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RESUMO

Este artigo tem como objetivo identificar os negocios de moda caracterizados como empreendedorismo
feminino no Rio Grande do Sul, presentes no Instagram. Parte-se da compreensao de que as plataformas
digitais atuam como mediadoras das atividades que se dao por meio delas, ao imprimir suas logicas de
funcionamento nas praticas que nela se realizam. Pra isso, foi realizado um levantamento dos perfis
dentro do Instagram de empreendimentos femininos, utilizando a plataforma de busca do Google,
para, depois, ser feita a analise de cada um deles a fim de verificar pontos como: onde o negocio ficava
localizado, se possuia realmente uma mulher por tras do empreendimento, o que o negocio vendia,
quantas postagens e seguidores as contas possuem, entre outros. Conclui-se que a maioria desses perfis
comercializa produtos, direcionando-os para mulheres e que utiliza o /nstagram para a promocao desses
produtos, muitas vezes, a partir da imagem pessoal das empreendedoras, e nao para a sua venda na
propria plataforma.

Palavras-chave: Empreendedorismo feminino. Estudos de Plataforma. /nstagram. Moda. Rio Grande do
Sul.

ABSTRACT

This article aims to identify fashion businesses characterized as female entrepreneurship in Rio Grande
do Sul present on Instagram. It starts from the understanding that digital platforms act as mediators of
the activities that take place through them, by imprinting their operating logic on the practices that take
place on them. To this end, a survey of the Instagram profiles of women's businesses was carried out,
using the Google search platform, and analysis of each of them was carried out in order to check points
such as: where the business was located, whether there really was a woman behind the enterprise, what
the business sold, how many posts and followers the accounts have, among others. It is concluded that
the majority of these profiles sell products, targeting them at women and that they use Instagram to
promote these products, often based on the entrepreneurs' personal image, and not for their sale on the
platform itself.

Keywords: Female entrepreneurship. Platform Studies. Instagram. Fashion. Rio Grande do Sul.
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INTRODUGAO

Este artigo tem como objetivo identificar os negocios de moda geridos por mulheres do Rio Grande
do Sul e que estao presentes no Instagram. De acordo com a pesquisa TIC COVID-19, realizada em 2020,
o periodo de pandemia do coronavirus, que levou ao isolamento social como medida de contencao do
espalhamento do virus, intensificou o uso de internet pela populagao brasileira. A pesquisa mostra que
essa condigao favoreceu o crescimento do uso combinado de dispositivos (celular e computador) pelas
pessoas e que, assim, o0 comércio eletrénico cresceu em todas as regides e classes, sobretudo entre as
mulheres. O estudo ainda revelou que a maioria dos usuarios de internet afirma estar realizando mais
compras no modo online, assim como consumindo mais de produtores locais e de pequenos comerciantes.
Em uma matéria publicada pelo Sebrae em 2022 foi apontado o aumento de compras online no periodo
como um novo habito de consumo’.

Nesse contexto, as plataformas de redes sociais se destacaram quanto ao aumento do tempo de
uso. A matéria da revista Empreendedor - Negocios e Gestao?, publicada em marco de 2021, indica que
as plataformas da Meta: Instagram, Facebook e WhatsApp, cresceram em média 40% no Brasil, desde o
inicio da pandemia, segundo a consultoria Kantar. Entre elas, o Instagram lidera em termos de vendas e
compras via internet, contando com mais de 25 milhdes de anunciantes no mundo todo.

No que se refere ao empreendedorismo, as mulheres também utilizam o meio digital para gerar renda,
explorando as funcionalidades das plataformas para alavancar seus negocios. Uma das formas de se
fazerisso é via divulgacao de seus produtos ou servicos em plataformas de redes sociais, onde é possivel
interagir de diversas formas com os usuarios interessados no que esta posto a venda. Nesse sentido,
humanizagao de marcas, provas sociais e infoentretenimento sao apontados como usos do /nstagram?
pelo empreendedorismo.

O fato deste estudo focar em empreendedorismo feminino de moda, no /nstagram e no Estado do
Rio Grande do Sul, justifica-se pelo fato de uma das autoras deste estudo morar neste estado e ja ter
empreendido por meio do /nstagramcom uma empresa de moda. Dessa experiéncia de empreendedorismo

" Disponivel em: https:/sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/coronavirus-o-impacto-nas-vendas-online,ed84f8e520f-
71710VgnVCM1000004c00210aRCRD. Acesso em: 29 out. 2023.

2 Disponivel em: https:/empreendedor.com.br/noticia/um-ano-de-pandemia-instagram-cresce-e-se-torna-vitrine-de-ven-
das/. Acesso em: 29 out. 2023.

3 Disponivel em: https:/empreendedor.com.br/noticia/um-ano-de-pandemia-instagram-cresce-e-se-torna-vitrine-de-ven-
das/. Acesso em: 29 out. 2023.
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de moda em plataformas digitais emergiu a percepcao e a curiosidade sobre a atuagao de outras mulheres
nesse meio.

Nesse sentido, importa destacar que, segundo Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), mais do que apenas
facilitar, as plataformas digitais moldam as interacoes entre usuarios e complementadores. Isso se da por
meio de coleta sistematica, processamento algoritmico, monetizacao e circulacao de dados resultantes
das atividades online dos usuarios. A partir desse referencial tedrico, conhecido como Estudos de
Plataforma, interessa, também, compreender que formas o empreendedorismo usa em suas iniciativas
comerciais no Instagram.

Frente a isso, a questao de pesquisa que norteia este artigo é: como se caracterizam os negocios
de moda geridos por mulheres no Instagram no Rio Grande do Sul? Para responder a essa questao,
realizamos um levantamento Bibliografico sobre o empreendedorismo feminino e sobre as plataformas
digitais, com énfase na referida plataforma. Para a composicao do corpus de pesquisa, realizou-se um
levantamento de paginas no /nstagram relativas a negocios do setor de moda no Rio Grande do Sul por
meio do Google. Em seguida, identificou-se os que sao geridos por mulheres. Finalmente, caracterizamos
esses negodcios em termos de comercializarem produtos ou servicos, quanto aos segmentos atendidos
por ele, assim como o publico-alvo, entre outros fatores.

1 EMPREENDEDORISMO FEMININO

Barboza e Sentanin (2005) definem que o empreendedorismo é o envolvimento de pessoas
com processos, que juntos levam a transformacao do que eram, antes, somente ideias, agora, em
oportunidades. A implementacdo dessas oportunidades podem, eventualmente, levar a criagao de
negocios de sucesso. Os mesmos autores afirmam que o empreendedorismo comecou a ser difundido
no Brasil no final da década de 1990, e ganhou cada vez mais for¢a nos dltimos anos, impulsionado pelas
mudangas tecnoldgicas que aconteceram ao longo dos anos (Barboza; Sentanin, 2005).

Ao longo dos anos, também vimos a chegada dos empreendimentos em meio ao mundo digital, ja
que o empreendedorismo digital foi a maior consequéncia do crescimento acelerado que a internet teve,
pois é através dos meios digitais que o empreendedor obtém lucro (Caetano, 2014). Gomes (2003) ainda
ressalta que, com a ida de inimeras empresas para 0 meio da internet, o jeito de se fazer negocios foi
alterado, pois os empreendedores tiveram que se adaptar ao ambiente dentro da mesma.

Essa & uma definicao ampla de empreendedorismo, que nao abrange as sutilezas e as diferencas que
ele pode tomar. Um dos pontos que influenciam muito a experiéncia do empreendedorismo € a visao de
género, umavez que homens e mulheres passam por diferentes situagoes através do empreendedorismo.
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A visao feminina também pode ser radicalmente afetada pela maternidade, pois ela acaba, muitas vezes,
afastando as mulheres do mercado de trabalho formal, e aproximando-a do empreendedorismo. Em um
relatorio, a ONU (2021) falou sobre os desafios de mulheres que sao maes e empreendedoras passaram
durante a pandemia, percebe-se que 27% da amostra do relatorio comecou a empreender depois do inicio
da pandemia, e que 94% das maes empreendedoras consideram que a maltipla jornada que enfrentam é
um desafio.

Arealidade da sobrecarga se apresenta como uma contradicao visto que, quando se trata
da motivacao para empreender, 41% das respondentes afirmaram empreender para ter
mais tempo com a familia e 32% para ter flexibilidade de horario. Essa contradicao indica
que as maes podem ter uma visao romantizada do empreendedorismo (ONU, 2021, p.
20).

Empreender sendo mulher e mae pode representar indmeras adversidades de ordem pratica, mas
a tecnologia digital pode ajudar a tornar essa experiéncia mais positiva. Van Dijck et al. (2018) dizem
que o mercado na internet permite as pessoas oferecerem produtos ou servigos “diretamente” para
os consumidores, sem precisar depender de outros intermediarios, criando entao uma nova maneira
de gerar renda através das plataformas. Fagundes (2004) afirma que o comércio pela internet é a
atividade econémica que mais cresce no mundo todo, e, ainda, cita as cinco principais caracteristicas
que as empresas que querem ter sucesso nessas plataformas precisam ter: digitalizacao, globalizacao,
mobilidade, trabalho em grupos virtuais e informagdes em tempo real.

Segundo relatorio do TIC COVID-19, realizado em 2020, o comércio eletronico cresceu em todas as
regioes do Brasil, em todas as classes e, principalmente, entre as mulheres. A categoria de alimentagao
foi 0 nicho que mais viu suas vendas crescerem durante esse periodo. Os outros setores que também
apresentaram aumento foram: roupas, calcados e materiais esportivos. Ainda de acordo com o0 mesmo
relatorio, o uso de aplicativos como o WhatsAppfoi o canal de compra mais usado durante a pandemia, e a
maioria dos usuarios de internet afirmam que estao comprando cada vez mais através dela, e consumindo
mais de produtores locais e pequenos comerciantes.

Outro relatério, o da Global Entrepreneurship Monitor, demonstra que a Ameérica Latina e o Caribe,
gue sao duas localidades estudadas em conjunto no relatério, possuem as cinco taxas mais altas de
empreendedorismo feminino em estagio inicial (GEM, 2019). O documento ainda mostra que no Brasil,
embora homens e mulheres empreendam quase na mesma freqtiéncia, suas motivacoes sao diferentes,
e podem ser definidas da seguinte maneira:
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E mais provavel que os homens que criam negécios concordem com o motivo ‘Construir
grande riqueza ou rendimentos muito elevados’ e com o motivo ‘Continuar uma tradicao
familiar' do que as mulheres. Em quase trés quartos das economias, as mulheres tém
maior probabilidade de concordar com o motivo ‘Fazer a diferenca no mundo’ e com o
motivo ‘Ganhar a vida porque os empregos sao escassos. (GEM, 2019, p. 48).

O relatério também afirma que existem brasileiras que empreendem pois querem fazer a diferenca no
mundo, mas os homens nao tém esse como um dos seus principais motivos para empreender. Analisando
o documento, podemos considerar que vemos uma nova frente motivada e positiva para as mulheres
que querem e estao empreendendo, mas, para elas, ainda sao muitos os desafios encontrados na gestao
do seu negdcio proprio (Ferreira; Nogueira, 2013). O crescimento nos nimeros de negocios criados e
liderados por mulheres, conforme Almeida e Gomes (2011), é o resultado histérico de um processo
evolutivo de quebra de paradigmas e preconceitos que até hoje se fazem presentes.

Ainda é preciso ter atencao ao lado negativo que essa nova forma de empreender tras. Duffy e
Pruchniewska (2017) afirmam que muitas vezes quem opta por empreender é por que esta procurando por
independéncia, e esquece que o empreendedorismo traz consigo novas qualidades, nao necessariamente
positivas. Algumas vezes o trabalho através da plataforma acontece como “trabalho aspiracional” (Duffy,
2017), que é caracterizado pela promessa de algo maior, através do trabalho pelas plataformas, como, por
exemplo, comegar um pequeno negocio que se torne uma grande empresa, ou ainda comecar realizando
trabalho de influenciadora na esperanca de conseguir um emprego em algum lugar especifico.

A mesma autora fala sobre o que ela chama de blogger-preneurs, que sao mulheres que comecam
trabalhando como blogueiras nas redes sociais, e que também sao empreendedoras, vendendo muitas
vezes sua propria imagem (Duffy, 2017). Mas, muitas vezes, o discurso que o empreendedorismo possui
nao se relaciona com a verdade, pois a retorica esconde elementos menos otimistas dentro do universo
do empreendedorismo, como a falta de estabilidade ao longo prazo, a auséncia de beneficios e o0 acesso
limitado a algum tipo de apoio organizado (Duffy; Pruchniewska, 2017).

Nossa analise revelou que essas personalidades das midias sociais circulam uma série
inter-relacionada de mitologias sobre o "trabalho” na era das midias sociais, invocando
os ideais de diversao, autenticidade e liberdade criativa. No entanto, tais narrativas
padronizadas ocultam os elementos menos auspiciosos deste trabalho, incluindo as
demandas por trabalho emocional, trabalho de autopromogao e um modo de trabalho
empreendedor sempre ativo, todos os quais funcionam como pré-requisitos para atingir
essas cobicadas protocarreiras (Duffy; Wissinger, 2017, p. 4653).
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O empreendedorismo muda suas caracteristicas conforme a sociedade avanca, seja em termos
sociais ou tecnologicos. O termo empreendedorismo hoje pode abranger mais pessoas e negdcios do que
alguns anos atras, pois hoje, mesmo com todas as dificuldades enfrentadas, as mulheres também sao
parte consideravel dos novos empreendimentos que surgem o tempo todo, se utilizando de tecnologias
modernas, como a internet e as redes sociais, para transformar suas ideias em negocios.

2 PLATAFORMAS DIGITAIS

Paraalém da questao de género, outra variavel importante paraa compreensao do empreendedorismo
digital é a plataforma na qual se empreende. Segundo Poell, Nieborg e Van Dijck (2020, p. 4), plataformas
sao infraestruturas programaveis e que “facilitam e moldam interagdes personalizadas entre usuarios
finais e complementadores, organizadas por meio de coleta sistematica, processamento algoritmico,
monetizagao e circulagao de dados”. Uber, iFood, Zoom, Instagram, Youtube, TikTok, Netflix, Twitch e Spotify
sao exemplos de plataformas que alteram formas de mobilidade urbana, de trabalho, de socializacao, de
compras, de entretenimento e de acesso a bens culturais de um modo geral.

Isso acontece porque, a partir de suas caracteristicas, essas plataformas inserem suas logicas
de funcionamento nos fenémenos observaveis a partir de seu uso. Assim, elas deixam de ser meras
intermediarias de diversas atividades individuais e coletivas e passam a ser mediadoras (Gillespie,
2015) de muitas praticas na sociedade contemporanea. A essa condi¢cdo mediadora denominou-se
plataformizacao, fenémeno que consiste na

penetracao de infraestruturas, processos econdmicos e estruturas governamentais de
plataformas em diferentes setores econdmicos e esferas da vida. E, a partir da tradicao
dos estudos culturais, concebemos este processo como a reorganizacdo de praticas e
imaginacoes culturais em torno de plataformas. (Poell; Nieborg; Vian Dijck, 2020, p. 5).

Como se percebe, a medida que o processo de plataformizacao organiza praticas relacionadas
a plataformas, o empreendedorismo que se da em plataformas digitais incorpora os modos de
funcionamento da mesma. Por outras palavras, as formas de monetizacao permitidas por uma
plataforma, as funcionalidades pelas quais é possivel compartilhar conteldos, os formatos que esses
conteldos podem assumir, assim como as maneiras pelas quais € possivel interagir com os seguidores,
e as regras que gerem essas interacoes, moldam significativamente as formas de empreender em uma
plataforma. Uma vez que este estudo se insere em um projeto que investiga o empreendedorismo no
Instagram, importa explorar suas funcionalidades.
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Como todas as plataformas que se mantém relevantes com o passar dos anos, o Instagram tem se
transformado desde o seu lancamento, em 2010, por Kevin Systrom e Mike Krieger. Como primeira
plataforma projetada para funcionar em dispositivos moveis, de aplicativo de check-in baseado em
geolocalizacao, o Instagram notabilizou-se quando passou a promover a interagao (curtidas, comentarios,
reacoes) a partir de fotos e, em seguida, de conteldo audiovisual. (Leaver; Highfield; Abidin, 2020). A
questdao da mobilidade & contemplada, de certa forma, no proprio nome da plataforma. Se “Insta”
refere-se a instantaneidade das cameras Polaroid, como sugere seu logotipo, “gram” tem a ver com
compartilhamento desse contetdo, como num telegrama. (Vilicic, 2015).

O ciclo de transformacdes do Instagram foi mais freqliente apds a plataforma ter sido comprada
pelo Facebook, hoje Meta, em 2012 (Vilicic, 2015) e se da, em parte, por rivalidade em relacdo a outras
plataformas. Com isso, houve: 1) a insercao da publicidade na plataforma (2013 nos Estados Unidos
e 2015 no Brasil), o que alterou a visibilidade obtida pelas publicagdes no feed; 2) criagao dos Stories,
em 2016, funcionalidade que permite a disponibilidade de fotos/videos por 24 horas, modalidade de
postagens proposta, inicialmente, pelo Snapchat; (Fantoni, 2017); 3) lancamento do IGTV, em 2018,
recurso que foi rebatizado de "Video do /nstagram” e que permite postagem de videos de até uma
hora de duracao“; 4) em 2020, foi lancado o Reels’, que permite a postagem de videos curtos, como
os popularizados pelo TikTok; 5) as lives, ou transmissoes de videos ao vivo, popularizaram-se durante
o periodo de isolamento social imposto pela pandemia do coronavirus, tendo sido apropriadas por
musicos, professores, palestrantes e para lancamento de infoprodutos em geral, alcancando audiéncias
significativas® ; 6) O Instagram Shopping é lancado em 2021 e permite que marcas disponibilizem seus
produtos no feed e que realizem a venda dentro da propria plataforma’; 7) em margo de 2023, o Instagram
liberou o recurso “Canais de transmissao” para influenciadores e criadores de contetdo como alternativa
de disponibilizacdo de conteldos exclusivos para seus seguidores®; 8) a partir de julho de 2023, o

“ Disponivel em: https:/creators.instagram.com/instagram-video. Acesso em: 17 out. 2023.

® Disponivel em: https:/creators.instagram.com/reels. Acesso em: 17 out. 2023.

& Disponivel em: https:/exame.com/revista-exame/o-mundo-e-uma-live/. Acesso em: 17 out. 2023.

7 Disponivel em: https:/resultadosdigitais.com.br/marketing/instagram-shopping/. Acesso em: 17 out. 2023.

8 Disponivel em: https:/www.techtudo.com.br/noticias/2023/03/como-criar-lista-de-transmissao-no-instagram-tudo-sobre-
-a-novidade-edapps.ghtml. Acesso em: 17 out. 2023.
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recurso "Assinaturas” é disponibilizado como alternativa de monetizagao de conteddos por parte desses
produtores de conteltdo®.

Este fluxo de atualizacdes do /nstagram coincide com o que Leaver, Highfield e Abidin (2020)
pontuaram a respeito de que comunicacao e comércio sejam dimensdes que se sobreponham nna rede
social. Interessante notar a disponibilizacao de recursos de monetizagao especificos para os criadores
de conteldo nessas Gltimas atualizagoes. Para Cunningham e Craig (2021), criadores de conteldo
caracterizam-se por produzirem e distribuirem conteldo original por meio de plataformas digitais e de
engajarem-se com suas comunidades nessas mesmas plataformas.

Umavez definidos os conceitos de plataformas digitais, de plataformizacao e descritas funcionalidades
do Instagram, é valido que se observe os tipos de negdcios que empreendedoras de moda no Rio Grande
do Sul implementaram nesta plataforma.

3 METODOLOGIA E CORPUS DE ANALISE

A metodologia deste estudo possui uma abordagem Quantitativa pois quantifica e classifica as
informacoes para a analise (Prodanov; Freitas, 2013). Para incluir os perfis do /nstagram do setor de moda
do Rio Grande do Sul nesta pesquisa, foram executadas trés etapas: identificagao, triagem e inclusao.

Na primeira etapa, para identificar os perfis do /Instagram, foi feita uma pesquisa no buscador Google
com os termos de pesquisa: site: https:/www.instagram.com moda “rio grande do sul”. Estes termos visam
encontrar as paginas no /nstagram que possuem as palavras “moda” e “rio grande do sul”. Ao executar a
busca foram encontrados 305 resultados, dos quais, apds remover duplicados e paginas que nao eram
perfis da plataforma, foram selecionados 230 perfis, 0s quais passaram por um processo de triagem.

Na segunda etapa, 35 perfis foram excluidos por nao serem relacionados a negocios de moda, 11
foram excluidos por nao estarem localizados no Rio Grande do Sul e 65, por nao serem negocios geridos
por mulheres ou por ndo ser possivel determinar se sao ou nao geridos pelas mesmas. Por fim, restaram
109 perfis que foram incluidos no corpus de pesquisa.

Os perfis incluidos na pesquisa foram visitados e os dados dos perfis inseridos em uma planilha
eletronica. Nesta fase foram coletadas as seguintes informacoes de cada perfil:

» se comercializa um produto ou servigos;

» qual categoria de produto ou servico é comercializado;

° Disponivel em: https:/canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-traz-ao-brasil-opcao-de-assinatura-para-venda-de-con-
teudo-exclusivo-257056/. Acesso em: 17 out. 2023.
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» se possuiloja fisica;

»  Se possui e-commerce;

» sevende por WhatsApp.

» namero de seguidores;

» endmero de postagens;

Dos 109 perfis analisados, a maior parte (96%) se dedica a venda de produtos e apenas 4% a prestacao
de servicos. Entre os perfis que comercializam produtos, o destaque vai para Moda Feminina (62 perfis /
56,9%), seguido por Moda intima e Praia (9 perfis / 8,3%) e Moda Infantil (8 perfis / 7,3%). Quanto aos perfis
identificados como sendo de prestacao de servicos, foram identificadas uma costureira, uma estilista e
uma consultora de estilo. A baixa ocorréncia de perfis de servicos pode ter se dado pela escolha das
palavras-chave utilizadas para a busca do perfis no Google.

Os negocios que vendem produtos foram agrupados e classificados de acordo com o quadro 1 abaixo.

Quadro 1 - Categorias de produtos

Categoria de produto Namero de perfis Participacao

Acessorios e Bijuterias 2 1.83%
Atacado Feminino e Masculino L 3.67%
Breché 5 4.59%
Costureira 1 0.92%
Estilista e Consultor de Estilo 1 0.92%
Moda Evangélica 1 0.92%
Moda Feminina 62 56.88%
Moda Festa 2 1.83%
Moda Fitness 2 1.83%
Moda Gauchesca e Country 1 0.92%
Moda Infantil 8 7.34%
Moda Intima e Praia 9 8.26%
Moda Masculina 1 0.92%
Moda Plus Size 3 2.75%
Moda Feminina e Masculina 6 5.50%
Outros 1 0.92%
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Fonte: Elaborado pelas autoras

No que diz respeito a de que forma as empreendedoras comercializam os seus produtos, foi possivel
identificar que 87 (80%) possuem loja fisica, 83 (76%) vendem pelo WhatsApp e apenas 14 (13%) possuem
e-commerce. Durante a captura de dados nao se encontrou nenhum perfil utilizando o /Instagram para
realizar a venda direta de produtos ou servicos.

Quanto ao nimero de seguidores dos perfis, observou-se que a média de seguidores é de 14.384. No
quadro 2, abaixo, os perfis foram segmentados em trés categorias de acordo com essa variavel.

Quadro 2 - Nimero de seguidores

Ndmero de seguidores Ndmero de perfis Participacao
Até 10.000 67 17%
De 10.001 a 50.000 35 50%
De 50.001 a 100.000 7 33%

Fonte: Elaborado pelas autoras

Quanto ao nimero de postagens dos perfis analisados, € possivel observar que a média € de 2.103
publicagdes e que apenas 7 perfis tém acima de 5.000 publicac6es. Foram cruzados, no grafico 1, o
nimero de postagens com o nimero de seguidores e nao foi possivel observar relagao direta entre essas

duas variaveis.
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Grafico 1 - NGmero de postagens/seguidores
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Fonte: Elaborado pelas autoras

4 DISCUSSAO

Antes mesmo de concluirmos a coleta dos dados, foi possivel fazer algumas observagdes ao longo do
proprio levantamento das informag6es nas contas do /nstagram de empreendimentos de mulheres. Um
estudo anterior™ realizou outras pesquisas a respeito do empreendedorismo de moda no /nstagram no
estado do Rio Grande do Sul, e realizou levantamento desses perfis de outra maneira que nao a busca do
Google. Porém nao foram todos os perfis que apareceram no resultado da busca deste artigo, o que nos
mostra que a busca através do Google & muito dependente dos termos escolhidos e pode nao conter todos
os resultados possiveis.

Também chama atencao o fato de que muitas das empreendedoras que tiveram o seu perfil, ou perfil do
seu negocio, analisados, valem-se de sua imagem pessoal para seu negdcio. Nesse caso, incluem-se videos
falando sobre seu produto ou servico, ou mesmo, em atuagées como modelo em fotos de seus produtos.

9 Pesquisa que faz parte da qualificagao de tese de uma das autoras.
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O conceito de plataformizagao aborda a transformacao de praticas que se dao nas plataformas digitais
conforme seus modelos de negbocio, governanga e formas de monetizacao (Van Dijck; Poell; Nieborg, 2020).
Quanto ao /nstagram, tem-se uma plataforma voltada para intera¢des por meio de contetdo audiovisual
que, cada vez mais, apresenta funcionalidades para o estabelecimento de relacoes entre o produtor de
conteldo e suas comunidades (Cunningham; Craig, 2021). Acredita-se que o apelo visual que produtos de
moda apresentam adequa-se bem as possibilidades interativas do /nstagram.

No caso dos perfis das empreendedoras de moda analisados, percebe-se claramente a sobreposicao
de camadas comunicacionais e comerciais que a plataforma oferece (Leaver; Highfield; Abidin, 2020),
ao perceber o uso de imagem pessoal das empresarias na promogao de seus produtos. Isso, por
sua vez, coincide com a matéria consultada quanto aos efeitos de “humanizacao das marcas” no
empreendedorismo que se da na plataforma.

A grande parte dos negocios aqui levantados sao empreendimentos que possuem servico ou produto
voltados para mulheres, ou seja, sao negocios de mulheres para mulheres. As excegdes se encaixam
dentro de moda infantil ou masculina, mas quando se trata de um negocio focado em moda feminina,
quase na totalidade das vezes encontramos mulheres por tras dos negocios.

Outro ponto relevante observado é que a maioria das paginas analisadas sao, na verdade, de lojas
fisicas, e a conta no Instagram serve para ajudar a divulgar os produtos disponiveis nesta loja, e nao,
necessariamente, para vender através da rede social. Foram observados, também, que muitos desses
empreendimentos disponibilizaram um namero de WhatsApp para contato, informando inclusive que a
venda poderia ser realizada por esse meio, mas nao oferecendo outra maneira, como um site ou outra
rede social, para venda ou contato.

Aqui, percebe-se que, embora o Instagram ofereca formas de se vender pela propria plataforma, com
o lancamento do /nstagram Shopping em 2021, os empreendimentos analisados optam por fazé-lo via
WhatsApp. Com isso, percebe-se que o aumento de vendas online a partir da pandemia do coronavirus,
conforme mostrado anteriormente, até pode ter se refletido entre os perfis analisados, mas nao no
Instagram propriamente dito. Com isso, & possivel afirmar que o uso predominante desta plataforma no
empreendedorismo feminino do Rio Grande do Sul tenha sido feito para promocao de produtos de moda.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao identificar os negdcios de moda caracterizados como empreendedorismo feminino do Rio Grande
do Sul no /nstagram, nos termos expostos anteriormente, foi possivel obter um panorama geral deste
recorte. Em primeiro lugar, destaca-se a predominancia de comercializagao de produtos (106/109 perfis)
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em relagao a servigos de moda. Isso pode estar associado a forma como foi realizada a busca no Google,
conforme posto.

Observou-se, também, a associacao da imagem pessoal de algumas empreendedoras ao seu negocio
no Instagram, uso esperado a partir das funcionalidades implementadas pelo mesmo, que, cada vez
mais, tem investido na ampliacao das possibilidades de interagao entre criadores de conteddo e suas
comunidades. Cabe destacar, também, que o apelo visual que produtos de moda pode ser amplamente
explorado em uma plataforma que promove interagdes por meio de conteddo audiovisual. Ainda quanto
a promogao de produtos de moda por empreendedoras do Rio Grande do Sul, destaca-se que esse
uso é predominante na amostra, ja que nenhum dos perfis vendem pelo proprio Instagram. Com isso,
percebe-se que as funcionalidades da plataforma nao sao exploradas em sua plenitude no que tange ao
e-commerce pelos perfis analisados.

Finalmente, importa lembrar que esse estudo esta inserido no ambito de um projeto maior sobre
empreendedorismo feminino no /nstagram no que tange ao segmento de moda. Busca-se com isso,
justamente, compreender como a plataforma molda o empreendedorismo feminino mediado por ela,
proposta investigativa que conta com aplicagao de questionario e com entrevistas de profundidade com
as empreendedoras. Acredita-se que os resultados parciais aqui obtidos serao Gteis para direcionar os
esforcos de pesquisa a partir de entao.
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