VITRINE DE AFETOS: A MERCANTILIZACAO DO DESEJO E A LOGICA DA
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Introducfo: nas ultimas décadas, o avanco das tecnologias digitais transformou a forma que individuos
estabelecem vinculos afetivos. Plataformas como o Tinder surgem como ferramentas de sociabilidade e
espacos nos quais pessoas € emogdes operam sob 16gica de consumo. Langado em 2012, o aplicativo tornou-
se um dos mais populares na mediacdo de encontros romanticos. Sua interface, baseada no gesto de deslize
para direita para indicar interesse e para esquerda para descartar, sintetiza um modo de interacdo que prioriza
aimagem, rapidez e carater passageiro das conexdes, inserindo os usuarios em uma cultura de consumo afetivo.
O presente estudo tem como objetivo analisar como o Tinder, através de sua campanha publicitaria "Tudo
comeca com um Match" (Tinder, 2024) e elementos de sua interface, contribui para a construg¢do simbolica de
relagdes afetivas baseadas no desejo e na descartabilidade. A Teoria da Cultura de Consumo (CCT) constitui
0 aporte teorico central, complementada por perspectivas de outros autores que iluminam a dimensao textual
da interface. O problema de pesquisa ¢: como o Tinder contribui para a constru¢do de um consumo afetivo
baseado no desejo e na descartabilidade? A hipotese central é a de que a plataforma atua como agente de
normalizag¢do do consumo emocional, ao transformar pessoas em produtos simbolicos e relagdes em vinculos
passageiros. Método: trata-se de uma pesquisa qualitativa descritiva (Marconi; Lakatos, 2003), com analise
documental da campanha "Tudo comeca com um Match" (Tinder, 2024) e de elementos visuais da interface
do Tinder, com énfase nos mecanismos de vitrine ¢ gamificagdo. A interpretagdo abrangeu elementos textuais
da campanha e aspectos visuais, performaticos e interacionais da interface. A analise apoia-se na CCT
(Arnould; Thompson, 2005), que concebe o consumo como pratica cultural de construcdo de identidades e
relagdes sociais, € em Scott (1994), que trata o texto publicitario e a interface como discursos que projetam
subjetividades. A sociologia da modernidade liquida complementa o percurso analitico (Bauman, 2001 apud
Fragoso, 2011), assim como as evidéncias empiricas de Cavalcanti, Abreu e Baldanza (2019) sobre a
mercantilizacdo do afeto. Resultados: a analise da campanha "Tudo comega com um Match” (Tinder, 2024)
revelou estratégias discursivas e visuais que romantizam o descarte e a efemeridade como autonomia. O slogan
¢ emblematico: ao afirmar que tudo comega com um match, a publicidade reduz o inicio de uma relagéo afetiva
a um gesto digital de selecdo, semelhante a escolha de um produto em vitrine. Esse achado dialoga com
Cavalcanti, Abreu e Baldanza (2019), cujo estudo empirico com 13 usudrios brasileiros registrou relatos de
objetificacdo, nos quais os participantes descreveram sentir-se como produtos em um "cardapio humano". A
andlise da interface confirma essa dindmica, pois os perfis sdo exibidos em formato de cards fotograficos com
a imagem ocupando posi¢do central e informagoes textuais reduzidas ao minimo (Fig. 1A, Fig. 1B, Fig. 1C).
Esse destaque visual opera como um discurso que projeta um modo de seleg@o orientado pela aparéncia (Scott,
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1994), no qual o outro é consumido visualmente antes de qualquer interacdo relacional. Quanto a gamificacdo,
o sistema de /ikes diarios limitados, superlikes e possibilidade de desfazer escolhas institui um ciclo de busca
continua por novidade, no qual o interesse pelo outro se esgota rapidamente apds a obtencdo do match.
Cavalcanti, Abreu e Baldanza (2019) demonstram que os usudrios experimentam gradacdes de objetificagio,
desde a normalizag@o de sua condicdo de mercadoria até sentimentos de estranhamento e vergonha perante a
plataforma. Discusséo: os resultados permitem compreender o Tinder como um dispositivo cultural que
produz uma forma especifica de consumo afetivo. Sob a otica da CCT, anuncios e interfaces funcionam como
instrugdes implicitas de estilo de vida e identidade, tornando certos caminhos de agdo, sentimento e
interpretagdo mais acessiveis (Arnould; Thompson, 2005). A campanha "Tudo comega com um Match"
(Tinder, 2024) ¢ exemplar nesse sentido: ao apresentar o match como gesto de abertura e possibilidade, ela
mascara sua dimensao de triagem e descarte, naturalizando o tratamento de pessoas como itens de uma vitrine.
A interface projeta, na figura do consumidor implicado (Scott, 1994), um usuario idealizado, sempre disponivel
e em busca do proximo match, que incorpora a descartabilidade como norma relacional. Esse usuario é,
simultaneamente, produto e consumidor: faz-se objeto para ser desejado e consome os demais perfis segundo
critérios predominantemente visuais e imediatos (Cavalcanti; Abreu; Baldanza, 2019). A conex@o com o
pensamento de Bauman, mediado por Fragoso (2011), ¢ central. Na modernidade liquida, os lagos humanos
tornam-se frageis a medida que a logica do mercado invade as esferas mais intimas da vida social. O Tinder
materializa essa condi¢do ao oferecer uma interface que torna o descarte rapido e esteticamente prazeroso.
Essa dindmica também pode ser compreendida a partir das interlocugdes entre Consumer Culture Theory e
Assemblage Theory, nas quais plataformas digitais operam como arranjos sociotécnicos que articulam
humanos, tecnologias, discursos e materialidades na producdo de praticas de consumo e subjetividades
contemporaneas (Oliveira; Pinto, 2023). A logica algoritmica da plataforma atua ainda na curadoria dos
encontros possiveis, organizando visibilidades e preferéncias, reforcando a racionalidade mercadologica do
consumo afetivo digital. A promessa implicita da campanha traduz o que Bauman, apud Fragoso (2011),
identifica como mercado liquido-moderno: o desejo por felicidade afetiva é convertido em algo que parece
alcangavel com um simples gesto digital. Como o consumo nunca traz realizagcdo completa, instala-se um ciclo
de insatisfagdo e a alternativa ¢ sempre o proximo perfil (Fragoso, 2011). O perfil do Tinder expressa ainda o
que Bauman, mediado por Fragoso (2011), denomina identidade-ancora, uma constru¢do descartavel e
ajustavel, na qual o usuario projeta quem deseja parecer para ser desejado. Por fim, o match pode ser
compreendido como uma conexdo instantanea e passageira, baseada na aparéncia e em sentimentos efémeros.
O prazer do match ndo ¢ o prazer da conexao real, mas da validacdo de ser visto e escolhido, e como essa
sensacdo passa rapidamente, o ciclo recomega (Fragoso, 2011; Cavalcanti; Abreu; Baldanza, 2019).
Consideragoes finais: este estudo demonstrou que o Tinder opera como mercado simbdlico de afetos, no qual
interface e publicidade articulam-se para educar o desejo dos usuarios em direcao a descartabilidade constante.
A analise da campanha "Tudo comega com um Match" (Tinder, 2024) e dos mecanismos de gamificacdo
evidenciaram que o consumo afetivo digital é estruturado por uma logica de vitrine que transforma pessoas em
produtos simbolicos e relagdes em vinculos passageiros, em consonancia com os lagos liquidos descritos por
Bauman mediados por Fragoso (2011). A contribuigdo teodrica reside na articulagdo da CCT (Arnould;
Thompson, 2005) com o conceito de consumidor implicado (Scott, 1994) e sociologia de Bauman, oferecendo
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um quadro interpretativo integrado para plataformas digitais de relacionamento. Como limitagdo, destaca-se a
restricdo do repertdrio a materiais publicitarios e interface do aplicativo, sem realizacdo de pesquisa empirica
propria com usuarios. Estudos futuros poderdo incorporar entrevistas em profundidade ou netnografia para
verificar qual modo os usuarios negociam, resistem ou reproduzem os discursos de consumo afetivo
identificados, aprofundando a compreensdo dos efeitos subjetivos da modernidade liquida nas relagdes
contemporaneas.
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Figura 1. Interface do aplicativo Tinder: card de perfil, gesto de like/nope e tela de match. Fonte: Tinder
(2023)
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