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H RESUMO

Objetivo: objetivou-se compreender o papel sociotécnico do Instagram
no mercado da moda modesta no Brasil, propondo um modelo teérico-
empirico para andlise dessa midia social enquanto infraestrutura pensante de
mercado. Marco teérico: a pesquisa baseia-se nos estudos das infraestruturas
pensantes de mercado, incorporadas recentemente ao campo de marketing.
Método: utilizaram-se duas técnicas para coleta de dados: (a) entrevistas
semiestruturadas e em profundidade com 27 agentes do mercado da moda
modesta e (b) observagio nio participante no Instagram. Resultados: o
Instagram oferece uma infraestrutura que medeia e padroniza as interagoes
entre os atores do mercado, permitindo a construgio e a popularizagio
do mercado da moda modesta, outrora estigmatizado. A infraestrutura do
Instagram estabelece regras que ditardo o sucesso (ou poder exercido) das
usudrias (agentes de mercado) na rede e, consequentemente, no mercado.
Embora nio seja possivel efetuar as transagbes monetdrias no Brasil pelo
Instagram, ele oferece variados dispositivos materiais que incentivam a
realizacio das trocas econdmicas. Conclusdes: este estudo contribui com
a literatura de infraestruturas pensantes de mercado, na medida em que
apresenta como a padronizagio arquitetada para ‘neutralizar o poder de
agéncia darede’ nas agoes dos usudrios pode ter efeito contrdrio, (re)afirmando
os elementos politicos e simbdlicos que a cercam. O Instagram pode ser
considerado um espago democritico, desde que seus usudrios entendam e
apliquem suas regras neoliberais.
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mercado; construgio de mercado; midias sociais.
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B ABSTRACT

Objective: we aim to understand Instagram's sociotechnical role in the
modest fashion market in Brazil, proposing a theoretical-empirical model
to analyze this social media as a market-thinking infrastructure. Theoretical
framework: the research is based on market-thinking infrastructure studies
recently incorporated into the marketing area. Method: in this research,
two techniques were used for data collection: (a) semi-structured and in-
depth interviews with 27 agents of the modest fashion market and (b) non-
participant observation on Instagram. Results: the results demonstrate
that Instagram offers an infrastructure that mediates and standardizes
interactions between market actors, allowing the construction of the
modest fashion market, once seen as stigmatized. Instagram's infrastructure
establishes rules that will dictate users' (market actors) success (or exercised
power) in the network and, consequently, in the market. Although it is
impossible to carry out monetary transactions through Instagram in Brazil,
it offers various material devices that encourage economic exchanges.
Conclusions: this study contributes to the market-thinking infrastructures
literature by showing how the standardization designed to "neutralize the
network's power of agency” in users' actions ends up having the opposite
effect, (re)affirming its political and symbolic elements. Instagram can
be considered a democratic space if its users understand and apply its
neoliberals rules.

Keywords: market-thinking infrastructures; market devices; market
construction; social media.
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Instagram no mercado da moda modesta: Andlise pela ética das estruturas

sociotécnicas

J. de O. Becheri, A. H. Gusméo, E. G. Cozadi, P. H. M. V. Leme

INTRODUCAO

As midias sociais como Instagram, Facebook e
Pinterest t¢m dominado o contexto social ao redor do
mundo. Hoje, em vez de trocar nimeros de telefone,
muitos individuos preferem se conectar por meio de seus
perfis em midias sociais. Tao logo este meio de interacio
se popularizou, empresas também passaram a compd-lo,
visando a uma aproximagdo de seus clientes, entender a
demanda e comunicar o valor de seus produtos. Tratando
especificamente do marketing digital, as midias sociais sao
dominantes, moldando tendéncias e estratégias de marketing
(Strategic Direction, 2020). As empresas utilizam as midias
sociais como meios de engajar os usudrios (consumidores)
em didlogos, relacionamento e cocriagio (Dix, 2012).
Isso é esperado, uma vez que as conexdes criadas com
os consumidores nas midias sociais podem impactar
positivamente as inten¢des de compra e a avaliagdo da marca
(Naylor et al., 2012), bem como ¢é visivel a capacidade dos
influenciadores de moldar comportamentos e atitudes de
seus seguidores (Magno & Cassia, 2018).

Embora haja um ntimero expressivo de artigos e
pesquisas relacionadas as midias sociais, quando se trata das
questdes sociotécnicas hd um campo de pesquisa significativo
em aberto na drea de marketing, especificamente nas
construgodes e dinimicas de mercado (Bowker et al., 2019).
Sob a é4tica das estruturas sociotécnicas, o Instagram ¢é
entendido como uma infraestrutura pensante de mercado
na medida em que organiza o conhecimento, classifica
coisas, configura preferéncias e governa os mercados —
mediando espagos sociais e materiais (Bowker et al., 2019).
Essa abordagem ¢é pertinente, na medida em que grande
parte dos estudos se concentra em olhar o consumidor e sua
agéncia, ignorando o papel social dos objetos nas praticas
de consumo (Mello et al., 2021) e de mercado (Nojgaard
& Bajde, 2021).

Dentre os diversos mercados contemplados pelas
midias sociais, o0 mercado da moda ¢ um dos que mais
abrigam influenciadores, os quais sio capazes de exercer
poder significativo sobre as tendéncias deste mercado
(Strategic Direction, 2020). Algumas pesquisas como a
de Lewis e Tarlo (2011) e de Kavakci e Kraeplin (2017)
demonstram a construgio e a popularizagio do mercado
da moda modesta através das midias sociais — mercado
outrora pouco explorado por lojas de departamentos
convencionais. Conforme apontado por Albuquerque
et al. (2017), muitas mulheres buscam dicas de como se
vestir de forma modesta/religiosa nas midias sociais. No
entanto, pesquisas que envolvem midias sociais e moda
modesta tendem a enfatizar a construgio da identidade do
consumidor e/ou influenciador disseminada neste ambiente
(Albuquerque et al., 2017; Kavakci & Kraeplin, 2017).
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Mesmo o trabalho de Lewis e Tarlo (2011), o qual destaca
a utilizagdo da internet como um recurso importante para
a popularizagio do mercado da moda modesta, pouco
enfatiza como as infraestruturas pensantes sdo arquitetadas
e de que forma os dispositivos exercem poder de agéncia no
mercado.

Tendo em vista a lacuna referente ao entendimento
das midias sociais como estruturas sociotécnicas e observada
a popularizagio da moda modesta por meio das midias
sociais, objetivou-se compreender o papel sociotécnico
do Instagram no mercado da moda modesta no Brasil,
propondo um modelo empirico para andlise dessa midia
social enquanto infraestrutura pensante de mercado. A
fim de atingir o presente objetivo, a coleta de dados deu-
se a partir de duas técnicas: (a) realizagdo de 27 entrevistas
semiestruturadas e em profundidade com agentes do
mercado da moda modesta, que também eram usudrias do
Instagram — definidas em quatro grupos de atores distintos:
consumidoras, influenciadoras digitais, proprietdrias de
lojas e cantoras cristas; e (b) observa¢do nio participante
nos perfis das entrevistadas no Instagram. Os resultados
contribuem com a literatura de infraestruturas pensantes
de mercado, principalmente no que diz respeito a aparente
neutralidade das midias sociais, visto que a rede favorece o
crescimento daqueles que seguem os padrdes definidos por
ela, ou seja, é recompensado um modo de agir.

Além dessa introdugdo, o artigo subdivide-se em
seis outras secoes. No referencial tedrico, discutem-se as
infraestruturas pensantes de mercado e o mercado da moda
modesta. Na se¢io metodoldgica, descrevem-se as etapas
conduzidas durante a coleta e andlise dos dados. Na se¢ao de
andlises dos resultados, descrevem-se os principais resultados
e, em seguida, discutem-se os resultados enfatizando o
papel do Instagram na constru¢io do mercado da moda
modesta. Posteriormente, propée-se um modelo empirico
para anilise do Instagram enquanto uma infraestrutura de
mercado. Ao final, estio dispostas as consideragdes finais e
as referéncias.

ANALISE DE MERCADO PELA OTICA DAS
ESTRUTURAS SOCIOTECNICAS

Na lente tedrica da sociologia econdmica, os
mercados s3o entendidos como arranjos ou agenciamentos
sociotécnicos que apresentam trés caracteristicas bdsicas
(Caliskan & Callon, 2010). Primeiro, os arranjos organizam
a concepgio, a produgio e a circulagio de bens (Caliskan
& Callon, 2010). Segundo, os arranjos sio componentes
heterogéneos que se desdobram em regras, dispositivos,
sistemas, infraestruturas, textos, narrativas, conhecimentos
e habilidades (Caliskan & Callon, 2010). E, terceiro,
os arranjos sio espago de confronta¢io e disputas de
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poder (Caliskan & Callon, 2010). Assim, entende-se que
o mercado ¢ construido e nao posto (Nojgaard & Bajde,
2021), ou seja, ¢ construido baseado em um processo de
simetria (interdependéncia) entre os atores humanos e nao

humanos (Callon, 1998; Dalmoro & Fell, 2020).

Dentre os atores nio humanos, destacam-se os
‘dispositivos de mercado’. Para Muniesa et al. (2007),
o ‘dispositivo de mercado’ ¢ uma forma simplificada de
se referir aos agenciamentos materiais e discursivos que
intervém na construgio dos mercados. Os dispositivos de
mercado podem ser: material técnico (supermercados,
algoritmos de matchmaking, sites, shoppings, lojas, etc.),
textual e audiovisual (mensagens e videos de publicidade)
e humano (vendedores, servico de pés-venda, etc.) (Callon,
2016). Estes podem ser considerados objetos com agéncia,
uma vez que eles sio capazes de influenciar ou impulsionar,
articulando acoes; isto é, agem ou fazem os outros agirem

(Muniesa et al., 2007).

Em relagio aos dispositivos e suas transicoes no
mercado, os autores Araujo et al. (2010) demonstram que
cada ator defende suas préprias praticas e dispositivos, bem
como uma representagao de mercado preferencial. Assim, o
marketing ¢, em grande parte, uma questio de comunicar
representagdes de mercado e as estruturas em torno de
dispositivos de mercado existentes ou novos, de modo que
as ofertas reunidas facam sentido para os compradores.
Nesse sentido, o marketing ¢, indiretamente, uma questio
de fomentar a confian¢a em determinados dispositivos. O
estudo de Dalmoro e Fell (2020), por exemplo, destaca que,
no mercado cervejeiro brasileiro, a coexisténcia dos mercados
de massa e artesanal é possivel através da materialidade
associada aos produtos, como: gosto, barulho (‘estouro’) e
rétulo.

Embora pesquisas envolvendo os dispositivos de
mercado tenham contribuido com a lente tedrica da
sociologia econdmica, principalmente no que diz respeito
as implicagoes dos dispositivos na construgao do mercado
(Cochoy, 2008; Hagberg, 2016), hd uma lacuna referente ao
‘zoom’ dado sobre o fend6meno do mercado. Ou seja, estudos
envolvendo os dispositivos de mercado, muitas vezes, tém
uma anilise limitada sobre o fenémeno (Kjellberg et al.,
2019). Neste sentido, a nogio de infraestruturas de mercado
pode fortalecer ainda mais a conceituagio de processos de
mercado e seus diversos resultados (Bowker et al., 2019). Isso
porque as infraestruturas de mercado podem oferecem um
olhar mais macro (geral e de longo prazo) do funcionamento
dos mercados se comparadas aos estudos que envolvem os
dispositivos (Kjellberg et al., 2019).

168, 2023 | doi.org/
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Infraestruturas pensantes de mercado

Na antropologia, infraestruturas sio entendidas como
redes construidas para facilitar o fluxo de pessoas, bens ou
ideias (Larkin, 2013), estando sua existéncia sujeita a um
conjunto de préticas (Star & Ruhleder, 1996). Assim, as
infraestruturas precisam ser entendidas como deslocadoras
(Larkin, 2013), estando em constante interdependéncia
com esse conjunto de prdticas e outras infraestruturas
(Araujo & Mason, 2021; Fuentes & Fuentes, 2022). Um
vasto conjunto de matérias fisicas e abstratas pode ser
entendido como infraestruturas (Bowker et al., 2019). No
século XIX, por exemplo, os investimentos foram destinados
as infraestruturas de circulagio fisica, como estradas e
ferrovias, enquanto, no século XXI, os investimentos foram
destinados as ‘infraestruturas pensantes’, como plataformas
que estruturam a atengao e moldam a tomada de decisao
(Bowker et al., 2019). Essa ligagao entre infraestruturas e
diferentes sociedades indica que, além de questoes técnicas
e funcionais, a infraestrutura pode estar associada a
significados simbélicos ou sentimentais usados no discurso
politico (Larkin, 2013).

Nos estudos de mercado, infraestruturas sio
entendidas como “um arranjo materialmente heterogéneo
que silenciosamente suporta e estrutura a consumagio das
trocas de mercado” (Kjellberg et al., 2019, p. 209, tradugao
nossa). Segundo Kjellberg et al. (2019), infraestruturas de
mercado possuem oito propriedades: relacional, acessivel
para uso, modular, ativamente mantida, interdependente,
comercial, emergente e politica. De acordo Mellet e
Beauvisage (2020), as infraestruturas de mercado suportam
trés operagdes — producdo de conhecimento, capitalizagio
e coordenacdo — as quais sio capazes de combinar
infraestruturas de mercado com dispositivos de mercado.
Tendo isso em vista, considera-se que o desenvolvimento
geral e de longo prazo do mercado seja mais bem entendido
por meio da infraestrutura de mercado, quando comparado
com os estudos de dispositivos de mercado (Kjellberg et al.,
2019).

Infraestruturas  pensantes de mercado podem
ser entendidas como infraestruturas materiais e sociais
que configuram entidades, organizam o conhecimento,
classificam coisas, conﬁguram preferéncias € governam os
mercados (Bowker etal., 2019). As infraestruturas pensantes
de mercado participam na distribuigio de responsabilidade
entre objetos e sujeitos, ou seja, exercem agéncia (Pujadas
& Curto-Millet, 2019). A Uber, por exemplo, é uma
infraestrutura que busca pensar e definir papéis para as
partes envolvidas; logo, os motoristas sdo empreendedores,
e os passageiros, clientes/avaliadores (Pujadas & Curto-
Millet, 2019). Outro exemplo siao as midias sociais, nas
quais a participacdo das pessoas difere dos encontros sociais
habituais, uma vez que a forma de interacio de seus usudrios
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estd padronizada ao ambiente tecnolégico, como curtir,
marcar e seguir (Alaimo & Kallinikos, 2019).

Embora se defenda a neutralidade da infraestrutura
pensante, percebe-se que ela afeta as relagdes sociais entre
os atores e até mesmo a prdtica social; uma vez que sio
estabelecidos limites de atuacio dos atores dentro da
infraestrutura, ocorre um ato categorizador e politico
(Pujadas & Curto-Millet, 2019). Como Dourish e Bell
(2007) afirmam, as infraestruturas incorporam concentragoes
histéricas de poder. Neste sentido, a fung¢io técnica pode
ter menor importincia se comparada as dimensoes estética
e poética (Larkin, 2013). Enquanto a estética representa
as experiéncias corpéreas causadas pela infraestrutura,
como a sensagio de modernidade experimentada pelo
corpo e pela mente, a poética concentra-se na exaltagio
do simbolo (infraestrutura) frente 4 sua funcio (Larkin,
2013). Assim, percebe-se que “os padroes e a classificagao
sio de importincia crucial e incorporam arranjos e
compromissos sociais e politicos” (Mellet & Beauvisage,
2020, p. 113, tradu¢io nossa). Defendemos, portanto, que
as infraestruturas podem reforcar padrées sociais e formas
politicas de governar de forma invisivel, uma vez que o
cardter fisico (simbolo) pode sobressair pelo cardter de
evolugio e modernidade que apresenta e nio apenas pelas
suas fungoes técnicas. Logo, as midias sociais mostram-se
como infraestruturas pertinentes de serem estudadas, haja
vista a influéncia exercida nas priticas de mercado e de
consumo, bem como pelas contradigdes que a cercam.

Midias sociais como infraestruturas
pensantes de mercado

Os dados coletados, armazenados e utilizados pelas
infraestruturas pensantes tém sido considerados uma classe
especifica de ativos para as organizacbes, uma vez que
sio utilizados para fazer negécios ou melhorar operagées
internas (Mellet & Beauvisage, 2020). Uma classe massiva e
heterogénea de dados ¢ coletada por meio das midias sociais
(Alaimo & Kallinikos, 2019), podendo cooperar para a
manutencio e/ou ascensio de diversos mercados, inclusive
aqueles estigmatizados, como a moda modesta (Ajala, 2017;
Kavakci & Kraeplin, 2017). Embora seja indiscutivel o
valor dos dados obtidos nas midias sociais, estas sio uma
complexa infraestrutura, que contém dispositivos, regras,
técnicas matematicas e estatisticas computacionais que,
conjuntamente, arquitetam e produzem informagées e uma
gama de produtos de dados na economia digital (Alaimo &
Kallinikos, 2019).

As midias sociais sao uma infraestrutura pensante
arquitetada para apoiar e direcionar as atividades dos
usudrios, de forma a angariar os dados que suportam suas
operagoes de negdcios (Alaimo & Kallinikos, 2019). Mesmo
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que possam ocotrer as trocas econdmicas nas midias sociais,
elas estendem a sua infraestrutura para além deste momento
especifico, estruturando formas organizadas de sociabilidade
‘digital’, ou seja, curtir e seguir (Alaimo & Kallinikos, 2019).
Além dos dados, os usudrios com milhares de seguidores
(personalidades de midia/influenciadores digitais) exercem
significativa influéncia nos mercados (Kavakei & Kraeplin,
2017).

Alaimo e Kallinikos (2019) argumentam que as midias
sociais redefinem as formas primdrias do relacionamento
humano, visto que hd uma padronizagao da interagio social.
Segundo Alaimo e Kallinikos (2019), as midias sociais
sao desenhadas para estabelecer relagdes por uma ldgica
estrita de eficiéncia funcional, exemplificada por métricas
como reputagio, engajamento, €ntre Outras. Assim, as
plataformas conseguem apenas mapear as interagdes sociais
pela derivagio quantitativa da participagio do usudrio na
plataforma (Alaimo & Kallinikos, 2019). Contudo, Terra
(2019) afirma que existem estratégias que podem ser usadas
para ‘driblar’ o algoritmo, seja por meio do contetdo viral,
seja pela utilizagio de influenciadores para a disseminagao de
contetido. E interessante destacar que a distingdo obtida por
um usudrio na plataforma nio advém do poder coercitivo,
mas pela forma adequada de agir como um usudrio dentro
dela (Alaimo & Kallinikos, 2019). Neste sentido, alguns
mercados vistos como estigmatizados e, logo, sem espaco
mididtico, foram (re)arranjados e (re)apresentados a partir
da ‘democratizagio mididtica’ proporcionada pelas redes
sociais, a exemplo do mercado da moda modesta, como serd
discutido no préximo tépico.

Mercado da moda modesta na midia,
internet e midia social

Nos dltimos anos, a relagio entre religio e economia
tem despertado a aten¢io de estudiosos de variadas dreas,
inclusive de marketing (Sandikci, 2018). Em termos
econdmicos, essa atencio ¢ justificada pelo valor atual e pela
expectativa de crescimento do mercado da moda modesta no
Ambito mundial — contabilizando US$ 283 bilhées no ano
de 2018 (The Economist, 2020). No entanto, o mercado
da moda modesta por vezes foi estigmatizado. Isso porque
algumas vestimentas como o /7jab, a burca ou o niguab foram
e (ainda) sio vistas como simbolos opressores dos corpos
das mulheres, sinal de extremismo islimico, ou como algo
retrégrado (Ajala, 2017). Da mesma forma, alguns cristios
evangélicos afirmam terem sido estereotipados e retratados
de forma negativa (Kavakci & Kraeplin, 2017). Neste
sentido, por muito tempo os consumidores religiosos foram
esquecidos ndo somente pelo mercado, mas também pelas
pesquisas académicas (Sandikci, 2018). Nestas, as razdes
para esse esquecimento perpassavam desde o baixo poder
aquisitivo destes consumidores no final do século XX até
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suas imagens estereotipadas e expectativas de que a religiao
sucumbiria & modernidade (Sandikci, 2018). Mesmo com
esse passado ndo promissor, hoje, a literatura mostra como
mercado e religido estao imbricados (Mittelstaedt, 2002) e
podem ser lucrativos (The Economist, 2020).

Embora o rétulo ‘moda modesta pareca bem
especifico, na verdade, ele ndo o é. A criacio deste termo mais
genérico (sem especificar a religido) garantiu a inclusio de
diferentes mulheres que procuravam se vestir modestamente
(Lewis & Tarlo, 2011; The Economist, 2020). Embora
cada grupo possua um conceito proprio de modéstia,
geralmente hd um consenso sobre a utilizacao de blusas com
mangas e sem decotes, roupas que nio se agarram ao corpo,
utilizagio de coberturas na cabeca, e algumas restrigoes
a0 uso de calca comprida (Lewis & Tarlo, 2011). Assim,
o mercado da moda modesta contempla as trés principais
vertentes religiosas abraimicas — islamismo, judaismo e
cristianismo —, bem como as mulheres conscientes do seu
préprio corpo e mulheres que precisam desempenhar algum
papel profissional (The Economist, 2020). Embora essas
mulheres tenham intimeras diferencas, elas sio unidas pelo
desejo de vestir-se modestamente, porém acompanhando as
tendéncias de moda global (Lewis & Tarlo, 2011).

Conforme Kilicbay e Binark (2002), o surgimento
da midia favoreceu o aparecimento de novos padroes de
consumo que envolvem, entre outras coisas, a oferta de
moda para determinado grupo social. Na medida em que
difunde os valores da burguesia, a midia é considerada um
vetor da revolucio democritica individualista (Lipovetsky,
2009). Como Erden (2019) retrata na Turquia, o consumo
cultural-religioso foi criado pela ascensdo da classe burguesa,
que propagava a cultura islimica por diferentes meios
mididticos (televisdo, jornais, revistas e rddio), dando-lhe
visibilidade publica e legitimidade. De forma semelhante,
no Brasil, a expansio do mercado cultural religioso atrelado
aos evangélicos (individuos religiosos que mais consomem a
moda modesta no pais) deu-se por meio da midia (Belloti,
2009; Cunha, 2014). Assim, destacam-se trés recursos
mididticos: o rddio que, no inicio, era utilizado para propagar
o evangelho e, mais recentemente, contribuiu para a ascensao
do género musical gospel; programas de TV com cultos
evangélicos e a propagacio do personagem Smilinguido em
diversos itens; e, por tltimo, as midias sociais (Belloti, 2009;

Cunha, 2014).

Mais recentemente, a internet tem sido considerada
um dos principais meios para a popularizacgio e o
desenvolvimento do mercado da moda modesta. Segundo
Lewis eTarlo (2011), através do comércio eletrdnico o alcance
das marcas modestas cresceu e os riscos dos empreendedores
foram minimizados por meio da ampliacdo dos clientes-
alvo gragas ao ambiente on-line e & diminuigao dos custos
no ponto de venda, como aluguel, infraestrutura fisica e
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funciondrios. Ademais, pelas plataformas de interagoes,
como sites, blogs e féruns, também foram impulsionadas
as discussoes entre mulheres de diferentes opiniées e credos
sobre a moda modesta — popularizando o termo, as
préticas e produtos (Lewis & Tarlo, 2011). De modo mais
individual, percebe-se ainda que a internet oferece iniimeras
oportunidades para a construgio de identidade, inclusive
para individuos religiosos (Kavakci & Kraeplin, 2017).
Neste sentido, estudos tanto em paises europeus como no
Brasil comecaram a retratar as midias sociais como espagos
de manifestagio da identidade religiosa (Ajala, 2017;
Albuquerque et al., 2017; Kavakei & Kraeplin, 2017).

Segundo Ajala (2017), a popularizagio da moda
islamica estd atrelada ao crescimento das influenciadoras de
moda modesta, as quais estao presentes no Facebook, Twitter
ou Instagram. Embora tal espaco promova a popularizagio
desse tipo de moda, estudos retratam um conflito identitdrio
dos individuos religiosos que utilizam este meio, bem
como a configuragio de identidades nio binarias (e.g.,
Ajala, 2017; Albuquerque et al., 2017). Kavakei e Kraeplin
(2017), por exemplo, afirmam que ¢é ténue a linha entre
modéstia e imodéstia em razao do processo de midiatizagio,
ou seja, as influenciadoras digitais pesquisadas, por vezes,
demonstravam uma identidade religiosa, outras, ocidental
e, posteriormente, combinavam as duas. Albuquerque et al.
(2017), ao estudarem mulheres evangélicas assembleianas,
observaram que as prdticas de consumo retomavam o
modelo fast fashion — o que configura a insercio da
mulher em espagos dicotémicos (religiosos e nio religiosos).
Ajala (2017), por outro lado, afirma que a midia social
tem procurado promover uma imagem de consumidores
religiosos detentores de conhecimento digital, antenados
sobre moda, que combinam perfeitamente fé e modernidade.

Muitas mulheres utilizam as midias sociais em busca
de dicas sobre 0 modo de se vestir respeitando os preceitos
religiosos (Albuquerque et al., 2017), haja vista que tais
roupas refletem a identidade de uma mulher religiosa para o
mundo secular (Gongalo, 2016). Tal comportamento pode
ser reforcado, uma vez que “a principal discussio estética que
se coloca para a mulher evangélica contemporinea é: como
ser bonita sem deixar de ser identificada como uma ‘mulher
de Deus’?” (Alves, 2016, p. 15). A partir desta ampliacio de
espacos para a discussdo e exposi¢io de preceitos religiosos,
outras autoridades religiosas comegam a surgir (e.g., pastores
mididticos, cantores cristios — gospel, influenciadoras
digitais) (Cunha, 2014). Estes novos atores tornam-se
referéncias para muitos, na medida em que estimulam
préticas pedagdgicas associadas ao comportamento religioso
(Alves, 2016). Por esse motivo, estudos tém se referido aos
desafios impostos pela midia a religido (e.g., Kavakci &
Kraeplin, 2017).
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Ademais, nos tltimos anos, a ascensio do ‘capitalismo
artista’ impoe mercados com experiéncias individuais e
simbolismos que favorecem o consumismo (Lipovetsky,
2009) — nio sendo exclusivos da moda modesta, mas
englobando toda a cadeia de moda. Como destaca
Lipovetsky (2009), a moda pode estar mais democrdtica por
contemplar todas as classes sociais, porém leva ao consumo
compulsivo. Para tanto, o ‘capitalismo artista nio diz
respeito A produ¢io em massa, mas sim 2 atengdo dada aos
prazeres dos consumidores através de abordagens imateriais,
qualitativas e simbdlicas (Lipovetsky & Serroy, 2015), as
quais podem ser difundidas através das midias sociais. O
‘capitalismo artista’ segue, portanto, o sistema normativo
neoliberal em que se busca a prosperidade pelo interesse
individual através, unicamente, do mercado (Mason, 2017).

Uma vez que o neoliberalismo impera na sociedade,
surge o empreendedorismo como ideologia (Carmo et al.,
2021). Para Tavares (2018), o termo ‘empreendedor’ é um
rétulo aprecidvel para um trabalho precarizado e livre de
direitos coletivos, embora nao seja difundido dessa forma
pela induastria de management, em que é aclamado como
heréi, um sujeito livre e criativo (Wood Jr. & Paula, 2001).
Assim, mesmo que o individuo proclame sua autonomia, ele
continua fazendo parte de grandes mecanismos neoliberais
(Dardot & Laval, 2016). E neste contexto problematizado
que muitos dos atores do mercado da moda modesta se
situam, envolvendo desde a exploragao da mio de obra por
grandes companhias (Fletcher, 2010) até a responsabilizagao
individual de pequenos empreendedores pelo seu
sucesso/fracasso (Carmo et al., 2021) e a precarizagio
e/ou md remuneragio de novas carreiras, como de
microinfluenciadores digitais (Villegas-Simén et al., 2022).

Tendo em vista tal contexto, hd espaco para pesquisas
que envolvam discussoes sobre o mercado da moda modesta
e midias sociais, visto que grande parte da literatura tende
a enfatizar o estabelecimento do processo identitdrio
pelas mulheres religiosas na midia e/ou os impactos das
midias sociais sobre a religido. Percebe-se, portanto, que
os aspectos materiais envolvendo as midias sociais ainda
si0 um campo obscuro, no qual o presente artigo procura
avancar teoricamente. Ademais, verifica-se que grande parte
da literatura que trata do fendmeno da moda modesta
faz referéncia a religido islimica. Assim, os demais grupos
que compéem o rétulo ‘moda modesta permanecem
sub-representados. Olhar para esses individuos faz-se tao
importante quanto a populagao islimica, pois em alguns
paises, como o Brasil, hd um maior ndmero de individuos
cristdos (evangélicos) que utilizam roupas modestas do que
individuos de outras vertentes religiosas (islimica, judaica)
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE],
2012). Neste sentido, o presente artigo procura lancar luz
para esses outros consumidores, os quais também cooperam
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para o crescimento e a manutengio do mercado da moda
modesta.

Estrutura conceitual: estudando o
Instagram como uma infraestrutura
pensante de mercado da moda
modesta

Destacando a conceituagio de Bowker et al. (2019),
entendemos infraestruturas pensantes de mercados como
infraestruturas materiais e sociais que configuram entidades,
organizam o conhecimento, classificam coisas, configuram
preferéncias e governam os mercados, as quais possuem
trés elementos analiticos bdsicos: valoracio, rastreamento e
governanca (Tabela 1). Além dessas caracteristicas conceituais,
destacamos outras que também perfazem as infraestruturas
de mercado. Sdo elas: as prdticas (Araujo & Mason, 2021;
Fuentes & Fuentes, 2022); os arranjos materialmente
heterogéneos (Mellet & Beauvisage, 2020), compostos por
outros sistemas ou dispositivos (Chakrabarti et al., 2016); a
interdependéncia e a modularidade (Kjellberg et al., 2019);
e a poética (Larkin, 2013). Defendemos, portanto, que o
Instagram pode ser entendido sob essa dtica, visto que
foi desenvolvido e estruturado para permitir a interagio
entre diferentes atores através de uma rede algoritmica que
suporta a classificagio e a organizacio de informagoes, dados
e usudrios, bem como por ser desenvolvido e transformado
pelas préticas de seus usudrios, pela interdependéncia a
outros componentes e sua dimensio poética (simbdlica)
(Tabela 1). Sendo assim, verificamos que, através do
Instagram, o mercado da moda modesta pode ser construido
e formatado, transitando entre espacos digitais e fisicos.

A partir desta tabela tedrica, neste estudo buscou-se
compreender o papel sociotécnico do Instagram no mercado
da moda modesta no Brasil, propondo um modelo empirico
para andlise do Instagram enquanto infraestrutura pensante
demercado. Para tanto, consideramos as praticas dos atores do
mercado da moda modesta e, em seguida, acompanhamos a
inscricio destas dentro da infraestrutura (Fuentes & Fuentes,
2022). Posteriormente, aprofundamos as andlises visando a
compreender como se dio as conﬁgura(;()es, a organizagao
e a classificacio de informagoes e coisas na infraestrutura
(Bowker et al.,, 2019). Destacamos a heterogeneidade,
interdependéncia e modularidade dos dispositivos que
compdem a infraestrutura (Kjellberg et al., 2019). E,
por fim, nas discussoes tratamos das dimensées poéticas
(simbdlicas) que estdo incrustadas na presente infraestrutura
(Larkin, 2013), destacando principalmente o capitalismo
artista (Lipovetsky & Serroy, 2015) e o empreendedorismo
imbricado na ideologia neoliberal (Carmo et al., 2021).
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Tabela 1. Elementos analiticos das infraestruturas de mercados pensantes.

Elementos analiticos Definicao

As infraestruturas pensantes geram valor ao configurar entidades, preferéncias e classificagio — podendo

Valoragio : .
& desenvolver novas formas de valoragao (Bowker et al., 2019; Mellet & Beauvisage, 2020).
Rastreamento O rastreamento trata-se, em geral, de cliques e respostas virtuais mensuradas e empacotadas, que podem
tornar os dados rastreados passiveis de valor (Bowker et al., 2019).
Governanca As infraestruturas pensantes estruturam o raciocinio coletivo e distribuem ‘poder’. Mas, a0 mesmo tempo,
Vi . . .
§ podem centralizar poder — criando paradoxos (Bowker et al., 2019; Kjellberg et al., 2019).
Praticas Uma infraestrutura opera de determinado modo e/ou pode ser reconhecida como tal a partir de um conjunto

de praticas (Fuentes & Fuentes, 2022; Star, 1999).

Uma infraestrutura pensante é composta por indmeros elementos materiais interligados, que formam um
arranjo (Chakrabarti et al., 2016; Kjellberg et al., 2019).

E formada por vdrios dispositivos que podem ser adicionados ou removidos (Chakrabarti et al., 20165
Kjellberg et al., 2019), sendo, portanto, interdependente deles (Kjellberg et al., 2019).

Arranjos materialmente heterogéneos

Interdependente e modular

A poética refere-se 2 exaltagio do simbolo (infraestrutura) frente a sua fungio (Larkin, 2013). Neste sentido,
Poética os padrées das infraestruturas incorporam arranjos e compromissos sociais e politicos (Mellet & Beauvisage,
2020), que podem estar associados ao cardter simbdélico da infraestrutura.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

METODO

Contexto da pesquisa

Neste artigo, a abrangéncia do mercado da moda
modesta (objeto de pesquisa) estd delimitada no Brasil. As
justificativas para a escolha deste objeto dao-se por dois
motivos. Primeiro, 92% da populagio brasileira é religiosa
de predominancia abradmica (IBGE, 2012), em que as
roupas passam a ser um elemento importante a partir da
consciéncia de que o homem e a mulher se encontravam
nus — visto as passagens retratadas na Biblia, Alcorao
e Tord, em que Deus faz roupas para que o homem ¢ a
mulher as utilizem apds a desobediéncia em comer o
fruto proibido. Dentre os segmentos cristdos no Brasil,
o evangélico destaca-se em relagao as recomendagoes de
roupas aos seus membros (DataFolha, 2016). Segundo,
o segmento evangélico foi o que mais cresceu no pais
(IBGE, 2012), despertando a atengio de diversas marcas
e empreendedores. Neste sentido, a relevancia do estudo
estd além de compreender teoricamente o fendémeno
do Instagram na construgio de nichos de mercado,
englobando, inclusive, as discussoes envolvendo a moda
modesta (evangélica pentecostal) brasileira. Ainda nao hi
estudos setoriais que dimensionem o valor do mercado da
moda modesta brasileira, mas ¢ possivel observar, seja nas
midias sociais, seja nas convencionais (e.g., reportagens),
o crescimento do setor nos ultimos anos (Marcal, 2021).
Ademais, como constatado por esta pesquisa, grande parte
do crescimento deste setor estd atrelado & popularizagao
das midias sociais, como o Instagram.
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O Brasil é um dos paises com mais influenciadores
digitais e seguidores do mundo de acordo com dados da
pesquisa realizada pela Nielsen — ocupando o primeiro
lugar na rede Instagram (Nielsen, 2022). A procura por
influenciadores digitais tem sido motivada, principalmente,
pelo impacto positivo das agdes dos influenciadores nas
intengdes de compra e avaliagio da marca (Naylor et al.,
2012). A pandemia de COVID-19 também impactou o
crescimento do nimero de influenciadores digitais segundo
dados da Non Stop (Salles, 2021). Com um mercado de
trabalho precarizado (Cardoso et al., 2020) e aumento do
nimero de desocupados na pandemia (Gandra, 2021),
muitos individuos viram nas midias sociais uma forma
de geracdo de renda e ascensio social. Como observado
nesta pesquisa, algumas mulheres entrevistadas comegaram
sua carreira de influenciadoras digitais no periodo da
pandemia, como uma forma de se reinventar num periodo
de isolamento social e falta de emprego e de oportunidades
presenciais.

Coleta e andlise de dados

Os dados para a realizacgio desta pesquisa
foram coletados a partir de duas técnicas: entrevistas
semiestruturadas em profundidade e observagio nio
participante na rede social do Instagram. As entrevistas
ocorreram com 27 agentes do mercado da moda modesta,
divididas em quatro grupos de atores: influenciadoras
digitais (9); cantoras cristas (4); lojistas (5); e consumidoras
(9). Todos os sujeitos entrevistados e observados eram
mulheres, uma vez que o foco do trabalho foi o mercado
da moda modesta feminina, haja vista que as mulheres sao
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a maior parte dos individuos que se dizem evangélicos no
pais (Balloussier, 2020). Cabe destacar que os sujeitos de
pesquisa residiam em diferentes regi6es do Brasil (Tabela 2).
Tendo em vista que o Instagram ¢ mais disseminado entre
os jovens e que 12,4 milhoes de jovens brasileiros entre
16 e 24 anos declaram-se evangélicos (DataFolha, 2016),
optamos por observar essa infraestrutura sociotécnica e
nio outra midia social, como o Facebook.

A literatura sobre moda modesta foi consultada para
estabelecer os grupos de atores que seriam pesquisados
nesta pesquisa. Nela, observou-se a influéncia do comércio
eletronico, influenciadoras digitais e consumidoras.
Diferentemente de outros trabalhos sobre o mercado
da moda modesta, também foi incluido nesta pesquisa
o grupo de atores definidos como ‘cantoras cristas’. Ao
observar o mercado da moda modesta no Brasil, percebe-
se a importincia das cantoras cristds, na medida em que
elas sao convidadas pelas proprietdrias de lojas para cantar
na loja fisica ou em /lives organizadas. Diferentemente
das influenciadoras que focam dicas de estilo, moda,
beleza e tdpicos de interesse variados, as cantoras cristas
s40 vistas como um ‘instrumento de Deus’ na medida em
que entoam musicas, hinos de louvor e adoragio a Deus.
Como Cunha (2014) j4 havia destacado, os cantores gospel
tém contribuido para o crescimento do mercado cultural
evangélico.

A escolha dos sujeitos participantes da entrevista
deu-se através das peculiaridades de cada grupo de ator.
As influenciadoras e cantoras cristds foram escolhidas
pela sua representatividade no mercado, o que significava
ter mais de 5.000 seguidores no Instagram. Baseando-
se nestes requisitos, os autores enviaram mensagens pelo
direct do Instagram para as influenciadoras convidando-
as a participarem dessa pesquisa. As consumidoras foram
escolhidas através da técnica de bola de neve, ou seja, os
autores tinham o contato de duas mulheres evangélicas em
Minas Gerais e Sao Paulo que participaram da pesquisa e
indicaram outras para participarem. E, por fim, as lojistas
foram escolhidas pelo tempo de atuagio no mercado —
definido acima de seis meses. No entanto, ao entrar em
contato com as lojistas pelo Instagram e presencialmente,
percebeu-se que todas elas atuavam hd mais tempo no
mercado. O perfil de cada entrevistada é apresentado na
Tabela 2. Cabe destacar que as participagdes dos sujeitos
na pesquisa estavam condicionadas a assinatura digital do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido da pesquisa,
sendo garantida a condigio do anonimato para os sujeitos
participantes.

Os roteiros de entrevistas para cada grupo de
ator continham entre 10 e 17 questdes, os quais foram
ainda avaliados por meio de pré-teste com pesquisador
experiente na drea de construgio de mercados. Os roteiros

contemplaram trés temas centrais: (a) influéncia cultural-
religiosa; (b) midias sociais; (c) perspectivas sobre o
mercado da moda modesta. Por terem acontecido durante
o periodo de pandemia de COVID-19 (outubro/2020 a
marco/2021), todas as entrevistas foram realizadas no
formato on-line através dos aplicativos Google Meet, Zoom
ou WhatsApp, sendo a escolha uma opgio das entrevistadas.
Apenas quatro entrevistas sucederam de forma assincrona.
As entrevistas de forma assincrona foram realizadas pelo
WhatsApp, onde foram enviados dudios separados para
cada pergunta do roteiro. Trés entrevistadas responderam
por meio de dudio e apenas uma respondeu em formato de
texto. No mesmo dia em que foram enviadas as perguntas,
as respostas foram obtidas — nio ocorrendo didlogos em
outros dias.

Para o encerramento das entrevistas, adotou-se o
critério de repeti¢o de discurso. Assim, ao atingir a marca
de seis entrevistas com consumidoras, trés entrevistas com
lojistas, sete entrevistas com influenciadoras digitais e trés
entrevistas com cantoras cristds, observaram-se vestigios
de repetigio. Para fins de confirmagio, realizaram-se
mais trés entrevistas com consumidoras, duas entrevistas
com influenciadoras, duas entrevistas com lojistas ¢ uma
entrevista com cantora crista.

A observagio nao participante no Instagram ocorreu
simultaneamente no periodo de realizagao das entrevistas e
exclusivamente nos perfis das participantes que aceitaram
participar da pesquisa. Na observagio nio participante,
destacaram-se os aspectos sociotécnicos que envolviam os
atores do mercado da moda modesta. Para o registro das
observagodes, desenvolveu-se um didrio de campo com 32
laudas, no qual foram descritas reflexées do primeiro autor
desta pesquisa, bem como capturas de tela que ilustrassem
e subsidiassem os achados pela pesquisa.

Para interpretagio e andlise dos dados coletados,
utilizou-se a andlise de contetido. As categorias foram
definidas apds o estudo, visto que emergiram dos dados. A
operacionalizagio da andlise deu-se pelas etapas propostas
por Bardin (1977). Primeiro, realizou-se a leitura flutuante
dos dados, em que foram identificadas possiveis categorias.
Posteriormente, realizaram-se recortes e alocagdes dos dados
nas categorias definidas na fase anterior, e (re)organizagio
das categorias. E, por tltimo, realizou-se o tratamento dos
dados e a interpretagio baseados nas conexoes tedricas
propostas na revisio de literatura. Todo o processo de
andlise foi organizado por meio de planilhas eletrénicas no
programa Microsoft Excel. Ao final, foram compiladas trés
categorias de andlise, as quais sdo apresentadas na préxima
secao de andlise dos resultados: (a) mostrar/posicionar-se;
(b) agregar, controlar e valorizar o comportamento; e (c)
mecanismos de transagoes econdmicas.
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Tabela 2. Perfil das entrevistadas.

J. de O. Becheri, A. H. Gusmado, E. G. Cozadi, P. H. M. V. Leme

N.o  Pseudénimo Tipo de ator Igreja Regido segl.io diies Idade TZSIE ;)é;ie e:if ;fi:a Ferramenta
1 Ana Influenciadora digital ~ Congregagio Crista no Brasil Sudeste (SP) 13.800 Sincrona Zoom
2 Sara Influenciadora digital ~ Assembleia de Deus Nordeste (PE) 37.200 Sincrona Google Meet
3 Maria Influenciadora digital ~ Congregagio Crista no Brasil Nordeste (BA) 9.848 Sincrona Zoom
4 Debora Influenciadora digital ~ Congregagio Crista no Brasil Sul (PR) 11.700 Sincrona Zoom
5  Milca Influenciadora digital ~ Assembleia de Deus Sudeste (SP) 14.600 Sincrona WhatsApp
6 Ester Influenciadora digital ~ Congregagio Crista no Brasil Sudeste (MG) 12.400 Sincrona WhatsApp
7 Querén Influenciadora digital ~ Congregagio Crista no Brasil Sudeste (SP) 18.100 Sincrona WhatsApp
8  Rebeca Influenciadora digital ~ Congregagio Crista no Brasil Sudeste (SP) 11.300 Sincrona WhatsApp
9  Rute Influenciadora digital ~ Congregagio Crista no Brasil Sudeste (SP) 9.375 Assincrona  WhatsApp
10 Abigail Cantora crista Assembleia de Deus Nordeste (PE) 38.700 Sincrona Google Meet
11 Berenice Cantora crista Igreja Pentecostal Deus é Amor Sudeste (SP) 22.800 Sincrona  Google Meet
12 Hagar Cantora crista Congregagio Cristd no Brasil Sul (PR) 81.800 Assincrona  WhatsApp
13 Noemi Cantora crista Assembleia de Deus Cen(tg)(—)())este 40.900 Assincrona WhatsApp
14 Isabel Consumidora Congregacio Crista no Brasil Sudeste (SP) 19 Sincrona  Google Meet
15 Lia Consumidora Congregacao Crista no Brasil Sudeste (SP) 19 Sincrona  Google Meet
16  Acsa Consumidora Igreja Pentecostal Deus ¢ Amor  Sudeste (MG) 25 Sincrona  Google Meet
17  Raquel Consumidora Congregagio Crista no Brasil Sudeste (SP) 18 Sincrona WhatsApp
18 Julia Consumidora Congregacio Crista no Brasil Sudeste (MG) 28 Sincrona WhatsApp
19 Lia Consumidora Congregagio Crista no Brasil Sudeste (MG) 33 Sincrona WhatsApp
20  Talita Consumidora Congregagio Cristd no Brasil Sudeste (SP) 18 Sincrona Google Meet
21  Adriele Consumidora Congregagio Crista no Brasil Sudeste (MG) 18 Sincrona WhatsApp
22 Marta Consumidora Igreja Pentecostal Deus é Amor  Sudeste (MG) 27 Sincrona  Google Meet
23 Kesia Proprietdria daloja ~ Congregagao Cirista no Brasil Sul (PR) 2,5 anos Sincrona  Google Meet
24 Eunice Proprietdria daloja  Congregagao Crista no Brasil Sul (PR) 2 anos Sincrona  Google Meet
25  Tamar Proprietdria daloja ~ Congregagao Cirista no Brasil Sudeste (SP) 3 anos Sincrona WhatsApp
26  Dind Proprietdria daloja  Assembleia de Deus Sudeste (MG) 6 anos Sincrona WhatsApp
27  Jemima Proprietdria daloja ~ Congrega¢ao Crista no Brasil Sudeste (MG) 3 anos Sincrona WhatsApp

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

ANALISE DOS RESULTADOS

Mostrar/Posicionar-se

Embora a missio do Instagram esteja relacionada a
interagio e ao compartilhamento (Instagram, 2022), para
que isso acontega, é preciso que as pessoas se posicionem
na rede através da configuracio de seu perfil de usudrio.
Isso porque uma das fun¢oes das infraestruturas pensantes
estd em configurar preferéncias e classificar coisas (Bowker
et al., 2019). Assim, no Instagram, além de os individuos
inscreverem seu nome de usudrio, também precisam
se mostrar, posicionar e estabelecer preferéncias. Para
mostrarem-se ativos e/ou se posicionarem na rede, os
usudrios utilizam os seguintes recursos: bio, foto de perfil,
pesquisar e explorar, publicacio no feed, reels' e stories.

A bio é uma espécie de biografia sucinta do
usudrio. Nos perfis referentes a0 mercado da moda
modesta observados durante o periodo de coleta de dados,
observaram-se algumas caracteristicas comuns entre os
atores do mercado. Quando se trata de usudrios nio
produtores de conteido (consumidores), na bio utilizam-
se, frequentemente, frases inspiracionais, profissio, crenca
e indicagoes de relacionamento. Por outro lado, quando se
trata de usudrios produtores de contetdo (influenciadoras ou
cantoras cristas), a maioria das bios é destinada a apresentar
a missio daquele perfil, ligado, comumente, a solugao de
um problema de seus seguidores. Por fim, ainda existem as
bios relacionadas as empresas (lojistas), nas quais geralmente
sao mencionadas outras redes sociais, sites de compra, meios
para contato, missio e publico-alvo (B2B/B2C). Essas
caracteristicas podem ser observadas na Figura 1.
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Figura 1. Bio (Instagram) dos atores do mercado da moda modesta.

Fonte: Adaptado do Instagram pelos autores.

A descrigio da bio e a utilizagio da foto de perfil
(quando utilizada uma imagem pessoal) sio uma forma de
humanizar a interagio na rede social do Instagram, estando
ligada, inclusive, as tecnologias de extensao do self. Ademais,
observa-se uma predilecio por roteiros e comportamentos
por determinados grupos ou contextos sociais (Alaimo
& Kallinikos, 2019), como exemplificado pela Figura 1.
Embora a intera¢ao social na midia social seja conhecida pelo
seu cardter quantitativo, aqui ¢ possivel verificar questdes
subjetivas ou qualitativas.

A ferramenta de ‘pesquisa’ ¢ utilizada pelos usudrios
para encontrar pessoas, empresas, perfis e temdticas de
seu interesse, funcionando como um mecanismo para
padronizagoes do comportamento do usudrio — refletindo
seus interesses e indicando possiveis matches (combinagoes).
Os usudrios tém a op¢io de seguir alguns assuntos especificos
por meio da utilizagio da hashtag (#). Assim, sempre que
um perfil publica algo relacionado ao tema e faz referéncia
A hashtag, ¢é possivel que a publicacio seja levada até os perfis
seguidores do assunto. Neste sentido, observa-se que no
mercado da moda modesta no Brasil muitas hashtags estao
presentes nos perfis de influenciadoras, cantoras e lojistas,
tais como: #modamodesta; #modacrista, #modaevangelica,
#saiamidi, #ccbfashion; #assembleiadedeus, #lookdodia,
entre outras.

As publicagdes no feed (pigina do perfil) foram
mencionadas pelas cantoras e influenciadoras como uma
forma de se posicionar perante o seu pablico, compartilhar sua
forma de enxergar o mundo, além de trazer dicas e contetdo
que agradem ao publico-alvo. Em relagio as diferentes
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funcionalidades utilizadas, como reels, stories e enquetes’, a
justificativa principal é ‘agradar o algoritmo’ do Instagram, a
fim de que os perfis sejam divulgados para um nimero maior
de usudrios, bem como para que os demais contetidos (post
novo, stories) sejam entregues aos seguidores instantinea e
preferencialmente. A fala da influenciadora digital Rebeca
ilustra a assertiva:

"Quando eu vejo que preciso aumentar o meu
engajamento, eu comego a fazer bastante stories, fago
enquete, porque ajuda bastante. Também faco collab,
que ¢ fazer foto com outras amigas, divulgar outras
amigas e elas te divulgam também."

Aqui, diferentemente da bio, observa-se uma
sociabilidade baseada em modelos matemdticos da rede social
(Alaimo & Kallinikos, 2019). Isso porque as agdes de ‘se
mostrar’ e ‘se posicionar comegam a ser quantificadas pelo
engajamento com os demais usudrios da rede, bem como
passam a ser mediadas pelo uso ‘correto’ ou ‘aceitdvel’” dos
recursos disponibilizados pela plataforma. A fala da cantora
cristd Hagar ilustra a assertiva:

"Eu procuro sempre interagir, né? Com as pessoas que
me seguem, procuro sempre estar respondendo, apesar
de que as vezes fica humanamente impossivel porque ¢
muita mensagem mesmo ... Responder o maximo que
eu posso as pessoas e sempre estar presente, né?! Porque
quem ndo aparece nio é lembrado, entdo eu sempre
procuro estar ali nos stories, conversando, interagindo,
postando o meu dia a dia, postando alguma coisa da
minha vida, mostrando Jooks, enfim..."
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A partir destas atividades padronizadas, os usudrios
sdo agrupados e classificados em grupos semelhantes (Alaimo
& Kallinikos, 2019) — como serd mais bem detalhado no
préximo tdpico.

Agregar, controlar e valorizar o
comportamento

Uma vez que os usudrios se posicionam na rede através
dos recursos disponiveis, a prépria infraestrutura encarrega-
se de agregar perfis semelhantes, seja através da ferramenta
‘pesquisar’, seja por meio das ‘indicagdes de perfis’ ou pela
forma de interacdo na rede, baseada no algoritmo. Assim,
no mercado da moda modesta, observa-se que os atores, por
meio das preferéncias assumidas na rede, sio conectados uns
aos outros (como exemplifica a fala da consumidora Isabel,
abaixo). No entanto, cabe ressaltar que as relagoes entre os
usudrios serio padronizadas pela infraestrutura da rede

(Alaimo & Kallinikos, 2019).

"... porque, geralmente, quando a gente acompanha
alguma influenciadora digital no Instagram que nio
segue a mesma doutrina, a gente acaba se sentindo
deslocada, mesmo que digitalmente. Entdo, seguindo
as influenciadoras digitais de moda crista, a gente acaba
se sentindo mais préxima entre as pessoas, € nio se
sente sozinha no mesmo barco."

Cada ator do mercado desempenha um papel
especifico, mesmo nao havendo um acordo explicito entre
os atores sobre a forma em que as suas interagoes ocorrerao.
A infraestrutura do Instagram contribui para demarcar os
espagos. Assim, os consumidores passam a ser espectadores e
avaliadores dos outros perfis; as influenciadoras digitais tém a
fungao de inspirar os demais usudrios, seja na compra, seja no
uso de determinado produto pela parceria estabelecida com
as lojas; e as cantoras cristas, além de inspirar um estilo de
vida cristao, também incentivam a compra de determinado
produto/servigo. No entanto, ¢ possivel notar uma fluidez
das agoes dos atores de mercado na rede. Um exemplo sio as
lojistas, que se colocam, por vezes, no lugar de consumidoras
e/ou influenciadoras. Isso significa que os atores podem ser
reconhecidos como uma entidade X, porém podem realizar
atividades das entidades Y ¢ Z. Esse tipo de comportamento
¢ aceito e até mesmo requerido na infraestrutura das midias
sociais, como o Instagram — em que a conexio com o
publico-alvo ¢ imprescindivel para gerar engajamento,
relacionamento. Assim, corrobora-se que a ontologia do ator
é varidvel, visto que seus objetivos e interesses sio apanhados
em um processo de reconfiguragio continua da rede em que
ele se encontra (Callon, 1998). A Figura 2 ilustra a andlise.

Figura 2. Fluidez do papel dos atores — perfil lojista.

Fonte: Adaptado do Instagram pelos autores.

Conforme destacado por Alaimo e Kallinikos
(2019), as conexdes entre modelos de usudrios e acoes
sio instrumentadas pelo conjunto especifico de agoes
que podem ser computadas, por exemplo, seguir, curtir,
salvar, entre outros. A medida que as interagdes acontecem
no Instagram, determinados atores ocupam lugar de
destaque devido ao engajamento computado pela midia.
Logo, algumas influenciadoras digitais e cantoras cristas
entrevistadas comentam a realizacio de parcerias (collab)
entre elas para aumentar o seu nivel de engajamento a fim de
manter sua posi¢do na midia. Cabe destacar que as parcerias
entre lojistas e influenciadoras sao estabelecidas por meio
dos niimeros computados pelo Instagram, que demonstram
o engajamento da influenciadora com seu publico através
da utilizagio da ferramenta denominada de Midia Kit,
como por exemplo: nimero de curtidas, comentdrios e itens
salvos. A fala da influenciadora digital Sara ilustra a assertiva.

"Entdo, eu acho que as lojas procuram isso, elas
procuram pessoas que atraiam pessoas. Porque, na
verdade, elas ndo querem os seguidores, os seguidores
sdo essenciais, mas elas querem, de certa forma,
os compradores, pessoas que elas veem que tém
engajamento, que tém de certa forma uma atragio.
Por exemplo, eu pego uma peca e digo: gente, essa
pega aqui é essencial, vocés tém que ter no guarda-
roupa de vocés, vocés vao encontrar em tal loja. ... As
lojas que estao fazendo certo, dessa forma que estou
falando, nio levam em conta somente o ndmero
de seguidores dela, mas o engajamento da pessoa, o
quanto tempo ela fica ali no Instagram dela, postando,
conversando e interagindo com os seguidores dela."

Por meio dos dados computados, o Instagram pode
continuamente ajustar e redesenhar suas operagoes para o
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desenvolvimento de seus servicos (Alaimo & Kallinikos,
2019). Com o crescimento de usudrios da rede, algumas
entrevistadas afirmam que precisam continuamente postar,
utilizar todos os recursos disponiveis para que o Instagram
dissemine os seus contetidos e recomende o seu perfil — o
que, indiretamente, ressalta o objetivo econdmico que a serve

(Alaimo & Kallinikos, 2019). Além disso, as influenciadoras
e lojistas tendem a promover concursos e conceder prémios
para seguidoras que interagem no perfil (comentam,
seguem, compartilham, salvam) como forma de favorecer o
cumprimento do papel da usudria (consumidor) na rede. A
Figura 3 ilustra as assercoes.
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Figura 3. Concursos na rede Instagram.

Fonte: Adaptado do Instagram pelos autores.

As lojistas, portanto, promovem concursos para
competi¢io de looks entre suas clientes, premiando-as com
pecas de roupas ou vale-compras da loja. Estes concursos sdo
uma forma de promover a empresa entre seus seguidores,
gerar engajamento com os clientes, tornar a loja mais
‘popular’ no segmento de mercado e, como mencionado
anteriormente, ¢ uma forma de manter o papel de usudrio
(consumidor) na midia. Por outro lado, o concurso
promovido pelas influenciadoras digitais de moda crista
do Instagram, denominado ‘viagem com as bloggers’, tem
o intuito de regular a atuagio de novas influenciadoras
digitais neste ambiente, enquanto mantém parcerias com as
lojas. De certa forma atrelados aos concursos, hd perfis no
Instagram que realizam enquetes nos stories denominadas
‘batalhas de Jooks. Nessas batalhas de looks sio colocadas
duas fotos de mulheres com seus /ooks da moda modesta
(evangélica) para competir pela aprovagio do publico.
Essas batalhas sdo geralmente abertas a todos os atores do
mercado, inclusive consumidoras individuais que precisam
apenas enviar suas fotos para o perfil organizador. As batalhas
de looks performam o mercado diretamente, uma vez que
conferem poder a determinados atores, reforcam a imagem
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e a importancia do mercado, e mantém vivo o costume das
igrejas pentecostais. Assim, sdo asseguradas as posicoes dos
atores de mercado na rede do Instagram e, de certo modo, as
transagdes econdmicas.

Mecanismos de transacoes econdmicas

O Instagram oferece diferentes recursos para facilitar
e propiciar as transagdes econdmicas. Para os usudrios
caracterizados como lojistas/empresas, existe a possibilidade
de montar uma loja na rede. Nela, sio dispostas as fotos dos
produtos, prego e demais informagoes pertinentes a oferta.
Contudo, ressalta-se que, no Brasil, a venda nao ¢ concluida
pela infraestrutura do Instagram, sendo redirecionada ao site
oficial da empresa ou lojista. Para os usudrios ‘compradores’,
disponibiliza-se o recurso ‘salvar’, em que os itens podem
ser armazenados em listas de desejos, facilitando consultas e
compras futuras.

Além destes recursos facilitadores das transacoes
econdmicas, o papel exercido pelos influenciadores digitais
e cantoras cristas contribui para o desejo da ‘compra’. No
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mercado da moda modesta, por exemplo, as influenciadoras
e cantoras expoem sua rotina baseada em produtos e marcas,
tornando-os atraentes e imprescindiveis, como é demonstrado

na Figura 4. Neste sentido, o Instagram pode ser reconhecido
como uma infraestrutura por suportar préticas sociais (Araujo
& Mason, 2021; Fuentes & Fuentes, 2022).
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Figura 4. Rotina de influenciadoras e cantoras.

Fonte: Adaptado do Instagram pelos autores.

Quanto as transacoes (de parceria) cunhadas entre
lojistas e influenciadoras digitais/cantoras cristas, percebe-se
uma queixa por parte das influenciadoras acerca da forma
de pagamento. Isso porque as lojistas desejam pagar pelo
trabalho das influenciadoras por permuta, ou seja, pela troca
de produtos (roupas, sapatos, bolsas, etc.). Verifica-se, aqui,
uma discussdo critica atual que remete as infraestruturas
pensantes: tais infraestruturas nio sio neutras e participam
na distribuigio de responsabilidade entre ‘sujeitos — objetos
— sujeitos’, ou seja, exercem agéncia (Pujadas & Curto-
Millet, 2019). Como se pode observar, hd uma predilegao
pela politica de livre mercado, contudo, é provavel que haja
prejuizos de direitos aos trabalhadores, como no caso do Uber
(Pujadas & Curto-Millet, 2019). A fala da influenciadora
digital Milca ilustra as assertivas.

"A questao é que é o meu trabalho, eu devo cobrar
por isso, tem loja que nio entende isso, que acha ruim
quando nds colocamos, cobramos um valor! Ninguém
trabalha de graca! Eu amo o que eu fago, mas eu
também devo dar valor aquilo que eu estou fazendo.
Vou contar um exemplo que aconteceu comigo. Uma
determinada loja entrou em contato comigo, falando
que queria fazer parceria e tudo mais. Eu apresentei
o meu Midia Kit e cobrei o meu valor, que nio ¢ algo
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exorbitante, ¢ algo que ¢é realmente o meu valor. E ai,
a loja ndo quis pagar. Depois de uma semana, a loja
entrou em contato novamente comigo, ¢ falou assim:
se eu mandar uma pega de roupa para vocé, vocé faz
na sua casa, vocé mesmo assim vai cobrar? Af, eu
respondi: légico, é meu tempo, a minha energia, eu
tenho que arrumar o meu cantinho de foto, tem todos
os tramites."

Além dos itens ligados a infraestrutura do Instagram,
para que as parcerias sejam estabelecidas, é necessdrio que exista
ainda uma coesio entre a loja (forma de trabalho, qualidade
das pegas e estilo) e o estilo/doutrina das influenciadoras
digitais/cantoras. A fala da cantora crista Berenice exemplifica:

"Eu considero que engajo as pessoas e o meu publico
confla em mim, entdo, eu no vou fazer parceria com
uma loja em que eu ndo confio no trabalho, nio
combina com o meu estilo. Por exemplo, nao tem
como eu aparecer do nada com uma foto no meu feed,
com uma roupa que as pessoas vio ver que nio tem o
meu estilo. ... Eu nao vou usar uma coisa que nio faz
sentido para mim, se eu estou influenciando as pessoas
a ter um estilo cristio, tendo todo esse trabalho de
motivar, ¢ como queimar meu filme."
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Isto corrobora Caliskan e Callon (2010), os quais
entendem o mercado como um arranjo (agencement)
econdmico composto por seres humanos, bem como por
dispositivos materiais, técnicos e textuais. Aqui, verifica-
se também uma organizagio da produgio e circulagio dos
bens; as regras, infraestruturas, narrativas, conhecimentos
e habilidade; e confrontagoes e lutas de poder (Caliskan &
Callon, 2010).

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Embora os estudos de construcio de mercados
defendam a existéncia de um esforco coletivo envolvendo
a materialidade e a socializagio para a construgio e o
entendimento de mercados (Geiger et al., 2012), hd ainda
uma linha ténue quando se trata do fator ‘grandes ideias
culturais’ nesta lente tedrica (Nojgaard & Bajde, 2021).
Ainda, defendendo a relagio entre o material e o social,
Cochoy et al. (2016) afirmam que essas forgas nio sio
mutuamente exclusivas, mas, na verdade, contribuem para
a acdo do mercado, na medida em que se complementam.
Neste sentido, o mercado religioso pode ser um exemplo entre
os aspectos sociais e materiais (sociotécnicos).

Observa-se que o Instagram contribui substancialmente
para a manutengio dos costumes das igrejas pentecostais
relacionados aos usos das roupas modestas pelas mulheres
e, inclusive, para a construgio do mercado (Figura 6). O
Instagram configura espagos interacionais para a exposi¢io da
cultura religiosa, propiciando a propagagio de ideias, praticas

e objetos (produtos), e, consequentemente, fortalece imagens
de mercados da moda modesta. Tendo em vista um grupo
religioso com maior poder aquisitivo e que incorpora os
discursos capitalistas (Cunha, 2014; Erden, 2019), o Instagram
pode ser visto como uma infraestrutura democrdtica ao ceder
espacos mididticos para grupos que se viam mal representados
pela midia tradicional.

Assim, a primeira contribui¢io deste trabalho estd
centrada em reconhecer que o Instagram constitui um espago
democrdtico para que as pessoas proclamem sua tradi¢io e
identidade, subsidiando as atividades de atores do mercado
cultural, como as influenciadoras digitais, as cantoras cristas e
lojistas. No entanto, é perceptivel que este espaco democratico
somente se configura de tal forma porque os atores do
mercado da moda modesta atendem as regras neoliberais que
modelam essa infraestrutura pensante, ou seja, valorizam-se
métricas que culminario em compras/vendas, aumento do
valor de mercado, alcance de novos mercados, aumento do
poder da marca, entre outras. Embora se observem claramente
os aspectos numéricos da rede, como salientado por Alaimo
e Kallinikos (2019), esta pesquisa avanga ao pontuar os
aspectos subjetivos (sociais) que movem os mercados nessa
infraestrutura. Ou seja, além de seguir as padronizacoes do
Instagram, ¢ preciso que os atores de mercado se posicionem
na rede, encontrando seus pares (agregando) e oferecendo
uma imagem compativel ao que os seguidores esperam; esta
tltima depende, comumente, do fornecimento de contetidos
de cunho cultural e simbdlico a fim de gerar o sentimento de
pertencimento, movimentando a rede.

Figura 5. Manutencio da tradicio pentecostal pelo Instagram.

Fonte: Adaptado do Instagram pelos autores.
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Na medida em que na sociedade contemporinea o
consumo ¢ visto como ato de inser¢io social, as mulheres
religiosas, muitas vezes estigmatizadas ou esquecidas por lojas
convencionais (Ajala, 2017), veem na midia social uma forma
de mostrar sua existéncia, sua voz, seu credo e estilo de vida.
Assim, mostrar uma identidade hibrida (Kavakci & Kraeplin,
2017) pode ser uma forma de dizer que elas também ocupam
outros espagos sociais e que possuem desejos e necessidades de
consumo, assim como outras mulheres seculares.

Destaca-se que todas as lojistas entrevistadas
comegaram o seu negdcio por também serem evangélicas
e sentirem dificuldade em encontrar roupas adequadas
aos principios de modéstia, porém que acompanhassem as
tendéncias da moda. O trecho da entrevistada lojista Jemima
ilustra as afirmativas.

"Eu, que nasci na igreja, vi o quanto a moda
evangélica mudou. ... hoje, moda evangélica eu falo
que ¢ estilo, e... ¢ uma moda muito mais cara, moda
evanggélica ¢ luxo ... é uma roupa diferenciada. E ser
evangélico hoje é status, e antes era bullying. Como eu
sofri por usar saia, por estar fora da moda. Imagina,
se fosse hoje quando eu era mocinha, com a moda
evangélica que tem hoje, ia ser um arraso. ... quando
eu tinha 12, 13 anos, tinha que mandar a costureira
fazer saia, porque a gente nio achava. Saia jeans era
um luxo para quem tinha. Hoje nio é assim, a moda
evangélica ¢ status, tem muita modelagem, tem até
moda praia evangélica."

Ao se posicionar nas redes sociais, os atores deste
mercado procuram desmitificar opinides sobre o grupo a
que pertencem, como exemplo, ‘mulher evangélica é brega,
cafona’ (como visto em reels nos perfis de influenciadoras e
lojistas). O trecho da influenciadora Maria ilustra:

"E a gente, um tempo atrds, era muito criticado por
nao saber se vestir, por ser, vamos dizer, cafona, né?!
Era bastante comentdrios desse tipo, antigamente,
né!"

Agora, muitos destes atores do mercado da moda
modesta tentam (re)construir, por meio das midias sociais
(e.g., Instagram), uma nova imagem ‘elegante, moderna
para este mercado, no qual eles desejam estar inseridos.
Como destaca a consumidora Raquel:

"

s6 que com a questio das influencers estd
crescendo, estd mostrando sem perder a esséncia, ¢
um modernismo na moda evangélica, eu acho que a
sociedade tem aberto mais pra esse publico."

Assim, observa-se a  segunda  contribuicio
deste trabalho, centrada no entendimento de como
as influenciadoras e cantoras cristds realizam priticas

‘fetichizadas’, buscando alterar a imagem do mercado. Ou
seja, muitas prdticas tendem a renovar imagens antes tidas
como excludentes, como: romantizacio do estilo de vida
cristio, modernidade em consonincia com as sociedades
seculares e bela modéstia. Tais imagens nao apenas fortalecem
o consumo cultural, mas atraem mulheres de fora deste
grupo social, popularizando o mercado da moda modesta.
Podemos inferir, também, que o mercado da moda modesta
incorpora a dimensio poética (inovagio e modernidade)
(Larkin, 2013) contida na infraestrutura do Instagram.
Como menciona a influenciadora digital Milca:

"O meu propésito é mostrar que a moda evangélica é
espetacular! E levar para as mulheres que elas podem
se vestir com decéncia e ser lindas, ser elegantes.
Minha mensagem ¢ que as mulheres nio precisam ser
vulgares para ter valor. Com a moda evangélica vocé
se veste de forma decente, tem elegincia e é muito
valorizada."

Percebe-se que, no mercado da moda evangélica,
as acoes dos atores complementam-se, contribuindo para
a manutencdo do mercado, seja por meio das interagdes
sociais, seja das materiais, corroborando Caliskan e Callon
(2010) e Nojgaard e Bajde (2021). Verifica-se, também,
que as influenciadoras e cantoras cristas selecionam
estrategicamente o local das fotos e o que retratar na rotina,
tornando-a mais bela e desejdvel. Assim, a maioria das
fotos ¢ realizada em pontos turisticos, casas de alto padrao
e comércios preparados para a unido do digital/virtual. A
coordenagio dos atores de mercado no Instagram tem
contribuido, portanto, para a popularizagao deste tipo de
moda, sendo notdvel a oferta de uma maior variedade de
produtos modestos que englobam inovagoes ¢ modismos
seculares. Logo, a moda modesta torna-se atraente para as
mulheres que seguem ou néo as tradicoes religiosas.

A dltima contribuigao do artigo estd em retratar
as tensoes no relacionamento entre os atores de mercado,
quanto ao pagamento dos servicos prestados pelas
influenciadoras e cantoras cristas as lojistas. Isso porque ¢é
sabido que as infraestruturas pensantes de mercado sio
regidas pela politica de livre mercado, logo, nao sao dadas
garantias aos sujeitos que dela tiram seu sustento. Parte dessa
questio j4 foi estudada por Pujadas e Curto-Millet (2019),
os quais afirmaram que tais infraestruturas nio devem ser
vistas como neutras, uma vez que participam na distribuigio
de responsabilidade entre os usudrios. Assim, questiona-se
0 quanto essas infraestruturas impulsionam o crescimento
econdmico por meio de fungoes ‘laborais’ mal remuneradas
e com quase nenhuma regulagio. Como Villegas-Simén
et al. (2022) advertem, as midias sociais, por meio de sua
suposta liberdade criativa, performativa e possibilidade de
rentabilizagio, tornam atrativo, como atividade laboral, ser
influenciador. Este tpico torna-se mais relevante visto que
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tais infraestruturas posicionam-se, indiretamente, contra os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel da Organizagio
das Nagoes Unidas (ONU), especificamente o oitavo, no
qual ¢ defendido o emprego digno e crescimento econdmico.
Logo, o reconhecimento dessa situagio e a elaboragio/
implementacio de politicas publicas sao necessirios para
reverter este cendrio. Isso porque nem sempre as horas
dedicadas para se construir uma comunidade fiel traz retornos
financeiros, sendo assim, o sucesso na midia social pode
ser visto como algo injusto (Villegas-Simén et al., 2022).
Ademais, podemos entender que essas horas de trabalho
sem remuneragio, em que os influenciadores produzem
contetido para entreter os usudrios desta infraestrutura, sio
uma nova de forma de exploragio e um meio para se manter
o capitalismo e os ganhos financeiros destas plataformas
(Villegas-Simén et al., 2022).

Acreditamos que o aparecimento desta questao em
parte estd atrelado as mds condigdes laborais enfrentadas
pelos trabalhadores brasileiros nos dltimos anos, agravadas
pela pandemia. Assim, muitas mulheres viram nas redes
sociais uma forma de geragdo de renda e ascensio social.
Neste sentido, tais mulheres comecam a ‘jogar o jogo’
proposto pela infraestrutura, o qual estd assentado sobre
as regras neoliberais. O trabalho precirio é visto como
uma alternativa para as crises do século XXI e a aparente
invisibilidade da infraestrutura oculta o controle capitalista
(Villegas-Simoén et al., 2022). Por outro lado, como ressalta
Bauman (2004), na modernidade tardia a sociedade engaja
seus membros primeiramente na condigio de consumidores.
Ter uma vida normal significa consumir (Bauman, 2004), e
muitas mulheres evangélicas retrataram nio conseguir realizar
este ato por serem excluidas de lojas convencionais, tendo
frequentemente que recorrer a costureiras e outros espagos
para satisfazer suas necessidades/desejos. Assim, as midias
sociais foram palcos para essa visibilidade e proporcionaram

reconhecimento e crescimento deste mercado. Sendo assim,
estamos imersos numa cultura que incentiva o consumo
e, por ultimo, tem o empreendedorismo como ideologia.
Cabe destacar que o objetivo deste trabalho nio foi discutir
questdes trabalhistas envolvendo as infraestruturas pensantes
de mercado, no entanto, estas surgiram espontaneamente
nas entrevistas realizadas. Dessa forma, a contribuicio do
trabalho neste sentido estd em destacar a assimetria de
poder existente entre as pequenas influenciadoras digitais
que fazem parte da infraestrutura pensante de mercado e
incentivar a realizacdo de pesquisas futuras neste contexto
laboral.

PROPOSTA DE MODELO: MIDIA SOCIAL
(INSTAGRAM) COMO INFRAESTRUTURA
PENSANTE DE MERCADO

Nesta se¢io, utilizamos as descobertas desta pesquisa
para propor um modelo tedrico-empirico de andlise da
midia social enquanto infraestrutura pensante de mercado.
Exploramos as caracteristicas peculiares das infraestruturas
pensantes, demonstrando como elas contribuem para
construir, formatar e popularizar mercados. Num primeiro
momento, esbogamos os conceitos tedricos referentes aos
achados da nossa pesquisa, discutindo e relacionando-os
com a teoria sobre infraestruturas pensantes de mercado
(Tabela 3). Posteriormente, ilustramos as descobertas através
de um modelo tedrico-empirico de midia social como
infraestrutura pensante de mercado, utilizando o Instagram
como exemplo (Figura 6).

As anilises dos dados desta pesquisa permitiram
o desenvolvimento de trés novos conceitos que podem
auxiliar no entendimento sobre as infraestruturas pensantes
de mercado, conforme destacados e explicados na Tabela 3.

Tabela 3. Conceitos tedricos presentes nas infraestruturas pensantes de mercado.

Conceito Subelementos

Definicio

Mostrar/Posicionar-se & Beauvisage, 2020)

Agregar e valorizar

comportamentos Larkin, 2013)

Transagoes econdmicas

Préticas sociais e valoragio (Fuentes & Fuentes, 2022; Mellet

Rastreamento, governanga e poética (Bowker et al., 2019;

Interdependente e modular (Kjellberg et al., 2019)

Diz respeito a obrigatoriedade dos usudrios em se apresentar
na rede, estabelecendo preferéncias e opiniées, posicionando-
se.

Diz respeito a capacidade de juntar perfis semelhantes através
do posicionamento, rastreamento de cliques e respostas
virtuais, quantificando as interagées e demarcando poder.

Diz respeito aos diferentes recursos disponiveis utilizados
para facilitar e propiciar as trocas econdmicas.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Como observado nas entrevistas, para fazer parte da
infraestrutura da midia social, os individuos precisam se
inscrever na rede, o que requer deles ‘mostrar/posicionar-se’
por meio da configuragio de preferéncias. Essas atividades

168, 2023 | doi.org/

Revista de Administragdo Contemporéneq, v. 27, n. 4, e

podem ser caracterizadas como agdes de valoragio. Isso
porque a partir da configuragio de preferéncias, classificagoes
e configuragdes dos usudrios e/ou dados, as infraestruturas
podem produzir valor (Bowker et al., 2019; Mellet &

590/1982-7849rac2023220168.por | e-ISSN 1982-7849 | rac.anpad.or




Instagram no mercado da moda modesta: Andlise pela ética das estruturas

sociotécnicas

J. de O. Becheri, A. H. Gusméo, E. G. Cozadi, P. H. M. V. Leme

Beauvisage, 2020). Neste sentido, podemos observar que
os posicionamentos adotados dependem das préticas sociais
dos usudrios advindas do ambiente fisico — retomando
o cardter de pritica inscrito nas infraestruturas (Araujo
& Mason, 2021; Fuentes & Fuentes, 2022). Assim, sio
transferidas as préticas sociais e os ‘valores’ do ambiente
fisico para o digital. No entanto, essas transferéncias nao
garantem a manutencdo destes valores, que passam de
atributos qualitativos atrelados aos usos e costumes das
mulheres evangélicas e da moda modesta para sistemas
quantitativos de valoragio presente nesta infraestrutura
como nudmero de curtidas, comentarios, ‘salvos’ e demais
formas de engajamento (ver Alaimo & Kallinikos, 2019).

Embora os individuos sejam denominados usudrios
da rede, observa-se que tdo logo eles passam a interagir
na rede, tornam-se atores com capacidade de agéncia para
moldar realidades e inclusive mercados. A infraestrutura
da midia social agrega perfis semelhantes através de
rastreamento de cliques e respostas virtuais (ver Bowker et
al., 2019). Assim, a infraestrutura contribui para demarcar
os espagos e distribuir poder (Bowker et al., 2019; Kjellberg
etal., 2019). Cabe destacar que todo esse processo se dd no
ambiente on-line.

Percebe-se, ainda, a transferéncia continua de
elementos do mundo fisico (usos e costumes) para o
ambiente on-line, os quais sdo nele transformados. Assim,
atores de mercado como influenciadoras e cantoras cristas
redimensionam e modificam as imagens do mercado da
moda modesta, que passam a exibir maior modernidade,
inovagio e/ou luxo. Assim, podemos inferir que as
dimensoes poéticas (Larkin, 2013) da midia social, neste
caso especifico do Instagram, estendem-se aos seus usudrios
e mercados representados por eles. Assim, o mercado da
moda modesta é formatado a partir da infraestrutura do
Instagram, tornando-se popular tanto digitalmente quanto
fisicamente, na medida em que a infraestrutura permite a
realizagao de trocas econdmicas.

Cabe destacar que hd uma simbiose entre o
mundo fisico ¢ o mundo on-line representado na midia
social, o qual retoma uma das caracteristicas bdsicas das
infraestruturas pensantes de mercado: a heterogencidade
dos arranjos (Kjellberg et al., 2019). Assim, é possivel
identificar no Instagram, em especifico, intimeros
elementos materiais, como os reels, stories, hashtags, que
implicam a popularizagio do mercado, propiciando
‘transagbes econdmicas. Ademais, percebe-se nas falas
das entrevistadas as variedades de dispositivos utilizados
pela infraestrutura para estar continuamente envolvida
nas prdticas sociais dos seus usudrios, como notificagées,
recompensas pelo engajamento, recomendagdes, entre
outras. Tais dispositivos retcomam outras caracteristicas da
infraestrutura, a interdependéncia e a modularidade, que
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diz respeito a adig¢do ou subtragio de dispositivos numa
infraestrutura maior (Kjellberg et al., 2019).

A Figura 6 demonstra a organizagio da midia social
como infraestrutura pensante de mercado. Ressaltamos
que, embora seja retratado o Instagram, o modelo
construido pode ser utilizado em diferentes tipos de
midias sociais, uma vez que esses conceitos (dispositivos)
mostram-se pertinentes seja para aumentar a comunidade
e sua interagio, seja para obter um ativo de dados valiosos
para tomada de decisdo e previsio de cendrio, seja para a
popularizagio de mercados. Contudo, vale ressaltar que
o modo como a infraestrutura organiza esses dispositivos
(mostrar; agregar; e transagbes econdmicas) pode diferir,
em parte, do Instagram — objeto analisado nesta pesquisa.
Isto significa que a forma de se mostrar/posicionar ou de
realizar as transagoes econdmicas pode variar de uma midia
social para outra, mesmo que os conceitos (dispositivos)
estejam presentes em todos esses tipos de infraestrutura.

CONSIDERACOES FINAIS

Implicacoes tedricas

Os achados desta pesquisa sio relevantes tanto
do ponto de vista tedrico quanto do gerencial. Suas
implicagbes tedricas sdo trés. Primeiro, reverberamos
Araujo e Mason (2021) ao constatar como o conceito de
infraestruturas de mercado oferece uma nogao ampla para
investigar mercados e as inovagdes que ocorrem em seus
dominios. Também verificamos que sdo poucas pesquisas
que estudam e descrevem os mercados por essa Gtica
(Araujo & Mason, 2021).

Segundo, avangamos ao constatar como as dimensées
poéticas da infraestrutura (Larkin, 2013) s3o transmitidas
para as prdticas sociais, produtos/servigos, usudrios que
delas fazem parte (e.g., mercado da moda modesta).
Como expomos neste artigo, as entrevistadas utilizam o
Instagram como uma forma de reescrever as imagens das
mulheres modestas no mercado e, inclusive, seu papel na
sociedade. Para tanto, elas expéem uma rotina baseada
em produtos/servicos modernos, luxuosos, casas de alto
padrio, ambientes turisticos, que as inserem em diversos
espagos e dao autoridade para que elas também utilizem
essa infraestrutura pensante. Assim, contribuimos para
que os estudos sobre a construgdo de mercados retratem,
cada vez mais, de forma imbricada, a interagio entre os
elementos humanos e nio humanos na concep¢io e no
desenvolvimento de mercados (Nojgaard & Bajde, 2021),
uma vez que ambos exercem agéncia entre si — agindo e
reagindo de acordo com sua atuagio e mudanga.
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Figura 6. Midia social (Instagram) como infraestrutura de mercado.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Terceiro, avangamos na proposicao de conceitos sobre
as infraestruturas pensantes de mercado, dando atengao
especial para as midias sociais. Assim, conceituamos trés
novos elementos presentes nessas infraestruturas: mostrar/
posicionar-se, agregar e valorizar comportamentos,
e transagdes econdmicas; bem como explicamos o
funcionamento dessa infraestrutura na popularizagao de
mercados. Assim, contribuimos com as literaturas recentes
(Araujo & Mason, 2021; Bowker et al., 2019; Fuentes &
Fuentes, 2022; Kjellberg et al., 2019), que tém explorado
uma nova forma de entender e descrever os mercados.

Implicacoes prdaticas

Do ponto de vista gerencial, nossas descobertas
auxiliam os atores do mercado a compreender a influéncia
da infraestrutura em suas agbes, ou seja, instigamos os
atores de mercado a pensarem como, frequentemente, suas
agdes sao tomadas tendo em vista as expectativas de resposta
da infraestrutura. No caso do Instagram, percebemos
como a atengdo 2 ideologia neoliberal e a quantificagao
das interagbes sociais podem determinar o sucesso de
determinado usudrio na rede. Embora aparentemente
democriticas, as midias sociais, como o Instagram,
promovem perfis que trazem mais resultados quantificdveis,
ou seja, sio promovidos aqueles que seguem os padroes
neoliberais, alta taxa de produtividade (conteidos em
vérios formatos: reels, publicagio no feed, stories) e que
tenham alta taxa de engajamento. Também enfatizamos
como as prdticas sociais também estio presentes e nao
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devem ser deixadas de lado. Como podemos observar, as
préticas sociais e as questdes culturais sio fundamentais
para se posicionar na rede e permitir a combinagdo entre
0s usudrios.

Indicamos uma atengao especial a capacidade que
as infraestruturas devem possuir para se conectar com
outras (Araujo & Mason, 2021). Podemos verificar que
o crescimento da utilizagdo do Instagram, em parte, estd
atrelado ao fato de ele permitir a conexdo com outras
redes para a efetuagio de trocas econdmicas. Isso significa
que os atores/promulgadores de mercado precisam
desenvolver e estender suas agdes em infraestruturas que
permitam o fluxo de trocas nio apenas nos limites de sua
infraestrutura, mas que possam se expandir dentro de
outras, como institui¢coes financeiras, bancdrias. Embora o
Instagram nio tenha surgido inicialmente com o intuito
de dar suporte as transagoes econdémicas, podemos inferir
que o aumento do desemprego, do custo de vida, das
precdrias condigdes de trabalho e a propagagio do culto ao
empreendedor modificou o propdsito dessa infraestrutura.
Assim, entendemos que a partir do momento que a
infraestrutura do Instagram permite a conexdo com
outras infraestruturas pensantes (sites, WhatsApp
Business, marketplaces), também pode ser corresponsivel
pelas interagbes e precdrias condicoes que delas advém.
Neste sentido, chamamos a atengio dos formuladores
de politicas publicas para a corresponsabilidade das
infraestruturas pensantes na manuten¢io de ideologias
ou situagoes precdrias de trabalho, sendo importante a
atuagdo governamental para regularizar e normatizar as
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interagbes entre os atores de mercado, a fim de garantir
direitos/deveres, bem-estar social e justica.

Por ultimo, corroboramos os achados da pesquisa
de Almeida et al. (2018) ao demonstrar a importincia dos
formadores de opinido, aqui influenciadoras e cantoras
cristds, no engajamento na midia social. Avancamos essa
ultima literatura, ao demonstrar como as empresas de varejo
de moda modesta constituem parcerias com os individuos
formadores de opinido para realizar transa¢oes econdmicas
e se manterem no mercado. Ademais, descrevemos uma
séria de recursos utilizados pelos atores de mercado
para a realizacio de ofertas, promogdes e popularizacio
do mercado, os quais podem ser aplicados em outros
mercados, como: marketing de contetido (dicas de estilo de
vida), associagio a marca pessoal (influenciadora digital),
concurso de influenciadoras, realizacio de sorteios para
clientes, entre outros.

Limitacdoes e direcdes para pesquisas
futuras

Mesmo diante das implicagdes tedricas, praticas e
contribuicoes, este estudo nio estd isento de limitacoes.
Como limitagées deste estudo estd a restri¢io dos perfis
observados no Instagram. Isso porque ao seguir as
regulamentagdes éticas no que diz respeito a observagao
nio participante das midias sociais, o escopo do estudo
ficou restrito ao perfil das entrevistadas. Outra limitagao é
a idade média das participantes deste estudo, que destacou
predominantemente as jovens (consumidoras, cantoras
e influenciadoras) — apenas uma consumidora e as
lojistas tinham idade acima de 30 anos. Por retratar esse
perfil especifico, as descri¢oes sobre o mercado precisam
ser vistas com cautela. Tendo isso em vista, indicamos a
realizacio de pesquisas que observem o comportamento de
consumidoras de moda modesta de meia-idade, a fim de
entender se as midias sociais influenciam suas escolhas.

Sugere-se que estudos futuros investiguem a
interagdo virtual e presencial, por meio das infraestruturas
de mercado, visto que hd uma migra¢do de narrativas
pessoais ou organizacionais nas midias sociais, a qual foi
acentuada pela pandemia de COVID-19, tornando-se uma
tendéncia para os proximos anos. Assim como no século
XIX houve um crescimento de infraestruturas de circulagio
e, no século XXI, o crescimento de estruturas pensantes
(Bowker et al., 2019), espera-se que, nos préximos anos,
a trajetdria da infraestrutura se dé pela integragio entre as
duas, seja pela maior otimizagio dos recursos, seja por esta
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ser a diregdo das interagdes sociais. Ademais, essas sugestoes
de pesquisa estio embasadas em Ngjgaard e Bajde (2021),
os quais argumentam a intera¢io entre as linhas de market
system dynamics e constructivist market studies para entender
mercados.

Tendo em vista o contexto problematizado em
que muitos atores do mercado da moda se situam, como
condi¢bes insalubres, responsabilizacio individual de
pequenos empreendedores ¢ md remunera¢io de novas
carreiras (Carmo et al., 2021; Fletcher, 2010; Villegas-
Simén et al., 2022), sugerimos a realizacio de pesquisas
que estudem tais questbes pela Otica sociotécnica. Isso
porque, frequentemente, as infraestruturas sio vistas
como ‘neutras’, incapazes de agir. No entanto, observamos
nesta pesquisa que elas padronizam as a¢oes dos atores e,
consequentemente, moldam mercados e relagdes sociais
(de trabalho, politicas, ambientais e sociais). Assim,
incentivamos a olhar a infraestrutura como algo que exerce
poder e se posiciona politicamente (Pujadas & Curto-
Millet, 2019). Neste sentido, pesquisas futuras podem
explorar como as ideologias e prdticas sao imbricadas na
infraestrutura de mercado, bem como é possivel criar
infraestruturas mais éticas e preocupadas com o bem-estar
social.

Mesmo dadas as limitagoes aqui expostas, o estudo
propiciaao leitorum entendimento tanto das infraestruturas
pensantes de mercado quanto da constru¢do do mercado
da moda modesta. Por fim, concluimos que a padronizagio
arquitetada para ‘neutralizar o poder de agéncia da rede’ nas
agoes dos usudrios pode ter efeito contrdrio, (re)afirmando
os elementos politicos e simbdlicos que a cercam. O
Instagram pode ser considerado um espago democrdtico,
desde que seus usudrios entendam e apliquem suas regras
neoliberais. Uma vez que os atores do mercado da moda
modesta agem de acordo com os padroes do Instagram,
este mercado passa a ter visibilidade na midia social, sendo
popularizado para além dos espacos digitais.

NOTAS

1. Reels: recurso que permite criar videos de 30 segundos,
os quais podem aparecer nos stories, na aba ‘explorar’ e
no feed do Instagram.

2. Stories: recurso que deixa disponivel por 24 horas as
fotos, os videos e as enquetes publicadas pelo perfil.

3. Enquetes: recurso que permite a interagio entre os
usudrios, pelos stories, através de perguntas e alterativas.
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