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“O progresso da humanidade das cavernas as torres de
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implementa o progresso material. Hoje nés reconhecemos
que o agente de mudancas na histéria tem sido, e

continuara sendo cada vez mais, o empreendedor.”
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RESUMO:

No mercado gastrondmico atualmente, a possibilidade de se estar inserido no ambito digital é
vista como um diferencial para as empresas. Este artigo tem como abordagem principal a
relacdo entre as estratégias do empreendedorismo digital que sd@o desenvolvidas por meio da
rede social Instagram em quatro lojas de confeitaria de Maracanai-CE. Por isso, o trabalho
buscou analisar como esses estabelecimentos utilizam desses recursos para divulgar e ampliar
o publico potencial consumidor. Para desenvolvimento deste artigo foram utilizados dois
métodos de pesquisa, o primeiro definido como pesquisa bibliogréfica exploratéria de natureza
qualitativa, e o segundo, uma andlise de contetido das informacdes disponiveis publicamente
nas paginas da rede social em questao, de cada empresa. Entre os principais resultados obtidos,
foi possivel constatar apds realizadas as trés etapas da andlise de conteido (pré-andlise,
exploracgdo e inferéncias) somado a explanacao da literatura, que o Instagram possui um papel
fundamental na promoc¢do das estratégias de marketing virtual elaboradas pelas quatro
confeitarias estudadas, considerando que tal rede social hoje € vista como uma fonte de
desenvolvimento de negdcios. Ademais, essa constatacdo permitiu o desenvolvimento do
construto do empreendedorismo digital na perspectiva da gastronomia.

Palavras-chave: gastronomia; empreendedorismo; Instagram.



ABSTRACT:

In the current gastronomic market, the possibility of being inserted in the digital environment
is seen as a differentiator for companies. This article has as its main approach the relationship
between the strategies of digital entrepreneurship that are developed through the social network
Instagram in four confectionery stores in Maracanat-CE. Therefore, the work sought to analyze
how these establishments use these resources to publicize and expand the potential consumer
public. For the development of this article, two research methods were used, the first defined
as an exploratory bibliographical research of a qualitative nature, and the second, a content
analysis of the information publicly available on the pages of the social network in question, of
each company. Among the main results obtained, it was possible to verify after carrying out the
three stages of content analysis (pre-analysis, exploration and inferences) in addition to the
explanation of the literature, that Instagram has a fundamental role in promoting the virtual
marketing strategies elaborated by the four patisseries studied, considering that this social
network is now seen as a source of business development. Furthermore, this finding allowed
the development of the construct of digital entrepreneurship from the perspective of
gastronomy.

Keywords: gastronomy; entrepreneurship; instagram.
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1 INTRODUCAO

O surgimento da rede mundial de computadores, habitualmente chamada de internet,
tem suas raizes a partir da década de 60 no século 20, promovida pelo Departamento de Defesa
dos Estados Unidos, com um foco a época em resisténcia militar, contudo, desenvolvendo-se
posteriormente de forma crescente por todo o globo e em variados contextos. No Brasil, esse
acesso teve uma maior expressdo somente a partir da década de 90 do mesmo século, por meio
de incentivos do governo federal, com o Ministério das Comunicagdes € do Ministério de
Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo (MONTEIRO, 2001).

A internet transformou-se num modo de comunicagdo, no qual passou a ser permitida
uma troca simultanea de dados entre individuos de diferentes locais, regides e paises em que
seu uso foi expandido cada vez mais, gerando mudancas nas esferas culturais, sociais,
econdmicas e politicas (CASTELLS, 2007).

Dentre as diversas transformagdes advindas do progresso e ascendéncia dessa
tecnologia, destaca-se a modificacdo da forma de fazer negdcios, em que a criagdo de empresas
no meio virtual ganhou espaco e modificou o pensamento de se manter ou criar negécios
tradicionais, de maneira que a modernidade solidificou essa nova geracdo de empreendimentos
relacionando virtualmente empresarios a consumidores.

E importante salientar que o modo digital de desenvolver negécios ganhou forca
concomitantemente a chegada do empreendedorismo. Tém-se registros da utilizacdo de tal
termo desde o século 12, todavia, somente no final do século 17, designa-se de fato a criagdo
de projetos e empreendimentos (FILION, 1999). Com isso, inlimeras abordagens surgem para
que se caracterizasse o que seria a atividade empreendedora, com correntes e conceitos que
ainda hoje sao considerados vélidos.

O austriaco Joseph A. Schumpeter (1883-1950), economista e estudioso do termo,
consolidou o conceito de empreendedorismo ao associd-lo a inovacao tecnoldgica, em que o
empreendedor € tido como um agente de mudancas que contribui para o crescimento
econdmico. Em consonancia a essa visao de abordagem econdmica, Shane e Venkataraman
(2000), associam o empreendedorismo com o surgimento de oportunidades para se criar algo

novo, o qual essas oportunidades sdo descobertas ou criadas por individuos de caracteristicas
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especificas, que fazem o uso de mecanismos para produzir uma gama de mudangas em seu meio
(SHANE; VENKATARAMAN, 2000).

Apesar da amplitude da definicdo do empreendedorismo, este estudo apresentard uma
subcategoria conceitual recente dessa drea, denominada empreendedorismo digital. Esta
subcategoria centra-se no uso dos meios virtuais na qual parte ou tudo o que seria fisico em um
estabelecimento tradicional passa a utilizar de mecanismos digitais (HULL et al.,2007 p.293),
com o viés de trazer tecnologia, automatizar processos, captar novos clientes, fazer o uso de
redes sociais e plataformas como instrumento de trabalho, além de promover o marketing da
empresa.

Na ultima década, as mudancas de modelos tradicionais de negdcios para modelos
digitais tém ficado em evidéncia e tornado o empreendedorismo digital foco de atengio.
Segundo Nambisan (2017), os modelos de negdcios digitais sdo consideravelmente mais
dindmicos em comparagdo aos negdcios tradicionais, dado a possibilidade de progredir em
diferentes setores econdmicos e fazer o uso de estratégias especificas para cada negdcio,
havendo a liberdade de promover mudancas e melhorias de forma mais facilitada.

Nessa perspectiva, segundo Fagundes (2008, p.24) “o comércio eletronico através da
internet € o ramo de atividade econdmica que mais cresce no mundo”, tornando factivel a
execugdo e criacdo de inimeros negdécios, visto o baixo custo inicial de investimento, se
comparado ao mercado tradicional. E € justamente nesse viés que se insere a gastronomia como
campo de grande valor para o empreendedorismo digital. Ainda que seja um ambito
parcialmente dominado pelos grandes grupos consagrados, as micro € pequenas empresas
podem se beneficiar e alavancar suas vendas através das oportunidades disponiveis com o
acesso a internet. Mesmo que essa subcategoria do empreendedorismo ganhe destaque ao se
remeter as marcas ja estabelecidas nos inimeros nichos do mercado, ela vem sendo relacionada
de fato aos novos comércios e aos micros e pequenos empreendimentos que surgem cada vez
mais (DORNELAS, 2005).

Reiterando-se dos conceitos anteriormente expostos de Schumpeter, esse setor, o
empreendedorismo digital com foco em gastronomia, passa a possuir influéncia direta na
escolha dos alimentos por parte daqueles que consomem os contetidos compartilhados em redes
sociais, e que carregam um cunho apelativo no que tange as propagandas com produtos
alimenticios. Segundo dados levantados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(IBGE) desde 2008 a populacdo passa a escolher os alimentos de sua rotina moldados nao
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somente no que comer, mas na influéncia em que o marketing possui frente as grandes marcas
e ao acesso facilitado desses alimentos por meio de aplicativos de comida.

Ademais, sabe-se que nos ultimos 10 anos muitos individuos, principalmente nos
grandes centros urbanos — dada a maior disponibilidade de estabelecimentos comerciais —
adquiriram o hédbito de comer fora de casa, seja em lanchonetes, food trucks ou locais que
servem comidas rdpidas de modo a compactuar com a rotina intensa da populagdo
frequentadora dessas metrépoles. Além do mais, com a popularizacdo de aplicativos e
plataformas online para pedidos de comidas, como Rappi e Ifood, o que antes era considerado
esporddico, tornou-se habitual, posto a comodidade de receber uma refeicao através de um
simples clique, enfatizando o que ja define Alvarenga (2021) como a oferta de servico do
mercado eletrdnico.

Por isso, empreendimentos gastrondmicos que investem no digital transformam-se num
elemento de propulsdao da economia, tendo como fortes aliados a internet, o crescimento de
servicos de delivery através dessas plataformas digitais e aplicativos, o destaque das redes
sociais e diversas estratégias de abrangéncia ao publico, bem como a possibilidade de
empreender em qualquer tipo de cozinha, no que tange ao estilo e a nacionalidade dos pratos.
Nesse momento, destacam-se aqueles que conseguem criar algo novo, frente a grande
concorréncia, como preconizam Shane e Venkataraman (2000).

Na atualidade, uma empresa ou individuo que ndo possui acesso ou ndo esta introduzido
nos meios digitais, seja socialmente ou empresarialmente, € como estar alheio a configuracio
do mundo moderno, dado que cada vez mais, constréi-se uma dependéncia para a pratica das
novas relagdes e conquistas de mercado.

Dessa maneira, a insercdo desses empreendimentos nas redes assume um papel
fundamental, o qual vai além da criacdo de um perfil em determinada rede social, como afirma
Strutzel (2015) ao falar sobre Presenca Digital. “Presenca Digital representa a existéncia de
uma entidade nas midias digitais e sociais” (STRUTZEL, 2015, p. 87).

Percebe-se, hoje, que existe uma necessidade de constante interagdo, relacionamento e
criacdo de vinculos, e isso precisa ser atendido de modo a criar e associar uma imagem virtual
agradével, que atraia ndo somente atencdo, mas o interesse do publico alvo em consumir, que
€ o resultado final da prética dessas estratégias (MORTARI E SANTOS, 2016).

Todavia, o investimento nesses novos empreendimentos que demonstram relevancia na
questdo digital, em destaque para bares, restaurantes e unidades de alimentagdo como um todo,

pode resultar em dificuldades aos seus gestores como: dificuldades de financiamento e
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incertezas que podem limitar o avango do negécio (BARON e SHANE, 2008), a formagao de
uma equipe qualificada , sendo nesse caso para desenvolver estratégias de marketing, bem como
a credibilidade e o entendimento da proposta de servi¢o por parte do publico, como afirma
Johnson (2001).

Em funcdo da importincia do tema, esses sao alguns dos aspectos a serem pontuados e
compreendidos no estudo deste estudo, de maneira que sejam discutidos nao somente condi¢des
positivas, mas que haja um entendimento daquilo que pode ser melhorado e posteriormente
tornado um novo objeto de estudo para fins académicos.

Com a evolugao e insercao constante da tecnologia no mercado, nota-se o aumento do
interesse das pesquisas sobre empreendedorismo digital observado pelo crescente niimero de
publica¢des, contudo, ainda sdo poucas as publicacdes com relacdo direta a gastronomia. A
relevancia desse estudo € dada pela intencdo que se tem em apresentar essa nova competéncia
a qual deve estar atrelada ao perfil dos novos empreendedores gastrondmicos, posto que essa
pratica — da utilizacdo dos meios digitais — se bem amadurecida, tem grande potencial de
crescimento e alcance do negdcio, seja ele fisico, virtual ou adepto a ambos.

Com base nessas informacdes apresentadas e na realidade em que vivem muitos novos
empreendedores de gastronomia com eixo especificamente em confeitaria, o objetivo desta
pesquisa moldou-se na atualidade do tema e no crescente volume de negdcios que surgiram na
Regido Metropolitana de Maracanat/Ceard nos ultimos anos. Com isso, iniciou-se a
necessidade de compreender de que maneira as praticas do empreendedorismo digital associado
e elaborado pelas lojas de confeitaria dessa regido, colaboram e sdo efetivos na promog¢ao e no
crescimento de tais empresas.

Pontua-se que a escolha dos empreendimentos se deu em funcdo das caracteristicas em
comum por estarem localizados nesse municipio, serem micro ou pequenos empreendedores
registrados formalmente na Receita Federal, possuirem espaco fisico de modo que pudesse ser
feita a andlise do tradicional com o digital, além de possuirem a rede social Instagram ativa para
a visualizagdo de mecanismos de marketing. Salienta-se que demais caracteristicas também
foram levantadas nos métodos para a selecio desses estabelecimentos, com o fito de centralizar
e estabelecer o foco do estudo, de modo a apresentar um comparativo plausivel e de facil
compreensdo para os leitores

Isto posto, o objetivo geral deste estudo é compreender como as lojas de confeitaria em
Maracanat utilizam das ferramentas do empreendedorismo digital por intermédio do Instagram

para divulgagdo e ampliacdo do publico. J4 especificamente (1) identificar qual o papel da rede
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social Instagram em cada uma dessas lojas, (2) analisar o perfil da rede social utilizada como
veiculo de venda e divulgacdo dos estabelecimentos pesquisados e (3) investigar quais as
estratégias de marketing digital sdo utilizadas pelas confeitarias estudadas.

Por esse prisma, para que se possa compreender o fendmeno que envolve a pratica do
empreendedorismo digital atualmente, a presente monografia esta estruturada em 6 secdes: apos
essa introdugdo, a se¢do 2 descreve os métodos utilizados ao longo do estudo, bem como as
etapas que se sucederdo. A secdo 3 apresenta por completo o referencial tedrico. Na sec¢do 4 os
resultados s@o mostrados e traz o detalhamento a respeito dos estabelecimentos analisados, por

fim, a secdo 5 se destina a discussdo e conclusdes da pesquisa.

2 METODOS DE PESQUISA

Como preconizam Barros e Lehfeld (1991 apud SANTAELLA, 2001), os temas gerais
de pesquisa podem se manifestar, dentre outros fatores, da andlise do cotidiano e do estudo de
literaturas especificas. Nesse mesmo pensamento de Lakatos e Marconi (1992 apud
SANTAELLA, 2001), além das possibilidades mencionadas acima, as fontes para a decisao de
um assunto para estudo podem, também, originar-se da experiéncia do individuo.

Dessa maneira, para a selecao do tema deste artigo, foram observados, principalmente,
o cotidiano em que o autor estd inserido, suas experi€éncias profissionais e pessoais e, ademais,
foi realizada a leitura de estudos, de dados e de literaturas com foco no assunto. A saber, o
aplicativo de rede social Instagram, teve seu valor de importancia para o prosseguimento €
conclusdo da pesquisa.

Nessa perspectiva, o estudo ocorreu por meio da pratica de métodos de pesquisa
distintos. De inicio e contemplando a maior parte do estudo, fez-se o uso de pesquisa
bibliogréfica do tipo exploratéria como descreve Gil (2018) e teve o intuito de analisar o aporte
tedrico sobre o empreendedorismo de maneira geral, e em seguida do empreendedorismo digital
com foco em gastronomia, assim como os temas em comum envoltos nessas dreas, desde
tecnologia, midias digitais até as praticas de marketing. As buscas foram realizadas em artigos
disponiveis em plataformas cientificas, como Scielo e Scholar Google, portais de universidades,
periddicos CAPES, bem como em livros e dissertagdes.

Para a busca dos artigos, inicialmente definiu-se as sintaxes “empreendedorismo digital”

e “empreendedorismo na gastronomia”, como critério de busca nas bases selecionadas,
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contudo, expandiu-se também para “marketing digital” dado a presenca de assuntos e termos
relevantes associados ao tema nessa area correlata.

Pontua-se que as dreas de pesquisa desses trabalhos se voltaram aos cursos de
Administragdo, Marketing e Publicidade, posto que pouco se encontrou artigos de Gastronomia.
No que tange aos livros utilizados como referencial, selecionou-se obras voltadas tanto para a
gastronomia, como também a autores que tratam administracdo vinculada diretamente a
estratégias de marketing e empreendedorismo.

Com o fito de tornar a pesquisa atual e preenchida de informacdes contemporaneas no
que tange ao empreendedorismo, definiu-se a busca de artigos até o ano de 2010, visto a
inten¢do de dialogar com o leitor por meio de uma linguagem moderna e com termos acessiveis
e de facil associacdo ao tema geral.

Ademais, para compreender melhor sobre o potencial da prética do empreendedorismo
digital em negdcios de confeitaria em Maracanad, a segunda parte da pesquisa foi concentrada
na escolha de 4 empreendimentos voltados para a drea em questdo, que apresentassem quatro
caracteristicas em comum como forma de padronizar as varidveis comparadas (ou critérios
comparados). A estes empreendimentos deu-se os nomes de A, B, C e D, de modo a preservar
a ética do estudo, assim como a confidencialidade dos estabelecimentos analisados, visto que
todos os conteddos explorados eram de acesso publico, ndo havendo entrevistas ou autorizacdo
de dados pessoais e empresariais.

Os critérios utilizados para a selecdo das empresas foram dentre os j4 mencionados,
estarem localizados na regido metropolitana de Maracanai, Ceard, serem lojas fisicas
denominadas confeitarias, possuirem um perfil ativo na rede social Instagram com mais de 5
mil seguidores e estarem no mercado hd pelo menos 6 meses. Tais escolhas se deram como
parametros em comum observados previamente entre esses negocios, além de serem
considerados quesitos essenciais para a percep¢ao dos objetivos da pesquisa.

Em vista disso, a segunda parte do estudo deu-se a partir da utilizacdo da andlise de
contedido, que consiste em uma técnica de observacdo de dados popularizada por Laurence
Bardin (2011), o qual busca os significados a partir de uma andlise objetiva e sistemédtica das
comunicagdes, nas mais diferentes facetas, e suas interpretacoes.

Ainda segundo Bardin, infere-se que essa andlise abarca a realizacdo de deducdes
l6gicas e justificadas a respeito do conteddo verificado. Para isso, sdo trés as etapas para uma
correta consecu¢do do assunto: 1) Pré andlise, que compreende a organizacdo e selecdo do

material de estudo, 2) exploracdo do material, que compreende identificar o que hd de comum
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ou ndo e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo, que é a condensagdo das
informagdes; € o momento da anélise reflexiva e critica (BARDIN, 2011).

Como meio principal de averiguagdo, fez-se a andlise do Instagram de cada uma dessas
lojas, tomando como pega, as postagens realizadas durante o segundo semestre do ano de 2022,
ano vigente da pesquisa. Seguindo o conceito da andlise de conteido proposta por Bardin,
(2011) a primeira etapa se deu no recolhimento, nesse caso, de posts, que sdo quaisquer
contetidos criados e publicados nas plataformas digitais, como fotos, videos ou ambos, se
assemelhando como afirma Bakthin (2010) a “géneros textuais” devido a comunicagdo
discursiva que esses conteudos proporcionam ao publico alvo.

Na segunda etapa, a andlise, verificou-se por intermédio de imagens e conteddos o qual
eram ricos em informagdes pertinentes para o estudo. Tal riqueza deu-se pela quantidade de
elementos possiveis de serem verificados em uma tnica publicacdo, como exemplo, precisar se
um tipo de postagem possui mais interacdo que outra. Cabe mencionar neste momento que nao
houve entrevista com os proprietarios dos estabelecimentos, desse modo, tendo como dados de
estudo, somente informacdes disponiveis abertamente na rede social em questdo, Instagram. A
ultima etapa, por fim, a inspecdo e comparacdo das estratégias de marketing entre essas

confeitarias, destacando o empreendedorismo digital como relevante.

3 EMPREENDEDORISMO: DO TRADICIONAL AO DIGITAL

3.1 Correntes do empreendedorismo

O empreendedorismo, apesar de ser um tema amplamente discutido na atualidade, é
conceituado com muita subjetividade e apresenta intimeras defini¢des que o tornam um valioso
objeto de estudo. As razdes mais cabiveis a essa subjetividade sdo de fato as diferentes correntes
existentes sobre o assunto. Salienta-se que, no Brasil, a partir do inicio dos anos 90 € que o tema
ganha forcga e destaque no que tange a estudos e pesquisas (MELLO et.al, 2010).

O estudo do tema tem se alargado consideravelmente pela busca que vem despertando
nas inimeras dreas das ciéncias sociais € humanas. De acordo com Davidsson (2005), utilizar
de ferramentas tedricas ja desenvolvidas nas areas de psicologia, sociologia, dentre outros,
deveria ser uma das principais orientagdes para estudiosos de empreendedorismo.

Os limites epistemoldgicos da esfera de estudos dessa drea, possui registros desde a

década de 1980, e que o termo tenha seu surgimento estabelecido a partir de pesquisas com
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foco em economia, mais precisamente na geracdo de riquezas, todavia, 0 mesmo passou a
receber fortes influéncias e contribuigdes das ciéncias sociais, trazendo essas diversas
defini¢des para um mesmo plano, e como consequéncia, variagcdes de contetido. Por esse
aspecto, muitas publicagdes sdo divulgadas a cada ano em diferentes ramos, com diferentes
formas de analise, porém para Machado (2011) a melhor forma de contribuir com a pesquisa
sobre esse tema € aliar as relacdes econdmicas com a andlise comportamental do individuo
empreendedor.

O consultor e palestrante internacional, Fernando Dolabela (1999), trata o termo como
um neologismo derivado da livre traducdo da palavra “entrepreneurship” que € utilizado para
designar os assuntos relativos a esse profissional, ao seu perfil, suas origens, seu sistema de
atividades e seu universo de atuagdo. Em termos académicos, € um tema ainda muito recente,
com cerca de vinte anos de inser¢do, mas tendo aumentado consideravelmente seus cursos e
estudos na drea nesses ultimos anos.

Dolabela (1999) ainda traz os dados de que em 1975, nos Estados Unidos, existiam cerca
de cinquenta cursos de empreendedorismo, ja em 1999 esse nimero havia passado de cem mil
cursos, incluindo ndo s6 as universidades, mas escolas de segundo grau, o que demonstrou o
quao grandioso se fez o tema ndo somente entre pesquisadores, mas também entre jovens e
adultos.

Tendo em vista essa evolugdo e com a busca mais enfatica no que tange as definicdes
do empreendedorismo, duas correntes ganham destaque mundial e concentram os pensamentos
de dois grupos, os economistas e os comportamentalistas. O primeiro grupo, em que cabe dizer
serem os mais predominantes, trazem a ideia da inovacgdo atrelada ao aproveitamento de
oportunidades, onde os riscos fazem parte da busca pelo lucro. Nesse, Schumpeter, Cantillon e
Jean Baptiste Say, este ultimo sendo considerado o pai do empreendedorismo, sdo os
representantes mais simbolicos da corrente. Todavia, as buscas por uma compreensao do ponto
de vista racional, suscitaram criticas aos economistas, dando espago ao campo comportamental.

Nesse sentido, os comportamentalistas, enfatizaram caracteristicas atitudinais, como a
promocdo da criatividade em consondncia a intui¢do. Nessa corrente, representada por
psicélogos, socidlogos, antropdlogos e outros especialistas em comportamento humano,
destacam-se Brackaus, McClelland, Lorrain e Dussault. Os dois dltimos apresentaram que os
comportamentos podem melhor predizer o sucesso do que os tragos de personalidade (FILION,

1999).
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Entretanto, hoje, pode ser percebido que a realidade social em que se encontram o0s
empreendedores e pequenos empresdrios, ndo decorrem tdo somente de fatores econdomicos e
comportamentais, mas de fatores reais e mais préximos como a influéncia da familia,
experiéncias profissionais anteriores ou da propria necessidade de desenvolver algum trabalho
para sobreviver. Segundo Filion (1999), essas caracteristicas refletem questdes importantes,
como a observancia de que empreendedores sdo seres sociais, que refletem um fendmeno
regional e que podem ser instruidos por influéncias.

Apesar da magnitude do tema, € importante salientar que ndo hd um consenso para tais
defini¢des, posto ir bem além de sua esfera econdmica, comportamental e social. Além do mais,
uma grande dificuldade para a proposicdo de um conceito preciso, estd no fato de se tratar de
um campo de estudo cientifico e académico ainda recente em termos de pesquisa, sendo visto

como algo positivo para a busca de novos espacos e novas andlises.

3.2 O digital em concorréncia ao tradicional

O empreendedorismo atraiu um grande interesse para as novas dreas do conhecimento,
como foi o caso da gastronomia, que traz uma vertente mercadolégica muito forte hd anos,
transformando-se em disciplinas de estudo e sendo tema principal de livros, que tratam
principalmente acerca do “plano de negocios” e do intraempreendedorismo. Os novos contextos
de atuacdo dos empreendedores, nos mais atuais cendrios e mercados, comecam a fugir do
tradicional, decorrente da globalizacdo. Segundo Leite, (2002) é de extrema importancia o
aparecimento de inovacdo e empreendedorismo para o crescimento de empresas com base
tecnologica. Dessa forma, desenquadram-se assim os modelos ja conhecidos e abre-se espago
para as novas demandas, como € o caso do empreendedorismo digital que cresce e gera cada
vez mais oportunidade.

Nessa perspectiva, o comércio via Internet encontra-se atualmente entre os dez setores
empresariais mais atrativos para quem busca ou pretende empreender no ramo alimenticio. Um
dos atrativos que levam esses empresdrios a desenvolverem uma nova ideia € o fato de o
investimento ser relativamente mais baixo se comparado a criacdo de uma empresa fisica, ao
passo que, deve ser dada atengdo a acirrada concorréncia existente, nao s6 no setor virtual, mas
no meio tradicional em que se pretende inserir o projeto, pois se a empresa nao conseguir atrair
clientes para sua loja virtual dificilmente conseguird se manter no mercado tradicional

(DEGEN, 2009).
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Ademais, o meio virtual possui diversas estratégias factiveis a execu¢do, dado que essa
forma de negdcio gera a possibilidade de se criar uma vitrine constante dos produtos ou servigos
oferecidos por esses micros e pequenos empresarios, em que qualquer individuo com acesso a
internet e a rede social em que estd inserido o empreendimento € considerado cliente em
potencial. Dada afirmacdo € reiterada por Ferreira et al., (2019) ao confirmar que fazer o uso
dessas ferramentas, auxilia na atratividade, na proximidade, na fideliza¢do e consequentemente
no aumento de vendas.

Esses consumidores, por sua vez, conseguem ter um maior poder de escolha na palma
da mdo com o uso de smartphones, uma vez que € possivel realizar toda uma busca por um
determinado produto, comparar precos, formas de entrega e variedades de condi¢Oes de
pagamento mais cdmodas, sem que haja deslocamento. Por isso, torna-se nitida a diferenca
entre um negdcio tradicional e os novos empreendimentos com foco no digital. Desse modo,
aqueles que se candidatam a empreender através da internet, devem considerar todas essas
nuances que os tornam competitivos a seus concorrentes (DEGEN, 2009; LIAO e KICKUL,
2009).

Contraposto aos fatores positivos de optar pelo digital ao tradicional, um dos possiveis
maleficios encontrados por esses empreendedores do meio virtual, refere-se ao controle da
seguranca de dados e informacgdes privadas das contas em redes socias. Gomes (2003) traz a
falta de seguranca cibernética, falta de infraestrutura de comunicacdes e acesso as redes, como
pontos negativos enfrentados e que sdo passiveis de prejuizos a esses administradores.
Referidos prejuizos sdao imensurdveis aos empreendedores virtuais, como exemplo comum, a
perda de contas profissionais com milhares de seguidores, causada na maioria das vezes por
invasores cibernéticos.

A utilizacao das redes sociais como plano principal de controle de dados, clientes e
pedidos, infelizmente sdo vistas como perigosas do ponto de vista administrativo, visto que a
internet ainda ¢ considerada um ambiente de facil acesso pelos “hackers”, que corrompem de
maneira criminosa essas informag¢des adquiridas pelos aplicativos, muitas vezes gerando danos
irreparaveis a curto prazo para esses negocios.

Em funcdo disso, € possivel notar diferencas considerdveis nesses modelos de negdcios,
pois o conjunto de informacdes e de caracteristicas atribuidas ao empreendedor digital difere-
se parcialmente daquelas executadas em lojas fisicas tradicionais. Entretanto, como afirma
Tomaz (2001) o individuo que desenvolve seu negdcio digitalmente ndo deve manter seu foco

centrado somente em competéncias tecnoldgicas, mas sim trazer em primeiro plano questdes
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associadas diretamente a gestdo do empreendimento, a logistica de aquisi¢do de matéria-prima,
aos recursos humanos, as questdes financeiras e a qualquer outro assunto vital para a constancia,
manutenc¢ao e crescimento do negdcio.

Por isso, ao se pensar no desenvolvimento digital de um negdcio, o empreendedor deve
levar em consideracdo todas essas varidveis e decisoes assertivas a serem tomadas, com o fito
de evitar que ocorram problemas ao longo da execucao deste.

Como apresenta Tomaz (2001), fazer pesquisa de mercado para identificar o perfil de
clientes, analisar como se dard a forma de atendimento, compreender quais serdo os produtos
oferecidos e sua forma de apresenta¢do, o modo de distribui¢do, a localizag¢do, os insumos, as
tecnologias, dentre vérios outros, sao preocupacdes constantes que devem rodear o negdcio e
serem objetos de operacionalizacdo para um bom funcionamento organizacional.

Em complemento ao que fora anteriormente mencionado, Fagundes (2008) pontua que
essas novas empresas com foco no digital, devem passar por cinco principais mudangas: 1)
digitalizacdo: ter todas suas informacdes registradas e seguras, 2) globalizacdo: poder se
comunicar com qualquer pessoa de qualquer lugar 3) mobilidade: conseguir acesso aos dados
da empresa de qualquer local, 4) trabalho virtual: colaboradores poderem desenvolver o negécio
de diferentes locais fisicos, 5) informacao em tempo real: acesso instantdneo a empresa. Todos
esses pontos citados fazem de um negdcio digital, um novo modelo de empreender,
desvinculando-se do tradicional e gerando uma experiéncia diferente ao publico, assim como
ao/aos empreendedores.

Todavia, essas novas experiéncias vivenciadas pelo publico alvo desses negdcios,
trazem também uma questdao importante a ser debatida em futuras pesquisas.

Em razdo do apresentado, e tendo em vista que o mercado tradicional de
empreendimentos fisicos que atuam na venda de produtos alimenticios gera uma despesa
considerdvel aos empresdrios, o meio virtual surge com a proposta de redu¢do de gastos, € o
oferecimento de um servigo satisfatorio e comodo. Dessa maneira, fica evidente que essas

formas de negdcio proporcionam experiéncias novas e singulares a todos os envolvidos.

4 COVID-19 E SEUS EFEITOS SOBRE O EMPREENDEDORISMO DIGITAL

4.1 O novo formato de atendimento ao publico



20

A presenca de negdcios virtuais dominando a internet jamais havia sido tdo importante
como na realidade vivida a partir do ano de 2020. J4 se vao quase trés anos desde que a Covid-
19 alterou por completo a realidade dos brasileiros, socialmente, financeiramente e
culturalmente. Em meio a um isolamento social forcado pelo avanco desenfreado de uma
pandemia, o0 modo de adquirir bens, servigos, produtos e itens de necessidades basicas tornou-
se mais comodo e diria até mais facil. Visto isso, novas adaptacdes foram inseridas na sociedade
de modo que a economia pudesse ser mantida. (BANCO MUNDIAL, 2020)

Soupin, (2020) afirma que em consequéncia dessa modificacdo social e empresarial,
lanchonetes, restaurantes e similares adotaram ou intensificaram sua presenga no ambiente
digital, principalmente em aplicativos de delivery de comida. Por sua vez, a procura por parte
dos individuos em adquirir refeicoes fora de casa também acenderam o delivery e take away
(retirada no local) alavancando-se com esses aplicativos, como afirma Frabasile et. al., (2020).
Isso é confirmado pela conveniéncia que os aplicativos app ‘s proporcionam aos consumidores,
visto que esse ambiente digital tem o poder de ampliar as possibilidades e locais de compra,
disponibilizando assim o acesso a inimeros alimentos numa mesma plataforma (MAIMATI et.
al., 2018).

E possivel compreender, portanto, que a expansio do acesso a Internet e aos dispositivos
moveis inteligentes, assim como a disseminagdo da cultura digital sao fatores apontados como
contribuintes para a popularizacdo do uso de aplicativos de delivery de comida no Brasil.

Isso reflete sobre a influéncia que a tecnologia alcangou e os caminhos que essa
ramificou e permitiu que surgissem novos negocios sendo ainda mais evidenciada recentemente
com o cendrio pandémico que modificou radicalmente as agdes humanas no que se refere a sua
forma de alimentag@o. Os dados divulgados no site E-Commerce Brasil, apresentam que os 26,6
milhoes de pedidos entregues em novembro de 2019 pela iFood, empresa lider do setor na
América Latina, ilustram essa expansao.

Causado na maioria das vezes por necessidade e pelo receio em se arriscar ao sair de
suas residéncias como afirma Tonet (2021), os individuos tornaram, naquele periodo de maior
propagacdo do virus (marco de 2020 a setembro de 2021), a internet, ou melhor, os aplicativos
e redes sociais presentes nesta, sindnimos de autonomia para a realizagcao de suas necessidades.
Destacando-se os servigos de delivery que ganharam forca e se expandiram, ndo se restringindo
mais somente a entrega de alimentos prontos, mas de compras no mercado, itens

farmacoldgicos, dentre outros, acionados e realizados por motoboys. (PRADOQO, 2021)
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Por um lado, aqueles que conseguiram manter suas atividades laborais de forma remota,
puderam continuar confortavelmente a realizacdo das mesmas. Nao obstante, o indice de
desemprego tomou uma curva crescente, ainda hoje sentida, que modificou e despertou em
muitos brasileiros maneiras de fazer negdcio, fosse por precisdo ou por investimento em algum
projeto que estava no papel.

Empresas que ja atuavam com o modelo de e-commerce (comercializagao de produtos
totalmente através da internet) sairam a frente de suas novas concorrentes, sendo menos
impactadas com as dificuldades de adaptacdo que surgiram e com a alta demanda que logo se
instaurou. Em contraposi¢do, esse novo canal de vendas foi motivo de queda para aqueles que
nao conseguiram adentrar tdo rapidamente. Uma dessas dreas que de imediato ganharam
espago, bem como inimeros novos empreendimentos digitais, foi a gastrondmica como afirma
Martins et al. (2018), que se beneficiou bastante da impossibilidade de deslocamento externo
por parte dos consumidores, além da decretagdo publica de lockdown que fechou as portas de
lojas fisicas por todo o mundo.

Vale salientar que antes mesmo desse fendmeno ocorrido, a pandemia do coronavirus,
Jé existia um movimento ascendente no que tange a dire¢do desse modelo ndo tradicional de
servico, em que negocios de alimentacdo surgiam sendo desenvolvidos projetos com o fito de
atender somente através da operacdo delivery, buscando assim suprir a demanda do mercado
consumidor que cada vez mais crescia e buscava se alimentar de maneira ripida e sem
deslocamento. (MARTINS et al., 2018)

Esse movimento, ainda segundo Martins et al. (2018), refere-se as ghost kitchens ou
dark kitchens, que adotaram novas metodologias de negécios no ramo gastrondmico, ao cortar
gastos tipicos de restaurantes fisicos, por ndo prestarem o servico no local, apenas online.
Pontua-se que esses novos empreendimentos j4 ndo contavam mais com um espaco fisico para
recepcdo dos clientes, mas sim de cozinhas bem equipadas que fossem projetadas para a
execucdo, preparacao, montagem e despacho de pedidos.

Desse periodo em diante, os servigos de entregas, assim como os aplicativos de pedidos
de comida alavancaram consideravelmente, visto que o que antigamente ficava reservado as
pizzarias, tornou-se algo corriqueiro para as familias. Segundo dados disponibilizados pela
startup de gestdo de finangcas Mobills, os gastos do consumidor nos trés principais aplicativos
de entrega, iFood, UberEats e Rappi, cresceram 149% no ano de 2020 em relagdo a 2019. Pode-
se perceber, portanto, que o hédbito de comprar comida por aplicativos passou a ser rotina na

vida dos brasileiros, que cada vez mais buscam acessibilidade e comodidade no ato de comer.
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4.2 As redes sociais como estratégia de venda

Com o advento da internet tem-se, conforme Castell (2007, p. 8), “um meio de
comunicacdo que permite, pela primeira vez, a comunica¢do de muitos com muitos, num
momento escolhido, em escala global.” Foram desenvolvidas também, nesse ambiente, as redes
sociais, “uma plataforma que tem como objetivo unir e interagir os usuarios que compartilham
do mesmo interesse”. (SILVA; OLIVEIRA, 2019).

Conforme Piza (2012) “[...] as redes sociais na internet se configuram como uma rede
de atores formada pela interacdo social que € mediada por um dispositivo técnico com acesso a
internet”. As redes sociais trouxeram a possibilidade de interacao entre inimeras pessoas, onde
se tem, com facilidade, acesso a informacgdes e € possivel se conectar as pessoas € a seus
interesses. (NUNES, 2017).

Mangold e Faulds (2009) ampliaram que as midias sociais desenvolvidas na internet,
formam-se um elemento hibrido do mix de promocao, posto que permite ndo apenas que a
empresa se relacione com seus clientes, mas que os clientes também interajam uns com 0s
outros, e o contedido e a frequéncia dessas interacdes estdo fora do controle direto dos
empreendedores.

Nesse sentido, Carvalho e Murback (2013) analisaram a utilizagdo das redes sociais
pelos empreendimentos brasileiros, buscando constatar como elas faziam o uso dessas midias
e quais os beneficios e riscos desta atividade. Tidos como resultados, os pesquisadores
perceberam que as causas que impulsionam as empresas a se inserir nas redes sdo,
principalmente, a oportunidade de interatividade com o seu publico e a divulgagdo de seus
produtos ou servicos, de forma a disseminar o alcance da marca.

Nesse sentido, as lojas fisicas construiram nos dois dltimos anos um histérico diferente
com a chegada do e-commerce segundo Dornellas (2016) -, demasiadamente forte e atraente ao
publico consumidor, em razdo principalmente da pandemia do Covid-19. Em vista disso houve
um crescimento no consumo de servigos de delivery. Definiu-se, entdo como um marco que
salientou a necessidade das empresas que atuam no setor alimenticio a se adaptarem as novas
necessidades da sociedade, fazendo dessa maneira, que houvesse cada vez mais uma

conciliacdo entre o sistema delivery e as empresas de aplicativo de entrega de comida.
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Isso se reflete na frase brilhante e conhecida de Sam Walton “Assim como a evolu¢ao
natural, também vale para as empresas o pensamento de que sobrevive somente 0s que se
adaptam mais rapidamente as mudangas” (TECNICON, 2018 apud SILVA et. al. 2021).

Em funcdo dessa necessidade do uso do meio digital para continuar desenvolvendo os
negdcios, nos ultimos anos as ferramentas digitais ganharam cada vez mais espago ndo somente
como meio de comunicagdo, mas também como mediadores das atividades empreendedoras.
Tais ferramentas passaram a ser usufruidas como métodos de venda e divulgacdo de produtos,
principalmente ao se referir as redes sociais, que se mostraram as principais formas de atingir
com facilidade e rapidez uma grande quantidade de pessoas em um curto espaco de tempo e
com baixo custo se comparado a outros métodos de divulgacao (SILVA, 2019).

Como Telles (2010) define, as redes sociais sdo uma tipologia de midia que agrega
variados tipos de pessoas, os conhecidos membros, que interagem entre si por meio da criacao
de seus perfis com informacdes pessoais como preferéncias, fotografias, mensagens, textos e
videos, promovendo assim uma rede de relacionamento. Em consonancia, Felix (2010) afirma
que uma rede social provém do relacionamento que ocorre entre pessoas dentro de um grupo
que organiza socialmente, por meio de uma comunicagdo que pode acontecer de diversas
maneiras, desenvolvida por elas.

Nessa perspectiva, hoje, as empresas que estdo alcancando destaque sdo as que estdo
investindo veementemente na pratica de mecanismos nas redes sociais, posto que esses
aplicativos colaboram com o conhecimento do ambiente externo a empresa, propiciando um
avango dos servicos, da informacao, e das aplicagdes comerciais. Estas caracteristicas facilitam
para o cliente conhecer os produtos e servigcos disponibilizados e, concomitantemente, para o
empreendedor analisar como o negdcio € percebido pelos envolvidos, tanto clientes quanto
colaboradores (LIMA et al., 2016).

Ademais, como beneficiagdo, o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) (2018) destaca que as redes sociais transmitem uma maior proximidade,
constantes atualizacdes e interacdes instantaneas com o publico alvo, o que € de grande valia e
relevancia para o crescimento de qualquer empresa. As informagdes e resultados que sdao
conhecidas com essas interacdes diretas e frequentes, auxiliam também como poderosos
indicadores para contribuir na estratégia do negdcio.

Outra prerrogativa de se fazer atuante em redes como o Instagram € a potencialidade de
monitorar continuamente as acoes da concorréncia, dado que, se fazendo presente nesse mesmo

ambiente, é possivel mapear os pontos fortes e fracos destes, podendo assim conduzir a
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estratégia do negdcio para atuar com essas informagdes e buscar a distincao (MIDIA BOOM,
2015).

As redes sociais carregam um impacto considerdvel para empresarios, empreendedores
e donos de negdcios, dado que com tantos usudrios, tornou-se indispensdvel atualmente para as
empresas, por se tratar de um veiculo facil para se fazer presente nessas redes. Diante dessa
visdo, Carrera (2016) apud Silva, Oliveira (2019) afirma que “atualmente o piblico consumidor
procura estabelecer comunicacgdo e visualizar os produtos das empresas nas redes sociais, assim,
tornou-se obrigatorio para as marcas possuir perfis neste cendrio.”

Por conseguinte, o uso das redes sociais € consideravelmente vantajoso e benéfico para
o empreendedor, pois estas sdo aliadas na comunicagao direta com o cliente e geram a condic¢ao
de manter o negdécio progredindo em busca das mudancas e inovagdes no segmento que estiver

inserido.

4.2.1 O Instagram como via de divulgacao

Na atualidade, inimeras sao as plataformas/aplicativos virtuais que abreviam a venda
direta e comercializacdo de produtos/e ou servicos pela internet. Todavia, um aplicativo tem se
destacado entre todos: o Instagram, rede social que chama aten¢do pela quantidade de contetido
disponivel, e que tem se tornado vitrine virtual de lojas como € confirmado numa matéria da
Folha de Sao Paulo (2016). Novos empreendedores tém se empenhado em abrir lojas online
nessa plataforma, em funcao de seu alcance e de sua vasta quantidade de usudrios ativos.

O Instagram trata-se de uma rede social de compartilhamento de fotos e videos.
Inicialmente era apenas uma rede social de compartilhamento de fotos, desenvolvido para
iPhones (los), e logo no ano seguinte, em 2011, foi eleito o App do ano para a empresa.
(AUTOMACAO DE VENDAS, 2019). Em 2013 tal aplicativo ja possuia cerca de 100 milhdes
de usudrios cadastrados, sendo apresentados novos recursos e funcionalidades, como o video e
o Direct.

Ademais, bastante utilizado pelos usudrios, o recurso dos Stories, traduzido como
“historias”, objetiva-se em melhorar a interacdo didria entre os mesmos. Confere uma
publicacdo de foto ou video que permanece acessivel por até 24 horas, podendo ainda ser fixada
diretamente no perfil do usudrio, passando assim a ser nomeada como destaque e abrindo a

possibilidade de permanecer na pagina além das 24 horas. (NEIPATEL, 2019).
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O aplicativo comemorou ja em 2015 o registro de 400 milhdes de internautas,
disponibilizando o novo recurso Boomerang. A plataforma continua em crescimento
ascendente até os dias de hoje passando por diversas atualizacdes frequentes, com novos
recursos e funcionalidades que sdo utilizadas para diversos fins, dentre eles, a venda de produtos
(INSTAGRAM, 2016). Segundo o site Mlabs (2017) “O Instagram tem algumas caracteristicas
muito particulares, que o diferenciam de outras redes sociais”. Ainda segundo este dominio, as
caracteristicas que se sobrepdem sao o visual criativo, interativo, mével e atualizado.

Segundo o site Business Instagram (2021), para os usudrios com uma conta comercial,
tém-se a possibilidade de coletar métricas relacionadas ao desempenho do perfil da empresa
nas suas publicacOes, além de apurar de que maneira os seguidores interagem diretamente com
a pagina, bem como inserir dados importantes do negécio, como horario de funcionamento,
endereco, telefone e links de acesso.

Esse aplicativo passa por atualizacdes regulares, com novos recursos sendo
implementados e funcionalidades aperfeicoadas, sendo um dos motivos pelo qual os
consumidores do mesmo se tornam mais fiéis ao acesso diario, € o ndmero de usuarios ativos
cresce sucessivamente.

Seguir, curtir, comentar, postar e compartilhar, sdo as funcionalidades bdasicas do
Instagram, e que quando utilizadas de maneira correta, disciplinada, com estratégia e
investimento, podem gerar resultados e retornos financeiros proporcionando maior alcance e

engajamento na rede, como afirmam Martins et al., (2018).

4.2.1.1 O Instagram® para o empreendedor virtual

Por ter acesso simultaneo de milhdes de pessoas no Brasil, o Instagram tem ganhado
destaque como ferramenta empreendedora e atualmente é considerada uma plataforma para o
desenvolvimento de pequenos, médios e grandes negdcios. De um aplicativo comum para o
compartilhamento de fotos, o Instagram® atualmente € a rede social que mais cresce no mundo
de acordo com SEBRAE (2019), e que estd possibilitando uma maior visualiza¢do de novos
empreendimentos com grande potencial, independente do nicho de atuagao.

De acordo com pesquisas realizadas pelo jornalista em marketing Pedro D’ Angelo em
seu site Opinion Box, o Instagram consolidou-se como a rede social preferida de 1 em cada 4
internautas, estando apenas atrds do Facebook®. Do publico virtual entrevistado, 70%

afirmaram ter uma conta e acessar a rede social com frequéncia, 83% responderam que seguem
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alguma empresa ou loja na rede, 48% informaram j4 ter comprado algum produto ou servi¢o
que identificou no Instagram, em paralelo 47% adquiriram algo indicado por alguém no
Instagram.

Em razdo desses dados obtidos, é cabivel detectar as razdes pelo qual o App tem se
evidenciado para o empreendedorismo, e que tem permitido os empreendedores a aproveitar a
abertura de utilizar a plataforma como ferramenta de trabalho. De acordo com Da Silva e Rios

(2016, BARROS, 2017):

O Instagram® € um exemplo de sucesso empreendedor dentro das redes sociais. Apds
se destacar mundialmente, a plataforma comegou a integrar varios perfis de loja online
que sdo atraidas por seguidores pelas caracteristicas do aplicativo e também pela

popularidade na rede.

Seguindo a reflex@o de Da Silva e Rios (2016) apud Barros (2017) é compreendido que
a rede social Instagram® “pode ser vista como uma ferramenta de impulso, tanto de ideias no
geral, como de produtos e negdcios que estdo comecando, por permitir aos pequenos
empreendedores um aumento de clientes com praticidade e sem custo”. (DA SILVA, RIOS,
2016, BARROS, 2017).

Em face do exposto, o empreendedorismo no Instagram cresce dia apds dia, com isso,
majoritariamente, pequenos empreendedores beneficiam-se da praticidade de abrirem uma loja
virtual no Instagram, seja os que ja possuam loja fisica e desejam ingressar no ambiente como
método de crescimento, ou os que adentram com a proposta de investir no e-commerce €
delivery.

Pontua-se que a divulgacdo de seus produtos e/ou servi¢os na rede social, acontecem
sem custo, entretanto havendo a possibilidade de se investir em antincios pagos dentro da
plataforma, buscando atrair mais seguidores, consequentemente aumentar as vendas e se

posicionar a frente da maioria dos concorrentes.

4.2.2 Aplicativos de delivery no crescimento desses empreendimentos

Tém-se, hoje, que a insercao de novas tecnologias para a concretizagio de servigos, vem
influenciando e modificando todos os mercados tradicionais. O gastrondmico é um dos mais
afetados, dado a participacao dos aplicativos de entrega de comidas. O delivery de alimentos é

uma categoria de servigo feito hd anos por diversos tipos de restaurantes, contudo a maior €nfase
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do mercado gastrondmico sempre foram as vendas diretas no restaurante fisico, gerando gastos
e andlises operacionais, com foco em maximizar os lucros com este servigo.

Com a aderéncia aos aplicativos de delivery ao longo dos tltimos anos, salientou-se a
necessidade das empresas, fossem elas pequenas, médias ou grandes, a se adaptarem a nova
realidade, mediadas de mudangas operacionais ao longo de toda a cadeia de servico para atender
a chegada de um novo publico, o publico virtual. Por esse angulo, tais empreendimentos
modificam o seu formato com o fito de expandir sua clientela e modernizar o negdcio.

Segundo Hortagsu e Syverson (2015) os modelos de negdcios hibridos (empresas que
possuem partes fisicas e também atendem virtualmente), estdo se tornando cada vez mais
populares em quase todos os setores. Baseado ainda na pesquisa destes autores, em 2013,
apenas o setor de musica e video possuia maior parte de suas vendas digitais. Enquanto o setor
de comidas e bebidas possuia apenas 0,9% de suas vendas online, cendrio que prosseguiu se
modificando e elevando os nimeros.

Com essa possibilidade de crescimento da demanda por parte dessas lojas, com novos
consumidores fazendo o uso dos aplicativos de entrega, a escolha correta da plataforma, tornou-
se um diferencial. No Brasil, as empresas de maiores destaques no delivery tiveram
crescimentos expressivos nos dltimos anos. O Ifood passou de 52 mil para 131 mil restaurantes
parceiros entre 2018 e 2019, enquanto seu competidor UberEats triplicou o valor de restaurantes
e entregadores entre estes anos. A startup colombiana Rappi teve um aumento em suas vendas
de cerca de 30% desde o inicio de 2020, associado também a crise do coronavirus (Calais,
2020).

O setor de aplicativos de delivery de alimentos vem seguindo a mesma tendéncia do
meio de comércio virtual. Conforme pesquisas da Associagdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel), dado segmento alcangou faturamento de R$15 bilhdes em 2019, um
superavit de cerca de 20% em comparagdo ao ano de 2018. Nessa perspectiva, a projecao para
o ano de 2020 era de chegar a marca de R$18 bilhdes. Ainda segundo a Abrasel, 2021, (citado
por Ramires, 2021) “O delivery ndo substitui a ida ao restaurante, substitui o preparo dos
alimentos em casa”.

Dado progresso representa uma expansao na oferta que vém atrelada ao crescimento da

demanda, que opta em trocar a refei¢do feita em casa, ao pedido por delivery.

5 O MERCADO DE CONFEITARIA
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Neste topico e subtdpicos a seguir, como forma de especificar o seguimento escolhido
e apresentar dados reais e atuais ao leitor, viu-se a necessidade de explanar a respeito do setor
de confeitaria. Em funcao da falta de material especifico do seguimento, tornou-se preciso a
explanagdo das dreas de panificac@o e confeitaria. Cabe pontuar, desse modo, que estes dados
ndo sdo precisos da confeitaria — objeto principal deste estudo -, por abranger essas duas
atividades profissionais.

Segundo a Associagdo e Sindicato das Industrias de Panificacio e Confeitaria —
SINDIPAN (2006) o campo de confeitaria e panificacao € estruturado em suma maioria por
pequenas empresas de cardter familiar.

Em pesquisa realizada no ano de 2004, pela mesma instituicdo, foi averiguado que ha
cerca de 53 mil empresas desse ramo no pais e que unidas compdem uma frequéncia didria de
40 milhdes de consumidores, com um faturamento liquido anual acima de 25 bilhdes de reais,
além de empregar 550 mil trabalhadores e cerca de 100 mil s6cios. Vale salientar com valorosa
importancia que 38.550 sdo registradas como pequenas empresas, expondo ainda mais a forca
que esses empreendimentos possuem na movimenta¢ao da economia do pais.

Ainda na pesquisa, foi evidenciado que a Regido Sul do pais é responsavel por 26% das
empresas do setor. Entretanto, mesmo com importante participacdo no mercado brasileiro de
gastronomia, o setor segue sendo pouco profissionalizado onde somente cerca de 17 % dos
sOcios desses estabelecimentos apresentam terceiro grau completo e 38,35 % possuem somente
até o segundo grau (ASSOCIACAO E SINDICATO DAS INDUSTRIAS DE PANIFICACAO
E CONFEITARIA, 2006).

5.1 O boom dessa categoria gastronomica

A busca pela autonomia profissional nos ultimos anos, deu-se como grande
consequéncia de um desemprego desenfreado ou pela iniciativa do brasileiro em criar negécios.
O mercado gastronOmico carrega consigo um grande percentual desses novos
empreendimentos, visto a facilidade de se inserir nesse setor. Nessa perspectiva, o avango da
tecnologia virtual em consonancia com a disposi¢c@o da clientela, fomentaram a ascensido da
area de confeitarias no Brasil, que perderam o lugar de renda extra e consolidaram-se como
negdcios fixos segundo a Editora Stilo (2021).

Conforme a mesma editora, o mercado de doces brasileiros chega a obter rendimentos

de R$ 12 bilhdes por ano (EUROMONITOR, 2019). O empreendedorismo digital ou
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empreendedorismo virtual como também pode ser chamado, tem concedido um relevante
posicionamento de confeitarias artesanais nas redes sociais, através do Instagram, por exemplo.
“A explosao tecnoldgica esta proporcionando novas e empolgantes oportunidades para as novas
empresas” (KOTLER, 2007, p.20).

Nesse sentido, € importante destacar que muitas dessas confeitarias tiveram seu start
antes mesmo da mudanca de cendrio do meio virtual, ocasionado evidentemente pelo periodo
pandémico. Alguns negdcios ja se mantinham de maneira fisica ou virtual, porém, urgiu a
necessidade de se inserir com veeméncia no mercado digital para a construcdo de uma firma
sOlida.

Em conformidade com estudos da Serasa Experian (2021), durante a pandemia, 73,4%
das micro, pequenas e médias empresas venderam ou passaram a vender produtos e servigos
online. “Dentre esses empreendedores, 83,1% pretendem continuar a aposta no ambiente digital
para realizar seus negécios mesmo depois deste cendrio ter modificado a configuracdo do setor.
Os canais mais utilizados para esta comercializacdo sdo, principalmente, as redes sociais, como

o Instagram.” (Serasa Experian, 2021).

5.2 Concorréncia como fator positivo

O empreendedorismo € um segmento que lida com constantes evolugdes e riscos, devido
as incertezas ocasionadas pelas inovagdes que surgem a todo momento, o empreendedor estd
sempre a procura de trazer algo diferente, inovador, o que aumenta a concorréncia (LACERDA,
2020).

No setor alimenticio das confeitarias, ndo se ¢ diferente. Estudos realizados pelo
SEBRAE, destacam que “o setor de doces e tortas artesanais sdo um dos seguimentos da
gastronomia que mais crescem no Brasil”. O mesmo estudo ainda aponta que empreendimentos
gastronOmicos que atuam na fabricacio de doces finos e tradicionais com a utiliza¢ao de novas
técnicas e roupagens, tem apresentado um crescimento expressivo frente a outras dreas.

Dessa forma, ¢ comum que se tenham muitos profissionais com o mesmo produto e na
mesma regiao de atuagdo, entrando em questdo nesse momento, o diferencial de cada marca.
Conforme € descrito por Paula (2018) desenvolver receitas proprias e processos bem definidos
no que tange a fabricacdo de bolos e doces, pode ser um grande diferencial. Ainda segundo a
mesma, para que se obtenha destaque frente a concorréncia, a empresa deve prezar pelo

oferecimento de produtos de qualidade em consonancia a um excelente servigo.
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Em funcdo do exposto, para Porter (2004), a rivalidade entre concorrentes assume a
forma cotidiana de disputa por posicdo e clientes, com a utilizacdo de tdticas como a
concorréncia de precos, de publicidade, introdu¢do de produtos, aumentos dos servigos
oferecidos e diferenciacdo de apresentacdo. Tais conceitos podem ser identificados no ramo de
confeitarias, € no artigo em questdo, serdo evidenciados no tépico de andlises, como as lojas

estudadas se diferem umas das outras.

5.3 O destaque feminino do setor

Posteriormente a revolugdo sexual de 1960 e a obtengado dos direitos civis das mulheres,
essa classe social comecou uma busca ininterrupta pela emancipagdo pessoal e financeira,
abrindo espago para muitas empreendedoras (NUNES, 2009). O encorajamento em iniciar um
negdcio proprio surge da precisdo de maior liberdade, flexibilidade, autorrealizagdo ou de uma
incrementacdo na carreira (Ferreira et al., 2019). As mulheres buscam a independéncia como
uma fonte de renda prépria, estando no comando dos préprios negdcios (Silva et al., 2006).

No momento atual o Brasil é o sétimo pais com maior nimero de mulheres
empreendedoras, segundo uma pesquisa realizada pelo SEBRAE em 2019, com dados
levantados pelo programa de pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (GEM) realizada com
49 paises. S@o mais de 24 milhdes de brasileiras que tocam seus proprios negécios (SEBRAE,
2020).

Embora o sexo masculino ainda seja predominante no empreendedorismo brasileiro
como um todo, as mulheres apresentam taxas de empreendedorismo inicial muito préximas as
dos homens e no setor de confeitaria, essas sio maioria.

Como forma de relatar e exemplificar essa maioria neste setor, segundo Burros (1992)
a confeitaria posicionou-se como uma das primeiras dreas a permitir empregar profissionais
mulheres dentro do espaco fisico: cozinha profissional, nos anos 1970, em terras
estadunidenses. Isso se deu quando os restaurantes americanos passaram a elaborar suas
proprias sobremesas, muito em parte porque a atuacao em outras dreas da cozinha era tida como
mais dificil para as mulheres se comparado ao da confeitaria.

Tal configuracdo remete a diversas caracteristicas associadas a uma suposta “esséncia
feminina”, destarte, é cabivel perceber que o volume de mulheres na area de confeitaria foi
promovido a partir da constru¢do de um conceito sexista e envolto de esteredtipos, ressaltado

por Burros (NY TIMES apud BURROS, 1992) no excerto abaixo:
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Existem diversas explicacdes para a concentracdo de mulheres no campo da
confeitaria, e alguns deles sdo baseados em estere6tipos: mulheres tém mais paciéncia
e melhor destreza, elas sdo mais precisas, elas preferem um trabalho mais delicado e
ndo conseguem aguentar a pressdo de trabalhos na cozinha quente (NY TIMES apud

BURROS, 1992, traducédo do autor).

Hoje, ainda mais, € perceptivel o quanto que tal pensamento se faz destoante da
realidade e ndo condiz com o papel das mulheres nos ambientes de cozinhas profissionais e
também amadoras. Seguindo nesse viés, ressalta-se ainda que, quase metade dos
microempreendedores individuais (MEI) no Brasil (47,6%) sao mulheres (SEBRAE, 2019).

E vélido mencionar também que, em 2017, 53% das mulheres abriram negécios por
oportunidade, como € confirmado pelo Instituto Brasileiro de Qualifica¢do Profissional (IBQP)
(2018). Ademais, o inicio de muitas dessas empresas se dd, costumeiramente, de modo mais
informal, na prépria casa da empreendedora ou em local cedido por parentes e amigos. Dado
este, pode ser apurado pela andlise dos perfis realizados nas empresas de confeitaria escolhidas
para o estudo deste artigo. Além disto, os clientes iniciais fazem parte da sua rede de
conhecidos, amigos e parentes e o marketing, area tao relevante nesses negdcios, € usualmente

desenvolvido por meio da rede informal (ALPERSTDT et al., 2014).

6 INVESTIMENTO EM ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tendo sido apresentadas diversas caracteristicas e funcionalidades que dispdem o papel
do empreendedorismo digital na promog¢do de empresas e sendo ainda pontuadas nuances que
formam esse meio um espaco de singularidade e crescimento individual, um dos setores que
carregam consigo a responsabilidade de fechar esse prisma, é o marketing, nesse caso, o
marketing digital.

Expondo a defini¢do de Cides (1997) para marketing, é possivel constatar como esta
ferramenta de gestdo € utilizada de uma maneira légica e estratégica pelas pequenas e micro
empresas de diversos setores e servicos. O mesmo autor define a pratica do marketing como
um conglomerado de atividades capaz de gerar mais vendas e maior lucratividade para uma
empresa.

Esta concepg¢do vé-se como reducionista quando equiparada com as defini¢des classicas

de marketing como a de Kotler (2004, p.30): “Marketing é o processo de planejar e executar a
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concepgdo, a determinacao do prego, a promocao e a distribui¢do de ideias, bens e servigos para
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais” (hifens do autor).

Todavia, se forem postas em primeiro plano as pequenas € micro empresas comerciais
existentes no Brasil, € notdrio concluir que o primeiro conceito se aproxima da realidade atual
e torna-se muito mais factivel que o segundo, visto que faz associacdo direta ao principal
objetivo destas empresas que se inserem hoje no mercado digital: o lucro, remetendo a agdes
faceis e acessiveis que podem conduzir grandes diferencas se bem estudadas e executadas.

Embora sejam expostas grandes quantidades de informacdes a que se tem acesso
atualmente, o termo marketing perdura invocando grandes empresas e suas complexas
estratégias de competitividade e dominio de mercados. Nao obstante, tal palavra, ainda segue
sendo confundida com a propaganda. Distanciando-se dessa maneira, de seu objetivo mais
simples que € a realizacdo de agdes que atraiam e sirvam as necessidades da clientela.

Ainda nesse sentido, € apresentado por Oliveira et al., (2019) que com esse modelo de
divulgagdo, o empreendedor tem a possibilidade de através da internet, criar uma vitrine de sua
empresa com acessibilidade, em que qualquer individuo, consumidor ou ndo, pode conhecer e
podera visualizar todos os produtos e servigos de determinado estabelecimento, sendo esse
fisico, digital ou hibrido, independentemente se o empreendedor atue em uma empresa de
grande porte ou como empreendedor individual.

Em razdo do progresso e desenvolvimento crescente dos mercados e do préprio
comportamento de aquisicdo por parte dos clientes, o marketing também evoluiu no que se
refere a técnicas e estratégias factiveis. Atualmente, o produto ou servicos oferecidos por
determinado local, ndo sdo mais vistos como o foco principal do empreendimento, € necessario
avaliar o publico alvo e suas possiveis escolhas, as necessidades e desejos do consumidor final,
o valor que se agrega ao produto e a satisfacio do cliente em querer retornar, o relacionamento
com a clientela através dos canais de marketing, a concorréncia, bem como o periodo que se
estd vivendo (SANTOS, 2006).

Percebe-se que os modelos mudaram e o papel da internet pode ser visto claramente
nessa questao, uma vez que esta vem proporcionando a criagdo de novos modelos de negdcios
com um novo jeito de produzir, vender e inovar. Por exemplo, um fotdgrafo inova com seu
celular, criando a fotografia digital em tempo real. Ja o jornal impresso ndo foi abolido, mas se
reinventou no meio digital, assim como os livros, o radio e a TV, dentre outros meios. Desta
forma, os negdcios estdo se reinventando continuamente € o mundo pede inovagao de forma

dindmica (FAGUNDES, 2015).
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Destarte, apesar do que € tido como tradicional para a maioria dos individuos, o
marketing ndo € necessariamente uma ferramenta e um setor da empresa que requer alto
investimento material e financeiro. Na verdade, atualmente, este pode ser encontrado de forma
mais fluida em pequenos negdcios e de maneira mais informal ou ndo tradicional, como o uso

das redes sociais.

7 RESULTADOS

Tendo sido exposto o referencial tedrico que abarcou os conceitos que envolvem o
empreendedorismo digital e a relacdo direta com que este possui com a gastronomia,
precisamente neste caso, com as confeitarias, o artigo se prop0s analisar quatro lojas desse setor,
com o fito de entender, por meio da analise de contetudo proposta por Bardin (2011) como essas
pequenas empresas utilizam da ferramenta Instagram para alavancar o negdcio, captar clientes,
divulgar seus produtos, se posicionar na drea e desenvolver acdes capazes de diferir e
singularizar a marca em meio a concorréncia.

E considerdvel mencionar que as quatro lojas selecionadas para estudo tiveram seus
nomes fantasia substituidos por letras, para que se preservasse a ética do estudo, posto que se
trata de uma andlise com conteido exposto publicamente nas redes sociais de cada
empreendimento, dessa forma, sendo apresentados pelo autor suas consideragdes pessoais €
observagdes que se relacionem com a literatura.

Ademais, a titulo de declaracdo, todos os dados expostos a seguir, encontram-se
disponiveis nas paginas sociais de cada loja, neste caso, o Instagram. Portanto, imagens, videos,
textos, comentérios dos clientes, informacdes publicas, dados comerciais disponibilizados pelo
proprio site, além de datas, sdo elementos veridicos, observado, neste caso, com um olhar

académico mais atento, critico e responsivo.

7.1 Analise da confeitaria A

7.1.1 Histoérico da empresa

A confeitaria A iniciou suas atividades na rede social Instagram em 2017, como pudera
ser observado através da propria pagina da empresa na aba “sobre esta conta”. Ano este, que

corresponde também a abertura de suas atividades. Esta, assim como as demais analisadas, é
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gerenciada pela figura feminina, exposta em fotos no feed, em stories e também na biografia
(secdo do perfil na rede social posicionada logo abaixo do nome e da logomarca, onde € possivel
incluir informagdes relevantes sobre sua empresa ou sobre 0 usudrio).

Com a proposta de trabalhar com doces, bolos e salgados atendendo a regido de
Maracanaui/Ce, a empresa teve seu crescimento e se desenvolveu nos primeiros anos dentro da
propria casa da empreendedora e confeiteira, tomando pedidos somente por meio de
encomendas e realizando entregas pelo servigo de delivery préprio.

Com o crescimento do negdcio, a persisténcia de sua administradora, e a necessidade de
atender um maior publico que se interessava em consumir os produtos in loco, a confeitaria A
se expandiu além do ambiente virtual e inaugurou um espaco fisico em dezembro de 2021, em
meio a flexibilizac@o das atividades ocasionadas ainda pela pandemia da Covid-19. Nesta nova
fase do empreendimento, a empresa modificou sua configuragdo dos produtos, que antes era
somente por meio de encomendas e passou a ser consumido presencialmente pela clientela.

Com isso, uma nova proposta pode ser observada em sua rede social Instagram, como a
publicacdo de mais itens e servigos, uma maior frequéncia de posts em datas de maior potencial

de vendas, além da consequente chegada de seguidores e possiveis clientes.

7.1.2 Posicionamento no meio virtual e mercado

Até a data em que € realizado este estudo, segundo semestre de 2022, a confeitaria A
possui aproximadamente 5.430 seguidores e 1226 publicagdes em sua pagina do Instagram.
Este nimero € consideravel e lhe coloca na terceira posi¢do do ranking de seguidores dentre as
quatro lojas estudadas. Desde o inicio de suas postagens, em 2017, € perceptivel que a marca
se posiciona de maneira frequente, com postagens semanais no feed, relativas aos produtos, a
curiosidades da empresa, a datas comemorativas, promog¢des, campanhas e comunicados.

Cabe dispor, que as imagens publicadas em sua pagina, apesar de possuirem uma 6tima
qualidade e nitidez, sdo imagens amadoras fotografadas por smartphones. Esta pauta é
levantada a titulo de comparagdo com as demais lojas que serdo mencionadas e também com a
relacdo que se observa ao investimento no que se refere ao marketing digital das firmas,
diferenciando assim as acdes tomadas por cada empreendedora. Pode-se visualizar o estilo de
postagens da empresa na figura 1, salientando o uso funcional do recurso dos destaques que

expandem informagdes importantes sobre a loja para o consumidor.
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Figura 1: Captura de tela do feed da confeitaria A

Feedbacks Delivery Horarios Localizag@o Loja

Fonte: Instagram da Confeitaria A

Utilizando das ferramentas oferecidas nessa rede social, os destaques, mencionado no
topico 4.2.1 (O Instagram como via de divulgacdo) deste estudo, apresentam-se muito
organizados e cientes pela loja A da importancia de expor aos usudrios e clientes informacdes
fundamentais para a apresentagdo da marca. Assim, consumidores veteranos € novos usuarios
conseguem obter conhecimentos de hordrios de funcionamento, localizag@o, produtos e formas
de adquiri-los, bem como um pouco do histérico da marca e feedbacks deixados por outros
compradores.

No que consta a intera¢do nos stories, a confeitaria em questdo utiliza dessa ferramenta
do Instagram diariamente, como uma fonte de informacdes direcionada ao seu publico alvo,
apresentando, por exemplo, os produtos disponiveis na loja em determinado dia ou ocasido.
Neste mesmo recurso, a pagina da marca faz o uso semanal de enquetes, caixas de perguntas,
emoticons de interacdo, boomerangs da rotina de produgdo e posts informativos, reiterando
horérios de funcionamento da loja e do delivery.

Todavia, ainda sobre o tltimo recurso citado, pode ser percebido que a confeitaria A se

dispersa das demais concorrentes no que tange a presenga publica e visual de sua criadora, que



36

ndo se apresenta com frequéncia para os seguidores, acdo realizada diariamente pelas outras
confeitarias que serdo expostas em sequéncia.

Ja no que remete ao servigo de delivery oferecido pela empresa, este, é proprio, sem a
utilizacdo das plataformas parceiras de entregas mais evidentes, Ifood e Rappi. Esse servico é
feito diretamente com a loja pelo seu whatsapp business e atende um publico com raio de
distancia limitada.

Por fim, em relacdo a estratégia de marketing digital em evidéncia utilizada pela
empresa, essa, adere-se ao uso das hashtags em diversas de suas publicacdes no feed, o que

possibilita um alcance maior de um publico que busca sobre confeitarias.

7.1.3 Perfil dos consumidores

A anédlise do perfil de consumidores de quaisquer empresas que facam o uso da rede
social Instagram, pode ser obtida através da ferramenta dos “Insights” (de traducdo do inglés:
percepgOes) oferecida pela propria plataforma, que dispde de métricas semanais, mensais ou
semestrais de dados como género de maior interagdo, idade, localizacio, dentre outros, como
Jé fora mencionado no topico 4.2.1.

Destarte, pela privacdo desses dados que sdo acessados somente pelas contas das
empresas, a pesquisa se deteve em uma breve averiguacao das curtidas e dos comentérios
dispostos nas publicacdes das lojas, visto que esses elementos sdo de visualizacdo publica, a
menos que a empresa os prive ou desative-os, o que nao fora o caso de nenhuma das quatro
lojas exploradas.

Acerca da confeitaria A, existe uma predominancia do publico jovem e feminino, ndo
somente no quantitativo de seguidores, mas também na interacdo pelas curtidas, comentarios e

feedbacks que a loja expde nos stories e destaques fixos.

7.2 Analise da confeitaria B

7.2.1 Historico da empresa

A confeitaria B iniciou suas atividades no Instagram, assim como a confeitaria A,

também no ano de 2017, todavia, a época, configurava-se como um negdécio informal que dentro
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da residéncia da idealizadora, desenvolveu-se até chegar no atual momento e posicionamento
no mercado de confeitarias da regido estudada. Apesar de ter sido apresentada nessa rede social
em 2017, a empresa s6 teve sua oficializa¢ao a partir de 2018, dado que nesse periodo passou
por uma alteracdo no nome da marca e registrou-se empresarialmente. Hoje, tem grande
relevancia no cendrio de confeitarias do municipio de Maracanat e desenvolve um trabalho de
qualidade na midia social em questao.

Também gerida pela figura feminina, esse empreendimento passou por duas fases ao
longo desses 4 tltimos anos. Em 2018, na cozinha da casa da mae da gestora, a empresa atendia
a encomendas por meio de pedidos e entrega por delivery, bem como a retirada no local por
parte dos clientes. Isso perdurou por mais de um ano como pdde ser analisado pela pagina da
empresa. Com o crescimento no seguimento, em 2019 a marca se estabelece no mercado com
sua primeira loja fisica.

Carregando a proposta de vender bolos, doces, salgados e sobremesas de produgdo
artesanal, a primeira loja fisica s6 permaneceu em funcionamento até o més de junho de 2020,
havendo a necessidade de serem encerradas as atividades devido ao agravamento do cendrio
pandémico e o fechamento de atividades por meio de decretos estaduais publicados a época.
Essa informacao foi passada a todos os clientes e seguidores através de um video compartilhado
pela empreendedora.

Nao obstante, mesmo com a mudang¢a em toda a configuragdo do negécio ocasionada
pela interferéncia do virus, a empresa aderiu ainda mais o ambito virtual e continuou a
realizagcdo de suas vendas somente por delivery, inserindo ainda novos produtos, investindo em
campanhas de datas comemorativas especificas, promovendo promog¢des e sorteios em sua
pagina com o fito de atrair e captar novos clientes.

Destarte, durante os dois anos apds o fechamento do primeiro estabelecimento, a
empresa se solidificou, investiu em equipamentos, equipe, marketing digital e em 2022
reergueu-se com o retorno do negécio em uma nova loja, em novo enderego, layout atualizado,

novos clientes e seguidores, além de um ampliamento da visao de mercado.

7.2.2 Posicionamento no meio virtual e mercado

Até a data em que € realizado este estudo, novembro de 2022, a pagina do Instagram

dessa confeitaria possui cerca de 6.110 seguidores e 922 publicacdes. Essa quantidade relevante
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de usudrios que acompanham a pagina, o coloca na segunda posicao do ranking de seguidores
quando comparada as outras confeitarias estudadas.

E perceptivel a melhoria que essa confeitaria tem sobre suas publicacdes. Ao serem
comparados dois posts, um de 2018 e um de 2022, é nitido o investimento em que a empresa
injetou no setor de marketing digital, sendo contratado desde o inicio deste ano, um fotdgrafo
profissional de alimentos para a elaboracio das fotos dos produtos oferecidos pela loja. Pode-
se observar tal diferenca nas seguintes figuras, em que a figura 2 exibe as primeiras postagens
da loja e a figura 3 mostra a evolucdo e a notdria melhora apds o investimento em fotos

profissionais:

Figura 2: Captura de tela do feed da Confeitaria B,
referente as fotos do inicio da marca. Figura 3: Captura de tela do feed da Confeitaria B,

atualizado.

23:55 - T -

<

Horarios Sweet Home Cakes Feedbacks Cozinha

Fonte: Instagram da Confeitaria B Fonte: Instagram da Confeitaria B

Nessa perspectiva, o feed da empresa se molda com organiza¢do, padronizacdo,
utilizacdo de paletas de cores da propria logomarca e fotos bem elaboradas que atraem e
despertam desejo nos clientes. Desde a chegada da nova fase para a empresa, definida pela

propria gestora pelo reinicio da loja fisica, o aspecto digital e empreendedor foi aperfeicoado
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com o fito de profissionalizar ainda mais a marca e alcangar uma posi¢ao de referéncia para
outras mulheres que buscam empreender no ramo.

Através dos stories, a confeitaria B divulga diariamente a rotina do negdcio, desde as
compras dos insumos realizadas nos mercados, a organizagdo e producdo em sua cozinha que
hoje € propria e ndo mais a da mae da idealizadora, apresenta também os produtos que serao
inseridos no cardédpio, além de informativos como horarios de funcionamento, promog¢des, datas
de préximas campanhas e os produtos disponiveis na vitrine da loja, assim como no delivery.

Ainda nesse ponto, a confeitaria B difere-se positivamente da confeitaria A no que vale
da presenca virtual de sua gestora, visto que essa estd presente todos os dias nesse canal do
Instagram, promovendo assim a sensacao de proximidade e confiabilidade do cliente perante o
consumo da marca. Tal posicionamento é de grande valia para transmitir seguranca e fidelizar
a presenga digital da empresa no Instagram.

No que tange ao servi¢o de entregas ao qual a empresa faz o uso, esse, assim como a
loja A, é préprio, ndo se aderindo as plataformas digitais de entregas de comidas. Ademais,
ainda sobre esse setor, a confeitaria B disponibiliza aos seus consumidores, uma plataforma em
sua biografia do Instagram, com o seu carddpio que pode ser acessado livremente por meio de
link.

Por fim, ficando em evidéncia para o autor, as estratégias de marketing digital que se
sobressaem nessa empresa sao o investimento em um fotografo profissional para a elaboracao
dos registros e divulgacao dos produtos, assim como o compartilhamento didrio dessas imagens

no feed e nos stories.

7.2.3 Perfil dos consumidores

Assim como na confeitaria A, a confeitaria B também se adere mais facilmente ao
publico feminino, mas ndo deixando de lado o ptblico masculino que também estd presente
entre os seguidores da marca, nas curtidas, comentarios nos posts e participacao nos sorteios
que sdo promovidos pela loja. Além disso, a presenca em loja dos clientes, varia entre sexo e
idade, sendo costumeiramente compartilhadas pela prépria pagina a clientela que consome dos

produtos e aproveita o espaco fisico.

7.3 Analise da confeitaria C
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7.3.1 Historico da empresa

A confeitaria C, dentre as quatro selecionadas para estudo, foi a que iniciou suas
atividades na rede social Instagram mais recentemente, estando presente nesse ambiente virtual
somente a partir de agosto de 2020, a época, sendo desenvolvida em meio a pandemia do
coronavirus. Esta, assim como as demais ja citadas, também teve a cozinha da casa de sua
criadora, como primeiro espago de crescimento. Com um foco inicial somente em sobremesas,
bolos decorados e caseiros, a confeitaria divulgava através do Instagram, todos os produtos
oferecidos por dia, j4 que eram produzidas quantidades limitadas a fim de produzir diariamente.

Com o crescimento da demanda e o retorno financeiro do que vinha sendo investido, a
empreendedora se viu na necessidade de dilatar suas vendas e expandir-se para o mercado de
lojas fisicas, conciliando assim com o virtual e mantendo-se com o servico de delivery aos fins
de semana. Com isso, ainda em 2020, a figura da gestora montou na entrada de sua casa, um
espaco com a exposi¢do de seus produtos em vitrines de doces e salgados, além de mesas que
possibilitassem o publico a consumir no local. Neste espaco, a confeitaria perdurou durante
cerca de um ano.

Com a continuagdo da expansao do negdcio e a oportunidade de ampliar o local fisico,
a empresa, ao final de 2021, muda-se de localizagdo e ja no novo enderego passa a oferecer uma
maior variedade de produtos, assim como torna a utilizacdo das redes sociais, uma fonte de
divulgacdo do local e das mudancas ocorridas nesse periodo.

Desde entdo, a loja conta com um espago maior, mais bem localizado, tendo sido
investido em /ayout da marca, decoragdo do espaco fisico, crescimento da equipe € aumento na
variedade de servigos e produtos. Para acompanhar essa evolucao, a gestora seguiu utilizando

da rede social Instagram para promover sua marca e alargar o publico potencial de compra.

7.3.2 Posicionamento no meio virtual e mercado

Até a data em que € realizado este estudo, novembro de 2022, a pagina do Instagram
dessa confeitaria possui cerca de 5.200 seguidores e 919 publicagdes, ficando essa na quarta
posicdo do ranking de seguidores, quando comparada as quatro analisadas. No que concerne ao
posicionamento da marca no Instagram, desenvolvido pela administradora, em meio as quatro

lojas estudadas, a confeitaria C definiu-se segundo andlise do autor, como a mais “desagregada”
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ao referir-se aos posts. Isso se dd4, em suma, pela liberdade do administrador da pdgina em
publicar quaisquer conteddos.

Essa desagregacdo mencionada anteriormente pelo autor, ocasiona em um ndo
entendimento pelo consumidor virtual de qual seria o produto ou os produtos que sdo foco de
venda para a loja, posto a presenga de diversas imagens soltas, videos e interagdes por meio de
memes (contetdos virais que pretendem levar humor ao puiblico). Além do exposto, é vilido
mencionar que dentre as quatro lojas estudadas, a confeitaria C é a que mais faz o uso da
ferramenta do reels, apresentada no topico 4.2.1 deste artigo. Essa ferramenta carrega a
possibilidade de atingir publicos nacionais, mas nao € sindnimo de retorno de vendas ou de
engajamento quando nio bem aplicada.

Ademais, a confeitaria C ndo faz o uso adequado da ferramenta dos destaques, que
oportuniza o empreendedor expandir mais informagdes a respeito do negdcio. Isso fica claro na

figura 4, que também exibe a desagregacdo das imagens, como ja mencionado:

Figura 4: Captura de tela do feed da confeitaria C
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Fonte: Instagram da Confeitaria C

Tal ferramenta é bem utilizada pelos seus concorrentes ja apresentados, confeitaria A

e B. Contudo, no que diz respeito a presenca publica da idealizadora do negdécio nesta rede



42

social, essa apresenta-se com frequéncia nos sfories e promove além de seu negécio, negdcios
parceiros, havendo assim um beneficiamento para ambos.

No que vale ao servigo de entrega utilizado por essa loja, a mesma, a diferir das
confeitarias A e B, estd presente na plataforma Ifood, se assemelhando a loja D. J4 no que se
refere a estratégia de marketing digital que foi percebida em evidéncia por esse negdcio no
Instagram, a postagens de reels como ferramenta de divulgacao e alcance de publico, destacou-

Se.

7.3.3 Perfil dos consumidores

Seguindo a mesma linha das confeitarias da regido, o empreendimento C, tem o publico
feminino como propulsor em participacao, seja nas curtidas, comentarios, como seguidores e
divulgadores da marca através de suas proprias contas. Essa presenca maior do sexo feminino
como consumidor final desses conteudos, pode ser explicado pela relagdo de maior afinidade

das mulheres com o consumo de doces.

7.4 Analise da confeitaria D

7.4.1 Historico da empresa

A confeitaria D, dentre as quatro eleitas para estudo, posiciona-se como a primeira a ser
criada. Idealizada e desenvolvida em 2015, mesmo ano de inser¢do no Instagram, esta
confeitaria foi uma das primeiras do ramo que tiveram destaque no municipio de Maracanada.
Carregando desde aquela época o viés de confeitaria artesanal, o casal proprietario da marca
utilizou das redes sociais como uma ferramenta de crescimento e divulgacgao.

Com foco também em doces, bolos e sobremesas, essa confeitaria principiou na
garagem dos donos, relacio comum entre as quatro lojas selecionadas, visto que o ambiente
doméstico foi o espaco de ampliagdo das empresas.

Na mesma perspectiva de progresso das trés confeitarias j4 abordadas, esta cresceu com
destaque nas redes sociais, ganhou espaco entre a clientela da regido, inseriu novos produtos no
cardapio oferecido virtualmente e logo se viu no carecimento de investir em um espago fisico

que comportasse uma maior demanda de produgdo e posterior vazao dos produtos. Assim,
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inaugurou a loja fisica que possibilitou uma maior abrangéncia do publico alvo, consumidor de
doces e salgados. Fator positivo que merece destaque ao comparar-se com as demais, tange a
excelente localizacdo em que o estabelecimento estd postado, préximo a um shopping center.

Outro aspecto que difere a posi¢do dessa confeitaria no que diz respeito a presenca da
clientela na loja fisica, € o fato de dispor de um cardédpio extenso e com a maior variedade de
produtos dentre as quatro empresas averiguadas. A loja conta com um sortimento de bolos,
salgados e sorvetes, além de combos que atraem o publico jovem devido o preco acessivel.
Assim, sendo constatado, portanto, a grande rotatividade de publico no espaco fisico, observado
pelas postagens dispostas na pigina da empresa, que € movimentada diariamente pela figura da
proprietaria.

Pondo em prética as caracterizagdes de um empreendedor que busca sempre 0 avango
do seu negdcio, € vdlido citar que a loja estd passando por um processo de reestruturacdo e
apresentou em outubro de 2022 um novo espago fisico de fabricagdao dos produtos, o que ird
possibilitar o abarcamento de novos setores de mercado, como as revendas e ampliacdo de

produtos, principalmente.

7.4.2 Posicionamento no meio virtual e mercado

Até a data em que € realizado este estudo, novembro de 2022, a pagina do Instagram
dessa confeitaria possui cerca de 20.400 seguidores e 1820 publicacdes, sendo essa a com maior
quantidade de seguidores. Esses nimeros se fazem relevantes e exibem como o tempo de
mercado influi diretamente na captacao da clientela. Quanto ao posicionamento do perfil social
da marca na rede em questdo, a confeitaria D investe em postagens simples, mas com
direcionamento ao publico consumidor de doces.

Assim como a confeitaria C, nao hd uma organizagao ou padronizagdo nos posts, sendo
estes aleatdrios, desde produtos, promocdes, feedbacks através de prints de mensagens de
clientes, produc@o na cozinha e publicacdes interativas que encorajam o consumidor virtual a
participar. Ademais, a pagina faz o uso da ferramenta dos destaques para inserir carddpios de
datas comemorativas como Natal, Pdscoa, Dia dos Namorados, dentre outros que possuam
relevancia e possam ser vistos por novos usudrios e visitadores do perfil, evidenciado a seguir

na figura 5:
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Figura 5: Captura de tela do feed da confeitaria D
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Fonte: Instagram da Confeitaria D

A presenca didria da proprietdria da marca nos stories, se assemelha a da confeitaria B,
dada sua interacdo com os seguidores, fazendo o uso de enquetes, caixas de perguntas, reposts,
atualizacdo do carddpio didrio, divulgacdo de promocdes e préoximos eventos. Cabe ainda
destacar, que essa confeitaria, tem parceria com digitais influencers da regido, sendo essa a
estratégia de marketing digital evidenciada na busca por divulgacio e venda. E vilido
mencionar que, se escolhidos adequadamente, esses divulgadores, posto o compartilhamento
da marca para milhares de outros seguidores, sdo capacitadores de se obter um impulso na rede

social.

7.4.3 Perfil dos consumidores

Em funcdo da vasta quantidade de seguidores e clientes que a marca possui, bem como
a variedade de produtos disponiveis na loja e no servico de delivery, dentre as quatro lojas
analisadas, essa possui como publico consumidor, uma elevada presenca de homens e mulheres,
de diferentes idades. Dado este pode ser constatado na andlise feita em diferentes posts, com
foco na visualizacdo de curtidas e comentdrios. A interacdo majoritdria do publico jovem ganha

espago, visto a presenca massiva desses, nas redes sociais. Todavia, o publico de meia idade
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também se faz presente nesse meio digital, sendo consumidor de produtos como bolos

confeitados, cestas de café e outros.

8 DISCUSSAO

Diante dos resultados obtidos € possivel observar que as quatro lojas analisadas
conferem similaridades e disparidades em suas caracteristicas no que tangem as praticas de
empreendedorismo digital desenvolvidas por meio da rede social Instagram para a consecucdo
da divulgacdo e ampliacdo dos negdcios por essas propostos.

Dessa forma, foram identificados pontos em comum e pontos a se comparar, a fim de
discutir o objetivo do estudo. Valendo-se do método da andlise de contetido proposta por Bardin
(2011), em especifico o terceiro topico dessa metodologia, a discussao se refere as inferéncias
e questionamentos acerca do assunto.

Como questdes coletivas assinaladas ao longo dos resultados, pode-se frisar que a figura
feminina compde a posicdo de chefia dos quatro empreendimentos, reiterando o que afirma
Silva et al., (2016) ao levantar o fato de que as mulheres cada vez mais ocupam a posi¢do de
estar a frente de seus proprios negdcios.

No que confere aos produtos comercializados por esses empreendimentos, o foco
principal se d4 na venda de doces e salgados, comprovando o que Sindipan (2006) afirma sobre
a interligacdo entre as dreas de confeitaria e panificacao.

Na perspectiva de geracdo dessas empresas, as quatro confeitarias tiveram seu inicio no
ambiente doméstico, ou seja, nas cozinhas das casas dessas confeiteiras. Assim, é possivel
associar esse fato ao que também conclui Sindipan (2006), quando relaciona esses negocios a
uma construcao de ambito muitas vezes familiar.

Atrelado ao que fora anteriormente colocado, é significativo dispor que essas quatro
firmas empecaram primeiramente no ambiente virtual e posteriormente ingressaram no
mercado tradicional, com lojas fisicas, posicionando-se assim como negdcios hibridos, como
preconizam Hortagsu e Syverson (2015).

Acerca do servigo de delivery disposto aos clientes, as lojas A e B, contam com entrega
propria, ndo estando inseridas nas plataformas de entrega de comida, sendo que a loja B, faz o
uso de uma secunddria plataforma dentro do préprio Instagram para o fornecimento do carddpio

de seus produtos e a captacao dos pedidos, enquanto que a loja A realiza essa mesma agao via
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WhatsApp business. Ja as confeitarias C e D, se promovem inseridas na platatforma do Ifood,
como veiculo de delivery.

No tocante ao uso da rede social Instagram como ferramenta de ampliacao do negécio,
as quatro empresas estdo presentes diariamente nessa midia digital, atestando o que explicitam
Da Silva e Rios (2016) apud Barros (2017), ao trazer que essa rede, € um consideravel
dispositivo de impulso para os pequenos e novos negdcios. Ainda atado ao que concerne sobre
as caracterizacdes dessa rede social, foi apurado nos resultados desta pesquisa, que o publico
alvo das quatro confeitarias, dominantemente ¢ composto por mulheres, perpassando desde a
interacdo nas curtidas e comentérios dos posts até os feedbacks fornecidos.

Em contraponto as questdes correlatas que foram consideradas acima, algumas
discrepancias tiveram destaque de modo que pudessem ser discutidas e comparadas a fim de
identificar e realizar inferéncias nas acdes de empreendedorismo digital utilizadas pelas
confeitarias. A respeito das questdes de marketing digital operadas nas paginas sociais desses
empreendimentos, percebeu-se que cada proprietdria possuia seu formato de alcance e
engajamento dos seguidores ou potencial clientela.

Relativo a apresentagdo e disposi¢c@o das publicagdes no feed do Instagram, bem como
ao investimento na qualidade dessas imagens e videos divulgados aos seguidores, ficou claro
para o autor o diferencial da confeitaria B frente as demais concorrentes nesse ponto. Essa
citada, dispde da estratégia de atrair seu publico alvo com fotografias de alta qualidade que
despertam desejo e interesse em consumir os itens. Em contraposicdo, as lojas C e D, ndo
possuem uma padroniza¢do nessas postagens, tampouco oferecem a mesma qualidade de
imagem dos produtos ofertados.

Quanto as funcionalidades dispostas no Instagram —em énfase os stories e os destaques
dado a relevancia que esses dispdem para a visualizacdo da pagina como confirma Neipatel
(2019). -, essas sdo promovidas de maneiras diferentes. As lojas A e B, valorizam o espago dos
destaques para ampliar a gama de informagdes aos clientes e usudrios que visualizam as
paginas, o que ndo € feito de maneira eficaz pelas lojas C e D, visto que ndo destinam contetidos
sobre a loja nessa ferramenta.

Por fim, os stories, meio mais acessivel e comum de acesso pelos internautas dentro da
rede social estudada. Esse recurso € bem aproveitado pelas quatro lojas, ao passo que é por
meio desse que hd uma maior visualizacdo dos produtos, da rotina de produgdo, das
caracteristicas individuais de cada empreendedora frente ao seu negdcio, bem como a exposi¢ao

de informagdes triviais segundo as mesmas para com os clientes. Em func¢do do exposto, os



47

resultados configuraram uma investigagdo ampla de multiplos aspectos pertinentes para a busca

do objetivo geral deste artigo.

9 CONCLUSAO

Este trabalho teve como tema central o estudo do empreendedorismo, com foco em sua
subcategoria recente, o empreendedorismo virtual. A pesquisa se justificou pela relevancia
observada pelo autor com que esse tema tem apresentado frente ao ambito econdmico,
profissional e académico relacionado a drea de gastronomia. As quatro lojas escolhidas para
estudo se fundamentam pela posi¢do de destaque com que essas se dispdem no mercado de
confeitarias da localidade analisada.

Diante do exposto, a problemaética da pesquisa foi esclarecida e os objetivos alcancados,
evidenciando a relevancia que o uso das ferramentas e recursos do Instagram tem sobre esses
quatro negdécios de confeitaria que estao inseridos no meio digital.

Dessa maneira, pdde-se visualizar que as estratégias empregadas por cada loja as
diferenciam, na medida em que a confeitaria A investe na alcancabilidade, a B na
profissionalizacdo das fotografias e de recursos visuais da pagina do Instagram, a C no
engajamento e a D nas parcerias com influenciadores. E possivel notar, dessa forma, eficiéncia
na participagdo destas empresas nessa midia social ao fazer o uso dos recursos mais relevantes
oferecidos.

Destarte, para a obtencado desses resultados, houve uma limitagao no que tange ao acesso
das informagdes privadas de cada loja sobre o perfil de publico desses estabelecimentos, que
seriam conseguidas por meio da disponibilizacdo dos insights, de modo que esses dados
acrescentariam muito valor ao estudo. Ademais, houve uma dificuldade em encontrar conteido
cientifico sobre o tema com foco em gastronomia.

Em conclusao, este artigo abre espaco para futuras pesquisas e producdes cientificas que
abordem esse tema geral com maior énfase ou selecione ramifica¢des aqui apresentadas capazes

de levar o empreendedorismo digital e a gastronomia em suas diferentes dreas.
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