ativas e que sdo conhecedoras das tendéncias ligadas
aos brechos e vestimentas de segunda méao, com forte influéncia digital.
Além disso, trabalha um aspecto da sustentabilidade na moda pelo uso de
roupas e acessorios de second hand, que busca aumentar o ciclo de vida
dos produtos de moda, imprimindo longevidade e maior tempo de uso
até o descarte da mercadoria. O apelo a comercializacdo de pecas que
pertenceram a celebridades ajuda publicitariamente na fetichizacao das
mercadorias disponiveis como atrativo ao aplicativo.

Quanto ao custo, o App é apresentado como gratuito e suas
funcionalidades sdo: criacdo de um perfil préprio no aplicativo,
busca filtrada, cadastramento gratuito de itens na plataforma,
personalizacdo de tamanhos ideais de pecas — na ferramenta favoritos -,
acompanhamento das lojinhas favoritas, compra e venda de produtos,
acesso ao Enjubank, que é a plataforma de pagamentos do Enjoei, pela qual
o vendedor pode resgatar e monitorar o dinheiro de suas vendas.

O Enjoei pro, é um servico pago oferecido pelo App para gerenciar as
pecas das usudrias que buscam praticidade e ndo querem se preocupar
com o0s trAmites necessarios para a venda, uma vez que o proprio
aplicativo se responsabiliza por isso. Este servico é comissionado em
50%, acrescido das tarifas sobre o preco cobrado por peca.

Quanto a usabilidade o App, ele é de simples manuseio, com todas
as operacoes disponiveis na pagina inicial e uma barra de pesquisa que
direciona o usudrio a outras funcionalidades. Acima da barra de pesquisa
hd quatro links que direcionam o usudrio ao “departamento” que mais lhe
interessa. Sao eles: “mocas”, “rapazes”, “kids” e “casa&tal”. Embaixo da
barra de pesquisa existem banners (que seguem identidades visuais
diferente umas das outras) que informam sobre as digital influencers



que possuem suas préprias “lojas” dentro do App, assim como de
possiveis produtos de interesse e publicidades. Além de cinco botdes para
busca, venda, mensagens e perfil do usudrio. Outro aspecto importante
é a interface oferecida ser clean e de facil compreensdo.

No que diz respeito as formas de trabalho dentro do App, elas se
caracterizam como “freelancers sobre demanda”, como acontece com as
revendedoras e consultoras em diversas empresas do setor de cosméticos,
sem relacdo trabalhista, mas com responsabilidades no processo de
venda, entrega e cobranca.

J& o aplicativo LOC, se apresenta como gratuito e como uma forma
de promover o aluguel de roupas e acessdrios entre usudrios, com este
objetivo como diferencial. Este App também dialoga com uma perspectiva
sustentdvel, por estimular o prolongamento do ciclo de vida dos produtos de
moda, a partir da légica do aluguel de roupas. A funcionalidade prevé que
0 usudrio alugue pecas de terceiros por uma semana, pagando um preco
razoavelmente mais baixo do que o valor da peca original. O App pode ser
utilizado na versdo web ou sistemas IOS e Android, e é destinado a mulheres,
acima de 18 anos, economicamente ativas, conhecedoras das tendéncias da
moda, além de consumo colaborativo e sustentavel, e que possuem vontade
de utilizar pecas diferentes sem desembolsar um valor muito alto.

Suas funcionalidades sdo: criacdo de um perfil, busca filtrada (por
marca, por cor, por vendedor, por peca etc.), cadastramento gratuito de
itens, personificacdo de itens de interesse e estatisticas sobre as operacdes
do usudrio — pagamentos, locag¢des, classificagdo do usudrio em estrelas,
resgate de dinheiro, entre outras.

Quanto a interface, pode ser considerada simples e amigavel, em fundo
branco com detalhes em rosa. A usabilidade é simples, tendo em vista que
o cadastro € feito apenas no primeiro acesso, e dai em diante é possivel
entrar direto na tela inicial, em que todas as operagdes e funcionalidades
estdo dispostas, seja em botdes ou banners, incluindo o propdsito,
valores e usudrios em destaque no periodo.

A forma de trabalho dentro do App é quase igual ao anterior,
exceto pelo fato de o locatdrio ser o responsavel pela entrega das pecas
e busca no estagio da devolucdo. Vale destacar o ganho do aplicativo sobre
o aluguel, sendo cobrado 30% sobre o valor total da transacdo pelo LOC,
como comissdo, considerando a mediacdo.

Make You é uma plataforma de Lean oferecida na versdo web ou
sistemas I0S e Android, que tem como principal objetivo mediar
a contratacdo de profissionais de beleza (cabeleireiros, manicures,
madquiadores, entre outros) por um pre¢o fixo para cada servigo, com a
possibilidade de atendimento em domicilio, servi¢o no qual o profissional
é o responsavel por fornecer ndo apenas o servi¢o, mas todos os
recursos materiais complementares. E voltado para mulheres acima
dos 18 anos, economicamente ativas e que se interessam por consumir
servicos de beleza de forma mais pratica, sem ter que se deslocar até
um local fixo para isso. As funcionalidades béasicas sdo: criacdo de um
perfil préprio, agendamento personalizado de sete categorias diferentes
(cabelo + maquiagem, cabelo, maquiagem, sobrancelha, unhas, massagem
e tratamentos capilares), agendamento de pacotes personalizados para
eventos, cupons de desconto e créditos para a usudria. Quanto a interface
do App, pode-se afirmar que € clean, simples e estereotipada, com um
fundo branco e detalhes em rosa claro e preto. Ja a usabilidade é boa
e facil, com icones que relacionam as fung¢des com seus significados,
por exemplo, o carrinho de compras, neste caso, foi substituido
por uma bolsa.
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E importante ressaltar que o aplicativo funciona sob o viés da
demanda, ou seja, os profissionais que prestam o servico final estdo sob
a condicdo de freelancers. Entretanto, para que um interessado faca parte
do corpo de prestadores de servigos do App, é necessdrio que passe por um
processo seletivo gerenciado pela Make You, e, somente com a aprovacao
em todos os testes, o profissional estara apto a fazer parte da plataforma.

A plataforma de publicidade Moda IT tem o formato de blog adaptado
para celular, é gratuita e pode ser usada na versao web e pelos sistemas
IOS e Android. Busca oferecer dicas de moda e comportamento
voltados para mulheres, acima dos 18 anos, que buscam por novidades
relacionadas a moda e beleza, além de se interessarem pelas tendéncias
atuais nesse segmento, fornecendo a possibilidade de visualizar looks
prontos (inspiracdes) e lojas em que o usudrio pode comprar as exatas
pecas (ou outras muito similares).

As principais funcionalidades séo a criacdo de perfil préprio, a busca
com filtros avancados, catdlogo de pecas, a combinacao de pecas para
criacdo de visuais, drea destinada a “favoritar” marcas e pecas, para criar
um perfil psicografico para o algoritmo sugerir anuncios, tutoriais de videos
e banco de dados de fotos pessoais, sé para citar algumas. Sua interface
é simples, porém sobrecarregada de fotos, com os fundos variando entre
preto, cinza e branco com detalhes em rosa. A usabilidade nesse caso é
um pouco mais complicada, pois existem diversas dreas que se interligam
e 0 usudrio precisa explorar para acessar todas as funcionalidades.

Diferente do que é observado nos outros Apps analisados,
no Moda IT vé-se que as pessoas produtoras de conteudo possuem vinculo
empregaticio. Entretanto, faz-se necessdrio analisar se esse mesmo
vinculo ocorre com as it girls, que sdo as influencers que possuem contas
dentro do Moda IT, e que também produzem conteudo para a plataforma.
No caso desse App, como hd publicidade em diversas instancias, ndo ha
ganho para o usuario em forma de dinheiro, apenas descontos.

Dos aplicativos estudados, o Roupa Livre é o unico que ndo pode ser
utilizado na web, apenas pelos sistemas IOS e Android. Esta plataforma
de Lean tem o objetivo de promover troca de roupas de segunda mao
entre pessoas, de acordo com seus interesses mutuos. Logo, trabalha com
aideia da troca, e ndo da venda (como Enjoei) e nem aluguel (como LOC).
Também dialoga com perspectivas da sustentabilidade, prolongando o ciclo
de vida de roupas e acessdrios por meio da troca de produtos usados,
mas sem funcdo comercial. Os atores interessados em trocar pecas sao
conectados pelo aplicativo (numa funcionalidade similar ao Tinder, em que
ambos os interessados precisam ser conectados por gostos comuns) e,
por meio dele, podem decidir a maneira com a qual fardo a troca.
Além disso, o publico-alvo do App é mais extenso, pois € destinado a homens
e mulheres, acima de 18 anos, economicamente ativos, que possuem
o desejo de adquirir novos itens e, a0 mesmo tempo, desapegar de outros,
visando uma forma mais barata e/ou sustentavel de fazer isso.

O aplicativo apresenta como principais funcionalidades a criacéo
de perfil préprio vinculado ao Facebook, cadastramento de pecas,
a funcdo match para ligar os usudrios e as pecas destinadas a troca,
chat, buscas personalizadas, personalizacdo da 4rea e das preferéncias,
entre outras. E de facil manuseio, com uma interface simples e sem
muitos botdes. Além disso, apresenta um fundo gradiente em tons de
ciano - na primeira tela disponivel aparece o nome do usudrio, sua foto,
e, abaixo disso, um botdo azul marinho que possui o dizer “oferecer peca”,
em branco. Ou seja, a primeira funcionalidade que o aplicativo sugere é a de
cadastramento das pecas que o usudrio deseja trocar. Embaixo, hd um



fundo diferenciado, cinza, que contém diversos icones que simbolizam
outras funcionalidades presentes no App. Apesar de ter evidente relacdo
com 0 consumo, ndo ha uma nocéo de “lucro” previsto aos usuarios.

MODA, APLICATIVOS E TENDENCIAS DO CONSUMO

Este estudo sugere que todos os aplicativos funcionam conforme
0 previsto pelas affordances das funcionalidades, contendo menus
adequados aos objetivos de cada um deles: formas de contatos/
interagdes entre os vendedores, locadores e usuarios/consumidores
com interacdes que funcionam de modo programado, ou seja, de acordo
com as funcionalidades previstas, sem grandes margens aos riscos ou
imprevisibilidades nas interacdes.

A funclo da promocionalidade estd presente nas acdes de
manipulacdo em promogdes, por destaques feitos nos préprios Apps.
Aldgica algoritmica demonstrou ser elementar, ocasionando que ndo se
perceba agdes de ajustamentos ou acidentes nas interacgdes. Sugerindo,
assim, programacdes basicas e usos de aprendizados de maquina nédo
muito sofisticados. Entretanto, apenas um estudo mais aprofundado com
representantes dos aplicativos proporcionaria condi¢des para constatacao.

Todos os aplicativos estudados tém finalidades comerciais,
exceto o Roupa Livre. Assim, os demais trabalham espacos publicitarios
por meio das promocdes de pecas. Salientamos que existem alguns itens
dos menus de natureza exclusivamente promocional, cuja venda estimula
determinados looks ou pecas avulsas, incluindo os nomes das lojas em que
é possivel encontra-los. Os aplicativos buscam suas institucionaliza¢des
como empresas intermedidrias e formadoras de opinido no consumo
de moda, como detectado no caso Moda IT, além da associacdo de suas
imagens ao de influenciadoras digitais do segmento de moda. Contudo,
a qualidade do processo cultural de consumo, bem como o tipo de éxito
desses aplicativos no ambiente de mercado e consumos dependem de
outros estudos junto aos consumidores-usudrios, que nesta pesquisa
néo foram realizados.

De outro ponto de vista, constatou-se que as relacdes de trabalho
existentes nestas plataformas de moda sdo autbnomas — ou seja,
todo processo é realizado na mediacdo de uma economia informal -
em sua totalidade, portanto os custos para aquisi¢cdo e entrega da peca,
até sua chegada as mdos do cliente, sdo repassados aos usudrios,
incluindo os Correios ou servicos de entregas. Neste ultimo
caso, pontuamos que isto representa uma mdo de obra invisivel,
mas fundamental, dos processos econdmicos de trabalho da economia
das plataformas colaborativas ou Economia GIG, e que vem gerando uma
grande discussdo socioecondmica sobre a questao.

Algumas empresas seguem as tendéncias de moda na disseminacao
de comportamentos de preservacdo do meio ambiente, usando o
conceito de sustentabilidade como um valor agregado aos produtos
e servigos oferecidos, conceito verificado em alguns dos Apps estudados.
De fato, o segmento de vestudrio tem inovado em certa medida no
que diz respeito a sustentabilidade (PESQUISAS..., 2022). Ainda que
essa assimilacdo necessite de melhores verificacGes e comprovacoes,
considerando a sustentabilidade de toda cadeia produtiva dos bens
consumidos e ndo apenas o prolongamento do ciclo de vida dos produtos,
roupas e acessorios second hand podem ser freio a produtividade voraz
da moda, a exemplo das producdes de moda e acessorios fast fashion.
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A inovacdao digital e sustentabilidade como tendéncia no campo da moda
passariam a ter que considerar a industria téxtil, que estd entre as que
mais consomem recursos naturais e poluem o ambiente, de acordo com
o0 6rgdo estadunidense que monitora a emissdo de poluentes no mundo,
EPA - Environmental Protection Agency>.

A questdo da sustentabilidade na cadeia téxtil € um tema que tem
obtido evidéncia, limitando o sentido da sustentabilidade no mercado
e consumo de moda. Sua discussdo tem se destacado por muitas questdes,
como o aumento dos problemas ecoldgicos, o questionamento dos
consumidores sobre a origem de seus produtos e as condicdes de trabalho
envolvidas na producdo e, também, das crises econémicas vigentes no
mundo (BREVE; GONZAGA; MENDES, 2018). Conforme Berlim (2014),
muitas empresas seguem as tendéncias de moda na disseminacdo de
comportamentos de preservacdo do meio ambiente, usando o conceito
de sustentabilidade como um valor agregado aos produtos. Com efeito,
0 segmento de vestudrio tem inovado em certa medida no que diz
respeito a sustentabilidade, ainda que essa assimilacdo rapida necessite
ser aprofundada. (MOURA; ALMEIDA, 2013).

Inferimos que a sustentabilidade tem se revelado como uma tendéncia,
conforme apontado por autores do segmento, sendo importante
diferenciar conceito de tendéncia. Gomes e Francisco (2013) fizeram
a diferenciacdo entre Tendéncias, Ondas e Modas, assim, tendéncia resulta
de uma mudanca de comportamento com longa duracao; ondas tém
grande influéncia sobre as pessoas, mas por pouco tempo; e, 0 terceiro
conceito, Modas, que sdo absorvidas conscientemente, no entanto,
por menos tempo e de forma menos incisiva que as Tendéncias. (BREVE;
GONZAGA; MENDES, 2018).

Ao mesmo tempo em que este estudo nos fez refletir nas limitacdes
dos proprios Apps, nos fez perceber que esta abordagem digital ndo
pode prescindir as tendéncias da necessidade de abordagem sustentavel
que englobe a cadeia téxtil em todos os aspectos envolvidos, desde a
matéria prima até embalagens e transporte para os consumidores
finais, algo que nos aplicativos estudados ndo chega a se consumar,
pois, em sua maior parte, eles apenas retardam o descarte da peca de
moda e ndo alteram necessariamente o ciclo produtivo desta industria.
Tal afirmacdo corrobora com estudos recentes, os quais demonstram que:
“também € imperativo que as marcas sejam ativamente envolvidas em
ajudar a aliviar os problemas sociais e ambientais. 35% dos brasileiros,
por exemplo, acreditam que os mercados varejistas deveriam ter uma
participacdo maior em reciclagem”. (MINTEL, 2017, p. 14). O novo
consumidor, mais consciente, avalia de perto as marcas e os produtos
que compra, expandindo a defini¢do do significado de uma empresa
ética, assim, exige que sua voz seja ouvida e espera que as marcas apoiem
causas nas quais acredita.

Com efeito, percebemos movimentos globais que convergem na
direcionamento de leis que ampliam a regulacdo da sustentabilidade
nas organizacdes, além de iniciativas e legislacdes que exigem
negocios com parceiros alinhados com a sustentabilidade e o ESG
(Environmental, Social and Governance). Entretanto, existem ainda
grandes desafios, como a mudanca da cultura organizacional da cadeia
téxtil brasileira e a falta de maturidade nestas tratativas, bem como
a necessidade de investimentos robustos nas questdes ambientais e de

2. Disponivel em: www.epa.gov. Acesso em: 14 dez. 2021.



sustentabilidade, que envolvem camadas mais profundas para além
das organizacdes, trabalhadores, fornecedores, clientes, comunidades
e seus stakeholders. A vista disso, o sistema regulatdrio brasileiro ainda
necessita de um longo percurso para a criacdo de um ambiente que
permita e intensifique a adocéo de critérios ESG (BONSERVIZZI, 2021).
Deste modo, alinhar prdaticas de sustentabilidade, dentro e fora das
empresas, requer a capacidade de incorpora-las como parte da dificil
estratégia para a geracdo de valor para produtos e marcas, portanto,
o comércio digital ndo pode se abster dessa responsabilidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Constatamos ao longo do estudo, como ja mencionado, uma tendéncia
de inovacdo nos Apps que contém componentes de sustentabilidade,
0s quais trazem estimulo ao reuso de pecas de vestudrio e de moda,
no geral, além de oferecerem servicos de trocas. De outro lado,
temos como tendéncias fortes as questdes relacionadas ao digital e aos
apps de moda, pois existe a necessidade de transformar as experiéncias
online, tornando-as mais diversas e inclusivas, atraindo, assim, novas e
existentes audiéncias (MINTEL, 2021).

Este estudo aponta, também, para a oportunidade de se criar espagos
online melhores, tornando as interacdes existentes com as marcas de
formas cada vez mais experienciais e engajadas. A criacdo de ferramentas
virtuais, como avatares ou uso de realidade aumentada, certamente atuara
para encorajar o uso por novos e a permanéncia dos antigos consumidores.
Sendo assim, mais um dispositivo inteligente para fazer o consumidor
passar mais tempo experimentando produtos antes de efetivar a compra.

No ambito da moda, a inovacéo radical de um produto ou servico
pode ser oferecido de uma forma inteiramente nova, caracterizando
uma ruptura e mudancas significativas, que afetem simultaneamente
tanto o modelo de negdcio como as tecnologias da empresa. Com o
ambientalismo prosperando, surgem as tendéncias que englobam
cuidados desde as matérias-primas as embalagens biodegradaveis,
nos materiais e processos dos produtos envolvidos na cadeia de
moda téxtil, estas tém avancado como prioridade. Nessa perspectiva,
percebemos um movimento de criacdo de empresas e produtos inovadores,
trazendo novas ferramentas e servigos para atingir solucdes inovadoras.
Esses apps usam, entdo, a sustentabilidade como um novo conceito de
consumo, aproveitando-a como oportunidade para a inovacdo. Mas tal
conceito se caracteriza como busca, portanto ndo se dd de modo pleno
em toda cadeia produtiva. Deste modo, a0 mesmo tempo em que este
estudo nos faz refletir sobre as limitac6es dos préprios apps, também nos
faz perceber que esta abordagem digital ndo pode definir tendéncias de
forma precedente a necessidade de uma abordagem de sustentabilidade
que englobe a cadeia téxtil em todos os aspectos envolvidos.

Detecta-se, ainda, que o avanco da tecnologia na cultura do consumo
trouxe transformacées no modus operandi das coisas e da estrutura das
légicas do capital contemporaneo, como apontado por Srnicek (2016),
influenciando desde as rela¢des no trabalho até na forma como as pessoas
buscam orientacdo para o vestir-se na moda. Nessa perspectiva, de modo
amplo, a midiatizacdo dos aplicativos pode ser vista como um processo
midiatizador direto (HJARVARD, 2013), sendo parte transformadora
da cultura capitalista no novo estdgio, a saber, o algoritmico ou de
plataformas, que alteram de forma estruturante as interagdes nas légicas
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de producdo e consumo do cotidiano nas culturas em que se insere.
Para o autor dinamarqués, também existem as midiatizacGes indiretas,
cujas intera¢des mediadas por dispositivos comunicacionais ndo alteram as
dindmicas de interacdo e de producdo e consumo da cultura, agindo como
uma influéncia mais sutil, meramente influenciadora no processo.

Pode-se, entdo, afirmar que as midiatiza¢Bes indiretas foram
localizadas no Enjoei, Make You e LOC, pois ndo modificam padrdes
de usos e de consumo da moda, a ndo ser pelo fato da mediacdo
comercial acontecer por meio de App, entrevendo a midiatizacdo direta
e estruturante do capitalismo de plataforma.

Desaparece o ir as lojas e surge o navegar nos menus e itens do App.
No entanto, o Moda IT e o Roupa Livre promovem midiatizagdo direta,
ao instituirem novas légicas de usos e consumos de moda. O primeiro
serve a escolha de looks recomendados por influencers de moda, em que
sdo indicadas lojas onde as pecas estdo disponiveis, trazendo inclusive
interagdes dos usudrios com IT Girls promotoras, quase consultoras.
E o segundo é realmente colaborativo, buscando a criacdo de relagdo
entre pessoas no mesmo procedimento dos aplicativos de relacionamento,
mas objetivando trocar pecas de roupa, sem fins lucrativos.

Ha tendéncias de consumo de moda pautados na conectividade para
a formacdo de opinides na agdo de influencers, na concepcao de conceitos
e ideias nos negdcios de moda e na mediacdo das l6gicas de consumo, que se
estruturam para a consolidacdo do e-commerce, inclusive na perspectiva
de explorar os usos de roupas de segunda mao, para resistir ao impacto do
consumo em oposicdo as légicas de moda como as do fast fashion.

A popularizagdo da internet e dos dispositivos digitais mdveis
proporcionou a criacdo de ferramentas com base nas narrativas de
“facilitar a vida das pessoas”. Logo, alguns conceitos se mostram
essenciais para compreensdo da forma como os aplicativos analisados
atuam sobre a sociedade contemporanea. Assim, temos envolvido na
légica do App o conceito de mediacdo (andlise sobre a forma com que
as légicas midiatizadas sdo refletidas nos sujeitos, nas culturas e na sua
comunicacdo) e também o de midiatizacdo (referindo-se a uma reflexdo
das léogicas internas dos organismos comunicacionais e mididticos,
considerando contextos e influenciando culturas por meio de dispositivos
e circuitos de interagdo e circulacdo).

Portanto, o estudo das relacdes de trabalho digitais exercidas pelas
empresas-aplicativos analisadas, na verdade sdo um estudo sobre as
mediacdes, ao considerar a influéncia sobre o contexto social econdmico,
na publicizagdo desse formato de vinculo ndo-empregaticio, enquanto as
midiatiza¢des algoritmicas sdo capazes de compreender a forma como se
subverte esse mesmo estrato social de m&o-de-obra em consumidor final.

Nesta etapa do projeto de pesquisa, verificou-se que, em termos
comparativos aos setores de moda e alimentacdo, ocorre homogeneizagdo
da forma como os aplicativos de alimentos operam, mesmo que atuando
em nichos distintos, principalmente pela centralizacdo das ofertas de
maneira geolocalizada (e o uso da Inteligéncia Artificial na forma como
é feita a disposicdo no préprio ambiente do App para consumidores
especificos/nichos), bem como no modo como as empresas-aplicativos
detém suas relacdes laborais. Esse tipo de homogeneizagdo ndo aparece
com a mesma intensidade no consumo de moda, embora os aplicativos
apontem para tendéncias que sdo reflexos dos impactos do setor no
consumo, inclusive trazendo tendéncias de economia partilhada,
como o second hand, para aumento do ciclo de vida das roupas
usadas, como foi tratado.



Apesar disso, trabalham sobretudo na perspectiva de ldgicas de influéncia.
Suas estratégias de compra e venda sdo menos agressivas, inclusive nos
termos oferecidos nos aplicativos estudados pelas potencialidades digitais.

Com efeito, a pesquisa realizada ndo esgota as possibilidades
de exploracdo de outros aplicativos sobre o tema na moda,
abordando outros aspectos e tendéncias destes setores. Ainda assim,
possibilita expansdes da ecologia publicitdria e suas consequentes
formas de vidas e praticas de consumo, carregadas de novos significados,
permitindo identificar outras materialidades de comunicacao
promocional e institucional publicitéria.
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