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RESUMO

Este estudo teve como objetivo compreender como as mulheres vivenciam o
empreendedorismo digital, a partir dos motivos presentes em sua agdo empreendedora, nas
redes sociais virtuais, sob a luz da fenomenologia social de Schutz (1975, 1979). O estudo foi
realizado com empreendedoras que possuiam lojas, exclusivamente, onlines no Instagram,
buscando relevar o cotidiano, as vivéncias e as experiéncias adquiridas. Trata-se de um estudo
exploratorio, com abordagem qualitativa, por meio da pesquisa de campo, seguindo roteiro de
entrevista semiestruturado. A técnica de organizacdo e analise dos dados seguiu 0 modelo da
analise de contetdo de Bardin (2011). Os resultados mostraram que a maioria das
empreendedoras digitais iniciaram seus negdcios motivadas por oportunidade, buscando
flexibilidade/liberdade, satisfacéo e realizagcdo, mesmo no contexto pandémico. Nas vivéncias,
0 publico frisou ndo ter adquirido empréstimos com bancos, sobrecarga de tarefas e dificuldade
de conciliar demandas profissionais e pessoais, porém afirmaram ter boa rede de apoio. Sobre
o Instagram, foram apontadas como vantagens, para seu uso, facil manuseio, gratuito, boa
divulgacdo, alta visibilidade e transpor barreiras geograficas. Como desafios, trabalhar com
marketing digital, trdfego pago e organizar o tempo para gerenciar os conteddos. As
expectativas futuras sdo de continuar sendo empreendedoras digitais, fazendo uso de

plataformas online.

Palavras-chave: empreendedorismo; empreendedorismo digital; redes sociais virtuais;

fenomenologia.



ABSTRACT

This study aimed to understand how women experience digital entrepreneurship, based on the
reasons present in their entrepreneurial action, in virtual social networks, in the light of Schutz's
social phenomenology (1975, 1979). The study was carried out with entrepreneurs who had
stores exclusively online on Instagram, seeking to highlight their daily lives, experiences and
acquired experiences. This is an exploratory study, with a qualitative approach, through field
research, following a semi-structured interview script. The data organization and analysis
technique followed Bardin's (2011) content analysis model. The results showed that the
majority of digital entrepreneurs started their businesses motivated by opportunity, seeking
flexibility/freedom, satisfaction and fulfillment, even in the pandemic context. In their
experiences, the public highlighted that they had not acquired loans from banks, were
overloaded with tasks and had difficulty reconciling professional and personal demands but
stated that they had a good support network. Regarding Instagram, advantages were highlighted
for its use: easy handling, free, good publicity, high visibility and overcoming geographical
barriers. The challenges include working with digital marketing, paid traffic and organizing
time to manage content. Future expectations are to continue being digital entrepreneurs, making

use of online platforms.

Keywords: entrepreneurship; digital entrepreneurship; virtual social networks;
phenomenology.
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1 INTRODUCAO

Nesta secdo, serd realizada uma contextualizacdo com delimitacdo do tema, sendo
apresentada a justificativa deste estudo, sua questdo de pesquisa, objetivos gerais e especificos

e a estrutura desta dissertagéo.

1.1 Contextualizagéo e delimitacéo do tema

A maneira de se fazer negocio mudou e empreender também. Os modelos de
negdcio, em nivel mundial, tém passado por transformacdes profundas, que estao relacionadas
ao uso da tecnologia. Suas implicacdes passam por novos tipos de empreendedorismo, de
produtos e servigos e novas experiéncias com o cliente (Nambisan; Wright; Feldman, 2019).

Os mercados digitais multifacetados, as midias sociais e 0 comércio eletrénico vém
conquistando maior visibilidade nas Ultimas décadas e diferentes tipos de empreendedorismos
tém participado desse processo, ao captar as influéncias provocadas pelas tecnologias,
promovendo entdo a expansdo da nova economia ou economia digital (Zaheer; Breyer; Dumay,
2019).

Na era tecnoldgica, Nambisan (2020) explica que o empreendedorismo evoluiu
para o digital, que se caracteriza como a cria¢cdo ou adaptacdo de novos negécios fazendo uso
de recursos digitais para oferecer produtos ou servic¢os. Esse tipo de empreendedorismo traz
modelos de negdcios que englobam a transi¢do de produtos fisicos em servigos digitais, além
de introduzir dispositivos tecnoldgicos nos processos de compra e venda e facilita a interacéo
dos consumidores nas redes sociais virtuais, que podem ser utilizadas como ferramentas
promotoras de negécios, capazes de atrair clientes e facilitar a comercializa¢do de produtos e
servicos gerando uma maior vantagem competitiva no mercado.

Tais redes ndo se destinam para uso exclusivo doméstico e pessoal, pois
apresentam funcionalidades que as empresas estdo aderindo e utilizando-as, estrategicamente,
como: disseminar e captar informacdes e tendéncias, se posicionar no mercado e, ainda,
estabelecer comunicacao e relacionamento com o publico-alvo (Santos; Haubrich, 2018).

Acompanhando o fenbmeno do empreendedorismo digital, as mulheres vém
assumindo um papel de destaque. De acordo com a pesquisa conduzida pelo SEBRAE (2021a),
as mulheres representam 8,6 milhGes de empreendedoras no Pais, podendo ser por conta propria

(sem funcionéarios) ou empregadoras (com funcionarios). O estudo acrescentou que 8 em cada
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10 negocios liderados por mulheres estdo digitalizados e, em sua maioria, fazem uso do
mercado online e das redes sociais virtuais para vendas.

No contexto, percebe-se que a expansdo do mercado de compra e venda pela
internet esta diretamente associada & pandemia da Covid-19, ao provocar a reformulagdo de
milhares de empresas. A crise de salde publica interrompeu o funcionamento presencial de
segmentos ditados como nao essenciais tanto de comércio e servicos, gerando, a partir dela, um
processo que ja estava em curso e ganhou mais forca e destaque: a mudanca de habitos de
consumidor, que tem usado, cada vez mais, os canais digitais como forma de efetivar suas
compras (Coelho, 2020).

Impactadas pelo cendrio de crise provocado pela pandemia, 34% das mulheres
empreendedoras identificaram novas oportunidades de negdcios e 42% delas mudaram e/ou
adaptaram seus empreendimentos para modelos digitais (MIWE, 2020). No caso das micro e
pequenas empresas comandadas por mulheres, 72%, se sobressairam no e-commerce, quando
comparadas as 64% de empresas que eram gerenciadas por homens (SEBRAE, 2021a). Dessa
maneira, 0 empreendedorismo feminino e digital tem-se apresentado como oportunidade de
carreira para muitas mulheres, em que ter o proprio negécio as coloca ativas tanto no mercado
de trabalho como geram resultados para a economia e sociedade.

Observa-se, no processo de construcdo e desenvolvimento da carreira, que, muitas
mulheres, ainda se deparam com a necessidade de conciliar o trabalho com tarefas de casa,
papel de mée, esposa e cuidadora. Multiplas tarefas sdo realizadas e ha barreiras que dificultam
a progressao vertical, para a ascensao hierarquica, sendo o fenémeno conhecido como “teto de
vidro”, que, até entdo, ainda é percebido no modelo de organizacdo tradicional (Carneiro, 2018).

Nos estudos realizados por Bandeira, Amorim e De Oliveira (2020), a deciséo de
empreender é conduzida por diferentes motivacGes. Para as mulheres, ao abrir seu préprio
negocio, objetiva-se maior liberdade, flexibilidade, autorrealizacdo e reconhecimento na
carreira. Ha também o desejo de se conquistar independéncia financeira por meio de uma fonte
de renda propria, obter autonomia para estipular seus horarios e metas, além de conseguir
gerenciar melhor seu tempo, conciliando trabalho e familia. Outro motivo imperativo na decisdo
de empreender é a insatisfagdo com os empregos ocupados anteriormente, seja pela falta de
identificacdo, baixa remuneracao e perspectivas de crescimento, entre outros (Bertolami et al.,
2018; Ferreira; Nogueira, 2013).

A decisdo por empreender também gera desafios, visto ser uma tarefa complexa e
dindmica. Na acdo empreendedora, a literatura apresenta diversos obstaculos a serem

enfrentados pelas mulheres, como: dificuldade em conseguir financiamentos e créditos,
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burocracia excessiva, dupla jornada de trabalho, medos, conflito entre trabalho-familia, falta de
experiéncia em gestdo, entre outros (Camargo; Lourenco; Ferreira, 2018; Ferreira; Nogueira,
2013; Gimenez; Fereira; Ramos, 2017).

Escolher aplicar a fenomenologia ao fendbmeno do empreendedorismo € buscar a
compreensdo das experiéncias que surgem em um ambiente situacional e que carrega consigo
diferentes subjetividades, objetos e eventos, no processo interativo entre individuos (Silva; Gil,
2015), sendo retratada pelas vivéncias cotidianas.

Em seus estudos, ao aplicar o método fenomenoldgico-interpretativista, Da Silva
Carreira et al. (2015) tiveram como foco compreender o empreendedorismo feminino,
apresentar o perfil de mulheres empreendedoras, as caracteristicas pessoais de cada uma, € 0
desenvolvimento do seu empreendedorismo, assim como as visdes atuais e futuras sobre 0s seus
respectivos negocios.

Para a fenomenologia social, Alfred Schutz promoveu a juncéo e adaptagéo entre
aspectos fenomenoldgicos da obra de Edmund Husserl (como conceitos sobre intencionalidade,
intersubjetividade e mundo vivido) e as bases da sociologia compreensiva de Max Weber
(compreensdo da acdo humana), realizando a tarefa de esclarecer o sentido objetivo e 0
subjetivo da acgdo social (Alves, 2021; Souza, 2012). Buscaram, ainda, compreender a acéo de
pessoas no mundo da vida, que contempla a esfera das experiéncias cotidianas, direcdes e
atividades, nas quais os individuos lidam com seus interesses, com objetos e, também, com
outros individuos, numa atitude natural, na qual o ator realiza os seus afazeres diarios de forma
espontanea e rotineira (Schutz, 1979).

Sobre as atitudes naturais em relagdo ao mundo da vida cotidiana, explana-se que
elas sdo sempre orientadas por motivos. Cada individuo, nas interacdes rotineiras, tem suas
acoes influenciadas por motivos, seja para alcancar algo no futuro ou para justificar um ato
praticado, por influéncias do passado. Nossos comportamentos sdo constituidos do que foi
vivido e do que se pretende viver (Alves, 2021; Wagner, 1979).

No referencial tedrico proposto por Schutz (1979), existe a premissa de um sentido
intencional em todas as agdes. Tal intencionalidade advém das experiéncias passadas e
presentes (motivos porque) e criam expectativas, idealizacdes sobre o futuro (motivos para).
Ao se investigar aspectos da subjetividade, que envolve o ser humano e sua acao, é possivel
conhecer as motivagdes que tém relacdo com aquele contexto especifico. Na teoria das
motivacdes proposta por Schutz (1979), existem dois tipos, sendo eles 0s “motivos

porque/razao” € os “motivos para/intengao”.
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Nos “motivos porque”, 0s atores tém razfes que servem como justificativas para as
suas acOes. Essas razbes estdo enraizadas e sdo influenciadas por experiéncias passadas, na
personalidade e no aprendizado que a pessoa desenvolveu durante sua vida, retratando uma
temporalidade no passado. Sobre 0s “motivos para”, explica-se que os atores agem em funcéo
de motivacdes dirigidas a objetivos e planos, que apontam para o futuro, ocupando o campo do
desejo, imaginacdo e intencdo, explana Schutz (1979).

Na teoria da motivacdo apresentada por Schutz (1979), ha uma divisdo entre 0s
significados objetivos e subjetivos. Enquanto o sujeito estd agindo, no presente, ele ndo esta
consciente de seus “motivos porque” e da razdo daquela agcdo. Um ponto a ser destacado € que,
sO é possivel compreender uma agdo em retrospectiva, numa atitude reflexiva, que pode ocorrer
ou ndo, depois de terminado o ato. Esse motivo é essencialmente objetivo, visto seu carater de
analisar “aquilo que ja passou”. Sendo assim, até um observador pode ser capaz de reconstituir
os “motivos porque” de um ator, com base no ato consumado. No decorrer da experiéncia de
realizar uma acdo, desenvolver um projeto, seguindo o seu plano pré-concebido, o ator vivencia
diretamente os seus “motivos para”, no campo da inten¢éo de realizar ou conquistar algo, sendo
essencialmente subjetivos, visto que ndo se concretizaram ainda (Schutz, 1979).

Para a realidade empreendedora, ao se projetar o negécio, o sujeito empreendedor
aciona os “motivos para” quando vislumbra e planeja suas inten¢des futuras. Somente apos a
concluséo do projeto é que o sujeito consegue refletir sobre seus atos praticados, conduzindo a
investigagdo para desvelar os “motivos porque” das experiéncias vividas, no passado, da acdo
social. Os autores Macedo, Boava e Antonialli (2012) explicam que no mundo da vida, utiliza-
se do passado para a construgdo de modelos que orientem para o alcance dos fins desejados. Ao
se introduzir o passado, na busca pelos “motivos para”, encontram-Se as razoes/justificativas
dos “motivos porque” da acdo social. Esses ultimos sdo acontecimentos ja concluidos na vida
do ator social. Nesse caso, em sua maioria, 0s “motivos para” sdo projetados por meio de um
processo de idealizacdo particular baseada na ideia de que “posso fazer isso”.

Ao buscar aprofundar o eixo tematico empreendedorismo feminino digital,
desenvolvido nas redes sociais virtuais, sob a luz da Fenomenologia Social, de Alfred Schutz,
objetiva-se conhecer a realidade, a partir das vivéncias cotidianas, das proprias
empreendedoras, que ora podem exercer o papel de agentes influenciadoras, como também,
serem influenciadas no fluxo da acdo empreendedora. 1sso envolve questdes relevantes do
passado, presente e, também, planos futuros, que servem como esquemas a serem construidos
a partir daquilo que foi observado, aprendido e acumulado, expandindo o saber dos motivos

presentes e nas raz0es que as levaram até o empreendedorismo e as justificativas para terem
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escolhido plataforma digital para apresentar e gerenciar seu negocio, 0 que tem exigido

dominio de novos processos.

1.2 Questéo de pesquisa

Diante do que foi exposto, no contexto do empreendedorismo feminino e digital e
0 papel exercido pelas redes sociais virtuais na acdo empreendedora, este estudo busca
responder ao seguinte questionamento: Como as mulheres vivenciam o empreendedorismo

digital, a partir dos motivos presentes em sua a¢do empreendedora, nas redes sociais virtuais?

1.3 Objetivos da pesquisa

A fim de responder o problema dessa pesquisa, foram definidos os seguintes

objetivos.

1.3.1 Objetivo geral

Este estudo tem como objetivo geral compreender como as mulheres vivenciam o
empreendedorismo digital, a partir dos motivos presentes em sua acdo empreendedora, nas

redes sociais virtuais.

1.3.2 Objetivos especificos

1) Identificar os motivos porque presentes na acdo empreendedora das mulheres
na rede social virtual Instagram; e
2) Identificar os motivos para presentes na acdo empreendedora das mulheres na

Rede Social Virtual Instagram.

1.4 Justificativa

Os estudos sobre empreendedorismo feminino, digital e as redes sociais virtuais,
tém conquistado relevancia para a area organizacional, pois se apresentam como op¢ao rentavel
e acessivel para aqueles que desejam iniciar ou expandir seu préprio negocio, visto que, além

de oferecer custos menores, também viabiliza liberdade e expanséo geogréafica para quem vende
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e aqueles que desejam comprar o produto e/ou servigco, proporcionada pelos avancos
tecnologicos, para um publico expressivo. Sua compreensdo contribui ao promover acoes de
maior inclusdo e dominio da ambiéncia digital e, também, a insercdo e o crescimento de
mulheres no mercado de trabalho, conquistando vantagens econdmicas e sociais, tanto na esfera
privada como na publica que conta com ascensdo e crescimento desse publico.

A relevancia e adesdo de estudos ao eixo tematico, pode ser identificado na pesquisa
de Camargo et al. (2020) que destacaram as cinco areas que mais cresceram e ganharam a
atencdo entre os pesquisadores, sendo elas voltadas ao empreendedorismo sustentavel, digital,
feminino, cultural e social, referente ao periodo de 1990 a 2020. Na pesquisa, foi observado
entdo um crescente nimero de publicacdes sobre empreendedorismo feminino, entre o periodo
de 2005 ate 2019. Ja no caso do empreendedorismo digital, as estatisticas apontaram para uma
maior expressividade entre os anos de 2013 com crescimento até 2019. Tais resultados remetem
a evolucdo para cada um deles e maior adesdo na producgédo de novas pesquisas, acompanhando
as tendéncias desse género e da era digital.

Sobre o0 empreendedorismo digital, compreende-se como um modelo de negocios
que tem a sua base comercial no ambiente online. Com o avango das inovagdes, é possivel
trocar informacgdes entre diferentes pessoas, de diversos locais do mundo, promovendo
transformacGes na sociedade e criando negocios no ambiente virtual (Pereira; Bernado, 2016),
pois com a disseminacdo dos meios digitais, diversas ferramentas vém conguistando espaco
como forma de comunicacéo e como facilitadores das atividades empreendedoras. Elas estdo
sendo utilizadas como canal de venda e divulgacdo de produtos, principalmente, pelas redes
sociais virtuais, que se tornaram um meio para atingir, rapidamente, o0 maior nimero de pessoas
com custos reduzidos (SEBRAE, 2021b), promovendo o surgimento de novas carreiras,
atividades econdmicas e fontes de rendas.

Numa proporcdo global, em 2020, a pandemia da COVID-19 provocou diversas
mudancas tanto no campo profissional como pessoal, ao exigir medidas como isolamento,
distanciamento social e fechamento de comércios e empresas consideradas ndo essenciais.
Dessa forma, no cendrio de forte crise econdémica e sanitaria, 0 empreendedorismo se mostrou
como um fendmeno capaz de fornecer flexibilidade e agilidade necessarias para acompanhar e
se adaptar as novas solugdes tecnoldgicas e a introducdo de novos produtos e servicos em
resposta a crise instalada pelo virus, que influenciou e acelerou o processo de digitalizagéo,
alterando o comportamento tanto das organizagdes como do publico consumidor (Coelho,
2020).
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O SEBRAE, em parceria com a Fundagdo Getulio Vargas (FGV), mostrou que
as empreendedoras foram mais ageis na hora de implantar inovacdes em seus negocios no
contexto pandémico (SEBRAE, 2020). Segundo os dados, 71% das mulheres fazem uso
de redes sociais virtuais, dos aplicativos e da internet para vender seus produtos e servigos. Em
contrapartida, somente 63% dos homens usam essas ferramentas. Em relacdo a inovacéo, 11%
das empreendedoras disseram ter inovado em seus negocios durante a crise da pandemia,
enquanto somente 7% dos homens declararam ter feito alguma mudanca nesse sentido. Em
complemento, no Brasil, tem sido crescente o nimero de mulheres que estdo abrindo negdcios.
Entre as empresarias brasileiras, pesquisa da Rede Mulher Empreendedora (RME) mostrou que
55% delas abriram negécios nos ultimos trés anos (RME, 2021) e, 26%, dessas, abriram o
negdcio atual durante a pandemia e o uso das redes sociais virtuais, por parte dos
empreendedores (as) e empresarios (as), tornou-se indispensavel para alcancar uma vantagem
competitiva no mercado, demonstrando ser uma ferramenta eficaz de captacéao de clientes, além
facilitar a forma de comercializar produtos e servigos, promovendo o0 progresso das empresas
que a utilizam (Santos; Haubrich, 2018).

Com o aumento e a adaptacdo dos negocios para o meio digital, verificou-se que o
Instagram ganhou destaque e vem se tornando uma das redes sociais virtuais mais populares da
atualidade, em que ja contabiliza mais de 01 bilh&o de usuérios, sendo a sexta plataforma digital
mais usada no mundo e, no Brasil, ela ja ocupa a terceira posi¢cdo, com mais de 64 milhdes de
participantes, se tornando um importante canal de comunicacdo, divulgacédo e de vendas, visto
que, dentre as funcionalidades da plataforma, existe a opcao de se ter um perfil comercial, que
conecta empresa e cliente, sendo uma ferramenta atrativa, de simples manuseio, administracéo
e baixo custo (Faustino, 2019), se apresentando como uma possibilidade de carreira mais
flexivel, inclusive para as mulheres.

Sobre o empreendedorismo feminino, a atencdo das pesquisas, no Brasil, tem se
voltado para o entendimento das rela¢fes sociais e do convivio em redes como aspectos centrais
do exercicio dessa acdo. A dimensdo social do fendbmeno tem sido explorada, em termos de
contribui¢des, para o significado do que seja empreender para as mulheres e sobre os beneficios
gerados para a economia e sociedade, de acordo com Gimenez, Ferreira e Ramos. (2017).

A fim de acompanhar e compreender melhor as evolugBGes ocorridas no
empreendedorismo, Silva (2020), teve como foco investigar a inovacao e o empreendedorismo
digital por meio das percepcdes de mulheres empreendedoras digitais, em que reforgou a
importancia de novos estudos que aprofundassem temas como as motivacdes, os desafios, a

trajetdria, as causas da transicéo de carreira, a contribuicdo social do negdcio, o aporte das redes
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sociais nos empreendimentos digitais por esse publico, entre outros, a fim de preencher lacunas
e contribuir com vasto campo de estudo desta hova economia.

Ao adotar a fenomenologia aplica-se, entdo, uma proposta metodologica de
investigacdo do ator/individuo com o meio que o circunda e que busca captar as esséncias (da
consciéncia e da percepcdo) de quem experiencia 0o fendmeno, em que, ao descrever a
fenomenologia na abordagem da pesquisa cientifica, Ogawa e De Paula (2018), encontraram
41 artigos na base da SPELL (Scientific Periodicals Eletronic Library), nos anos 2000 a 2018.
Em 2022, estudos novos foram contabilizados, somando 56, na mesma plataforma, e que
continuam, em sua maioria, explorando, como eixo tematico, estudos organizacionais. Apesar
do uso desse método ser complexo e pouco explorado nas investigacdes organizacionais mais
recentes, é possivel encara-lo como desafio motivador para o alcance de novos conhecimentos
e perspectivas, na qual reforcaram a relevancia em poder conhecer o mundo vivido nos espacos
organizacionais.

A seguir, apresenta-se como se dara a organizacdo desta pesquisa, explicitando as

secdes, por eixos tematicos, a serem abordadas.

1.5 Estrutura do projeto

Este estudo estd organizado em sete se¢Ges. A primeira secdo apresenta a
introducdo, que contempla a contextualizacdo e delimitacdo do tema, a questdo de pesquisa, 0
objetivo geral e os objetivos especificos, a justificativa, além da estrutura do projeto de
dissertacao.

A segunda se¢édo traz uma discussdo acerca do empreendedorismo e sua evolucao
até o digital, apresentando marcos histdricos e estudos em destaque sobre o eixo tematico. Na
terceira, mostra-se a trajetoria das mulheres no mercado de trabalho, sua relacdo com o
empreendedorismo e o posicionamento na era digital. Nesta se¢do, séo apresentados conceitos
e definigdes relevantes, além de estudos empiricos que abordaram o tema e suas nuances.

A guarta secdo aborda o referencial tedrico sobre a fenomenologia, traz um enfoque
na Fenomenologia Social a luz de Alfred Schutz, além de explicar sobre a teoria da motivacéo
e suas nuances na acao empreendedora.

A metodologia serd apresentada na quinta secdo. A pesquisa caracteriza-se como
qualitativa, de natureza exploratoria. Em relagdo ao meio, a pesquisa ¢ de campo, escolhendo
como estratégia aplicacdo do estudo de caso. Foram realizadas coletas de dados primarios e

secundarios. Para a coleta de dados primarios, foi utilizado um roteiro de entrevista
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semiestruturada. As entrevistas foram aplicadas com mulheres que empreendem,
exclusivamente, no digital, por meio do Instagram e foi feita de forma virtual. Os dados foram
tratados seguindo a técnica de analise de conteudo proposta por Bardin (2011) e analisados
seguindo os preceitos de Schutz (1972, 1979), cumprindo o rigor indicado para os estudos sob
a Otica da Fenomenologia Social.

A sexta secdo contém os resultados e as discussdes dos dados, analisados em
confronto com referencial tedrico. As consideracdes finais estdo apresentadas na sétima secao,

seguidas das referéncias, dos apéndices e anexos.
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2 DO EMPREENDEDORISMO TRADICIONAL AO DIGITAL

Nesta secdo, sera apresentado um breve historico do empreendedorismo até a sua
evolugdo para a modalidade digital. Serdo destacados estudos empiricos relevantes sobre
empreendedorismo digital e redes sociais virtuais, com foco na plataforma digital Instagram, a

fim contextualizar e subsidiar a analise dos dados desta pesquisa.

2.1 Breve evolucao sobre empreendedorismo

Até o inicio do século XX, o empreendedorismo foi um tema pouco explorado e
valorizado entre areas consolidadas como economia e sociologia. Tal desvalorizacdo se
justifica pelo pouco interesse pratico no empreendedorismo até entdo, visto que o
desenvolvimento e crescimento econdmico eram explicados ndo por inovagGes, mas pela
producdo em massa e pelas grandes organizacgdes (Landstrom, 2020).

Fendmenos como alteracbes na estrutura industrial, desregulamentacdo dos
mercados, surgimento e expansdo de novas tecnologias, globalizacéo e recessdes, provocaram
um maior debate sobre o papel e a importancia das pequenas empresas no periodo tanto para
economia como a sociedade, caracterizando exemplos de mudangas que impulsionaram
pesquisas relacionadas ao empreendedorismo (Garcia; Andrade, 2022).

Pesquisar sobre o empreendedorismo € se deparar com inumeras defini¢cdes. Sua
construgdo € interdisciplinar (Landstrom, 2020; Shane; Venkataraman, 2000). Entre os
pesquisadores, identificam-se diferentes classificacbes e abordagens, que, segundo Julien
(2010), sdo organizadas em quatro abordagens que estudam o fendmeno do empreendedorismo

e o0 papel do empreendedor, conforme Quadro 1.

Quadro 1 - Resumo sobre as abordagens do empreendedorismo

Abordagem Papel do empreendedor

Comportamental (antropolégica e Foco nas caracteristicas e na personalidade do sujeito
psicolbgica) empreendedor.

Sociolégica O empreendedor é um criador de organizacao.

O empreendedor é um dos principais atores do

Geografica empreendedorismo, mas ndo o Unico.

Econbémica O empreendedor é um agente econdmico.

Fonte: adaptado de Gomes, Lima e Capelle (2013).

A partir do que foi apresentado no Quadro 1, mesmo havendo uma variedade de

abordagens, no campo das ciéncias sociais, elas ndo sdo classificadas entre certas ou erradas,
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sendo aceitas e aplicadas, a depender do contexto e do objetivo proposto nas pesquisas (Garcia;
Andrade, 2022).

Ao tratar sobre as abordagens do empreendedorismo, Landstrom (2020) relacionou
trés principais, sendo elas: econdmica; comportamental; e processual. Cada abordagem esta
fundamentada por diferentes disciplinas e tem como foco aspectos especificos do fendmeno.

Na abordagem econémica, o empreendedorismo ocorre em funcdo do mercado e 0s
empreendedores estdo associados a inovagéo, evidenciando os beneficios do fendbmeno, a partir
da criacdo de valor econdmico, explica Gomes, Lima e Capelle (2013). Na comportamental, o
foco é mais direcionado para aspectos psicolégicos, como 0s comportamentos e as atitudes dos
sujeitos, apresentando caracteristicas que diferenciam o empreendedorismo, a partir do
individuo empreendedor. A questao central, nesse caso, consiste em identificar caracteristicas
que diferenciam o individuo empreendedor do ndo empreendedor (Gomes; Lima; Capelle,
2013; Landstrom, 2020). No caso da abordagem processual, seu surgimento se deu a partir da
lacuna de abranger o que o empreendedor faz. Nesse caso, 0 objetivo é poder elucidar como o
empreendedorismo € desenvolvido e o foco € no processo empreendedor, que ocorre ao longo
do tempo (Garcia; Andrade, 2022; Landstrom, 2020). Nesse ponto, 0 interesse & por
compreender a dinamica de como surgem as organizagOes e as oportunidades na acdo
empreendedora.

Na evolucdo do campo, o empreendedorismo passou a se posicionar como sendo
“0 exame académico de como, por quem e com quais efeitos as oportunidades passam a criar
bens e servigos futuros ao serem descobertas, avaliadas ¢ exploradas” (Shane; Venkataraman,
2000, p. 218). O enfoque dos estudos pdde ser ampliado, inclusive para perspectiva socioldgica,
que almeja transpor analises relacionadas unicamente ao individuo e as oportunidades, trazendo
ao debate novos e diferentes elementos como acdo empreendedora, que busca esclarecer como
os empreendimentos sobrevivem e se desenvolvem, mesmo enfrentando cenarios complexos e
competitivos do mercado (Gomes; Lima; Capelle, 2013).

Ao analisar o empreendedorismo sobre diferentes modos de compreensdo, 0S

autores Machado et al. (2017) propuseram a seguinte sintese, conforme Quadro 2.
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Quadro 2 - Modos de compreensdo do empreendedorismo

Modos de compreensdo do
empreendedorismo

Detalhamento

1. O empreendedorismo como gerador de
resultado

1.1 Criagdo de empresas: resulta em novos negocios para explorar
oportunidades no ambiente (GARTNER, 1985).

1.2 Criacdo de valor: diversas possibilidades para criacdo de valor
na relagdo dialética entre o individuo e o ambiente, ao
longo do tempo e no espago (BRUYAT; JULIEN, 2000).

1.3 Criagdo de negdcios ou produtos inovadores: geracdo da
inovagdo (NELSON; WINTER, 1982; SCHUMPETER, 1934).

1.4 Criagdo de mercados ou de artefatos:

* construgdo e ampliagdo de mercados e internacionalizagdo de
negocios (DAVIDSSON, 2004);

* os empreendedores criam oportunidades e abrem novos mercados;
sua acdo extrapola o valor econdmico, pois podem gerar valor por
meio das instituicbes e mudanga social (SARASVATHY, 2008).

2.0 empreendedorismo como processo

2.1 Empreender envolve fases, como criacdo ou crescimento de um
negocio (SHANE, 2012) e considerando tais fases, hd necessidade
de conhecer melhor o processo, o que e como 0s empreendedores
realmente fazem (MOROZ; HINDLE, 2011).

3.0 empreendedorismo como ligacao
entre individuo e oportunidade

3.1 O objeto central do estudo é a oportunidade (FOSS; KLEIN,
2010):

+ 0 individuo interage com o ambiente, se informa, descobre, avalia,
decide e explora uma oportunidade no mercado;

* outros pesquisadores estudam acdes e interacdes defendendo que a
oportunidade ndo ¢ apenas identificada, ela é de fato criada pelo
empreendedor e aqueles que o cercam.

4.0 empreendedorismo como conjunto de
acoes

4.1 Trata da complexidade e da dindmica das relaces entre os
ambientes interno e externo, e o processo de transformacao que
envolve os empreendedores-atores interagindo com seu entorno e a
organizacao, em acoes cotidianas, criando e atribuindo significado —
sensemaking e sensegiving (WATSON, 2014);

« aborda as micro fundacdes da acdo empreendedora, focalizando
experiéncias de sucesso e de fracasso (SHEPHERD, 2015).

Fonte: adaptado de Lopes, Almeida e Lima (2019).

Nesta pesquisa, identifica-se 0 empreendedorismo como a cria¢do de negdcios ou

atividades empreendedoras, em que 0 agente empreendedor estd associado a criacdo de uma

nova empresa ou iniciativa de negocio, proporcionando emprego para Si ou para outros.

Empreender é agir para manifestar novas formas de combinar recursos, assumir riscos para

obter lucros, como mecanismo de corre¢éo de falhas de mercado, criacdo de valor e descoberta

de novos mercados (Landstrom, 2020).

Diferentemente do que ocorria no passado, para empreender é necessario colocar

em pratica ideias criativas, de maneira rapida, e buscar ganhar escala de clientes, vendas e

reconhecimento. A nova maneira de empreender vem incorporando aspectos como tecnologia,

inovacao, resiliéncia e o estabelecimento de novas organizagOes ou atividades, em que se

apresenta algo novo, traz novidades. Percebe-se entdo que empreender é colocar-se em
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atmosfera dindmica e que provoque mudancas. A nova geracdo de empreendedores precisa

saber lidar com oportunidade, senso de urgéncia e ser eficaz (Dornelas, 2021).

2.1.1 Captacao de oportunidades e a acdo empreendedora.

Durante o processo de criagdo de um novo negocio estd o reconhecimento e/ou
aproveitamento de uma oportunidade, em que um empreendedor acredita ter potencial para
produzir riqueza e que, portanto, vale a pena investir. A oportunidade empreendedora é uma
maneira aparente de gerar valor por meio de produtos, servigos e processos Unicos, Novos ou
desejaveis, que ndo foram explorados anteriormente (Neck; Neck; Murray, 2018). Segundo
Alvarez e Barney (2010) existem duas correntes tedricas, opostas, que visam explicar o
surgimento das oportunidades, sendo a primeira corrente a defende que elas podem ser
descobertas e a segunda acredita que podem ser criadas pela agdo do empreendedor.

Na primeira corrente, defende-se que as oportunidades existem de forma concreta,
objetivamente, compostas por choques preexistentes na inddstria que sdo descobertos e
explorados por empreendedores alertas ao ambiente. Esses choques ocorrem devido as
mudancas demogréficas, tecnoldgicas, nas preferéncias dos consumidores e, para que seja
aproveitada comercialmente, algum empreendedor atento precisa descobrir essa oportunidade
e implementar estratégias para explord-la. Para autores que defendem essa vertente, a
oportunidade se caracteriza como sendo objetiva, exdgena e ocorre independentemente da acédo
do empreendedor (Alvarez; Barney, 2010). O papel do empreender aqui é identifica-las e
explora-las.

No caso da segunda corrente, as oportunidades sdo criadas pelos empreendedores e
ndo existiriam sem a acdo humana, pois dependem dela para se concretizarem. A criacédo de
oportunidades é um processo enddgeno ao empreendedor e dependente do caminho, onde serdo
observadas atentamente as respostas do mercado, licbes serdo aprendidas com elas e, assim,
serdo praticadas novas ac¢oes (Alvarez; Barney, 2010). Nesse ponto, o construto oportunidade
deve ser visto de forma subjetiva, endégena ao empreendedor e socialmente.

Nesse ponto, surge nova lacuna entre as duas correntes. Ao analisar ponto a ponto,
criticas foram feitas a pesquisa das oportunidades empreendedoras como criadas, pois, verifica-
se que toda oportunidade criada, em algum momento foi descoberta, podendo ser explicada
como um processo de revelagédo. Em suma, Alvarez e Barney (2010) explicam que ao investigar
sobre a criacdo de uma oportunidade, ndo se exclui a relagdo e 0s processos ocorridos entre a

descoberta e a concretizagdo do valor empresarial.
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Dentre as duas vertentes apresentadas, Sarasvathy (2001, 2014) traz um acréscimo
para essa linha de discussdo, ao promover a reflexdo sobre ndo haver a necessidade de escolha
absoluta entre esses pontos de vista opostos e excludentes, sobre a descoberta ou criagdo de
oportunidades empreendedoras, trazendo, em estudos, dois diferentes modos para a criacdo de
uma oportunidade: causation e effectuatin. No que concerne ao causation, 0 empreendedor
possui um objetivo em mente, uma intencdo, e age para implementar suas ideias, numa légica
causal. Durante o processo, 0 empreendedor passa a planejar o conjunto de a¢des necessarias
para chegar ao resultado almejado. A oportunidade surge a partir da analise de informacdes as
quais o empreendedor tem acesso, sendo elas objetivas e que podem ser identificadas a priori.
A dindmica, nesse caso, funciona tendo um ponto de partida, um objetivo, uma ideia ou uma
intencdo, em seguida, cerca-se de informacdes, estratégias, percebendo o contexto em que se
esta inserido para a concretizacdo real do que fora idealizado (Sarasvathy, 2001).

Para 0 modelo effectuation, as oportunidades s&o criadas por meio da interacdo do
empreendedor com o ambiente. Nesse caso, ndo ha um objetivo final bem definido, mas sim o
aproveitamento das contingéncias, experiéncias e parcerias para desenvolver agdes possiveis a
partir dos meios disponiveis. Nesse contexto, verifica-se uma dependéncia do ator, sendo as
oportunidades subjetivas e socialmente construidas, onde as incertezas sao maiores e os planos
e as intengdes sdo constituidas a partir das opgdes que estdo acessiveis, num processo adaptativo
(Sarasvathy, 2001).

Ao pesquisar sobre o tema, Fisher (2012), demonstrou que o raciocinio utilizado
com maior frequéncia por empreendedores € a l6gica effectuation, em que, mesmo nas situagdes
que prevaleceu a l6gica causal, em algum momento, 0s empreendedores empregaram
comportamentos da logica de efeito para adaptar-se as contingéncias. Nao foi verificado, pelo
autor, nenhum processo de identificacdo e exploracao de oportunidade integralmente suportado
pelo comportamento causation.

Destaca-se que, com o avancar de seus estudos, Sarasvathy (2014), explicou que
tanto o modelo causation quanto o effectuation estdo inseridos no raciocinio humano e no
cotidiano do empreendedor, podendo, inclusive, ocorrer simultaneamente, sobrepondo-se e se
entrelacando em diferentes contextos de decisfes e a¢des. Assim, ha uma dinamicidade no
processo de identificacdo de oportunidades e nas acbes a serem praticadas, com fortes
influéncias do contexto em que se esta inserido.

Logo, ao aceitar que existem diversas possibilidades de se tornar empreendedor, a
acao empreendedora elucida pela desconstrucdo do imaginario de que empreendedor seja visto

como um mito, um individuo com caracteristicas diferenciadas, como se fosse algo destinado a
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certas pessoas e/ou situagOes. Os autores frisam que “a nogdo de agdo empreendedora abre,
portanto, a possibilidade de considerar que individuos comuns, homens ou mulheres, podem,
individualmente ou em grupo, praticar uma acdo empreendedora de carater radical ou
incremental” (Gomes; Lima; Capelle, 2013, p. 215). Outra questdo comum sobre o tema, é
associar a agdo empreendedora a grandes inovacdes e aberturas de novos negdcios, porém, sabe-
se que € possivel encontrar atividades empreendedoras em varios aspectos da rotina, sendo ela
a responsavel em fazer a conexao entre a intencédo do individuo e a conclusdo concreta dessa
intencéo, tornando o agir empreendedor algo do cotidiano daqueles que vivem essa realidade
(Shepherd, 2015).

Ao investigar sobre a acdo empreendedora e seu significado para 0s empresarios na
Incubadora Tecnoldgica de Maringd, Boava (2008) apresentou que tal acdo teve relacdo direta
com atos movidos a abertura de um empreendimento e ao desenvolvimento de uma
ideia/produto original, mudando o curso da vida dos participantes, posto que trabalhavam, de
forma incessante, para levar o produto que estava em processo de desenvolvimento ou
consolidacdo no mercado ao crescimento e sucesso, naquele contexto de incubagdo. Para
alcancar os resultados de sua pesquisa, a autora analisou, a partir da Fenomenologia Social, as
motivacdes “porque” e “para”, referentes, respectivamente, ao passado desses empreendedores,
suas vivéncias, experiéncias que serviram como justificativas sobre o comportamento, decisdes
e escolhas para alcancar objetivos e, na perspectiva futura, que retrataram as expectativas e
intencdes, desses agentes em relacéo a sua acdo empreendedora.

Por fim, Boava (2008) concluiu-se que, o significado da acdo, no contexto do estudo
aplicado, relaciona-se com mudangas na esfera profissional e pessoal, investimento em ideias
novas que podem gerar risco, criatividade, observacdo do mundo da vida, esperanca de
realizacdo de sonhos e necessidade de valorizagéo.

Em acréscimo, Hansen et al. (2019) apontaram a a¢do empreendedora como um
fendmeno em organizagOes empresariais ou ndo empresariais, tendo relacdo com a busca pela
identificacdo ou construcdo de oportunidades, bem como associadas & processos de
transformacédo em relacdes internas e externas, mantidas pelos agentes sociais nelas envolvidos.
Participam também da promocdo e consolidacdo das transformacbes nas relagdes das
organizacGes com seus stakeholders e com o ambiente global, objetivando acompanhar os

avangos tecnoldgicos.
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2.2 Empreendedorismo na era digital

Com o advento da Tecnologia da Informacéo (T1), os modelos de negocio, em nivel
mundial, tém passado por mudancas profundas, sendo influenciados pelo uso da tecnologia e
inovacdo e ao se retratar modelos de negocios digitais, percebe-se que s&o, consideravelmente,
mais dindmicos em comparagdo aos negocios tradicionais. Para os empreendedores, 0 avango
da digitalizacdo e virtualizacdo dos meios de comunicacdo promoveram mudancas
significativas na forma de gerir e conduzir negocios atuais, em que as tecnologias digitais
anunciam uma nova era no empreendedorismo, na qual as formas tradicionais de perseguir
oportunidades empresariais sdo cada vez mais questionadas e remodeladas (Nambisan; Wright;
Feldman, 2019).

No mercado, por exemplo, ja existem empresas que estdo desenvolvendo estratégias
que conectam o ambiente fisico ao virtual, de forma estruturada e alinhada com seu
posicionamento, disseminacdo e acessibilidade a informacdo. Surgem, entdo, novas
possibilidades de integrar iniciativas virtuais as operaces tradicionais, a fim de se adaptar e se
manter competitivo (Lima et al., 2016).

Com o empreendedorismo digital, cria-se um modelo de negdécio que tem a sua base
comercial no ambiente online, que passou a vigorar ap0s o surgimento da internet, na década
de 1960, em que, inicialmente, era uma ferramenta utilizada apenas para comunicacdo militar,
mas, apos o incremento de inovacOes, possibilitou a troca de informacGes entre diferentes
pessoas, de diversos locais do mundo, e promoveu transformaces como a criagdo de negdcios
no ambiente virtual (Pereira; Bernado, 2016).

Diante das inumeras mudancas ocorridas com a ampliacdo e acessibilidade das
inovacdes tecnologicas, 0 empreendedorismo digital pode se tornar um fendémeno real apos o
surgimento de trés elementos nas duas Ultimas décadas, sendo eles: a internet, os dispositivos e
as aplicacOes para a web. A internet tornou a comunicagdo mais barata e rapida, permitindo
que os mercados-alvo ndo fossem mais segmentados em funcao de sua area geografica, de sua
classe social e de sua etnia. Os segmentos alvo se auto identificam em virtude da causa
defendida, das redes sociais virtuais, dos produtos ou dos servic¢os. Os dispositivos podem ser
0s computadores, tablets, smartphones (celulares méveis), em que cumprem, essencialmente,
um papel de comunicacdo; e as aplicacOes para a web, ou em seu termo mais popular, os
aplicativos (“apps”) permitem que 0S USUArios acessem o sistema atraves da internet, seguindo
um navegador, aplicativo e de qualquer lugar, em que Sao responsaveis por tornar a experiéncia

do usuario mais facil, pratica e eficaz (Pereira; Bernado, 2016).
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No campo do negdcio digital, é necessario que a organizagdo esteja de acordo com
a plataforma escolhida, para que ela possa funcionar adequadamente como suporte e até ser a
vitrine online para os produtos/servicos. Empresas virtuais dependem de infraestrutura, que
funcionam como sistemas e ferramentas digitais que viabilizam comunicacao, colaboragédo e/ou
capacidades de computacdo para dar suporte a inovacdo e comercializacdo de produtos e/ou
servigos no empreendedorismo digital (Nambisan, 2020).

A abertura de um negocio digital tem se mostrado uma tarefa acessivel e simples
para quem domina o uso da Tl (Lima et al., 2016). Normalmente, faz-se necessario ter um
dispositivo tecnolégico, como por exemplo, computador e/ou aparelho celular mével, ter acesso
a internet, criar uma conta, podendo ser o perfil profissional, em alguma rede social virtual. A
partir dai, inicia-se a gestdo do negdcio na modalidade online, sem haver a obrigatoriedade de
se ter uma sede fisica da empresa para o publico externo e o seu cliente ndo precisa se deslocar
até o local para efetuar uma compra ou contratacdo do servico. Tudo é feito por meio dos
aplicativos disponiveis e a mercadoria vai até o cliente e ndo mais o inverso, trazendo maior
comodidade e agilidade aos envolvidos.

Ao empreendedor digital, cabe a funcao de estar conectado com essa nova realidade
e modalidade comercial, acompanhando as tendéncias e observando o que esta sendo
desenvolvido no mercado em que atua, sempre considerando as mudangas globais que ocorrem
na politica, economia e tecnologia (Lima et al., 2016). A¢bes como fazer a diferenca,
transformar situacGes e ideias complexas em algo de facil entendimento e aplicabilidade,
também fazem parte da rotina e quando aplicadas sdo capazes de agregar valor aos seus
produtos e/ou servicos. Ao explorar ao maximo as oportunidades, visualizam aquilo que todos
veem, mas de forma sistematica e buscando solu¢6es faceis que se transformem em negocios
(Dornelas, 2021).

Para ingressar no mercado online, faz-se necessario realizar algumas mudancas nas
rotinas administrativas como: disponibilizar todas as informagfes da empresa no meio digital,
estar disposto a se relacionar com pessoas e organizagdes de qualquer lugar do mundo,
viabilizar meios para os funcionarios acessarem os dados da empresa de qualquer lugar,
trabalhar em grupos virtuais, manter as informacfes atualizadas e ter uma presenca que
possibilite interacéo e acesso instantaneo aos dados da empresa (Pereira; Bernado, 2016).

Estudos realizados por Oliveira et al. (2019), mostraram que, na rotina do
empreendedor digital, hd uma forte tendéncia e adesao para se trabalhar em home office, ou
seja, cria-se um ambiente de trabalho na prépria residéncia, onde se realizagdo uma adaptacédo

da moradia para também ser a sede da empresa online. Tal realidade promove uma reducéo nos
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custos para acdo empreendedora, mas, os autores fizeram o alerta de que, para se trabalhar no
ambiente domiciliar, € preciso desenvolver a autorresponsabilidade de gerir seu tempo e saber
separar bem atividades pessoais das profissionais.

Estar atento as mudangas em tempo real usando a criatividade para melhorar e
adaptar seu negécio, sdo fatores essenciais para quem empreende digitalmente, pois esse
ambiente muda muito rapido e é preciso estar bem orientado para ndo perder as informacdes
relativas ao comportamento do consumidor sobre o produto ou servico oferecido (Valle, 2019).
Com isso, Oliveira et al. (2019) reforcam a necessidade desse perfil profissional saber lidar com
grandes responsabilidades, pois é ele quem esta a frente das decisdes e ird direcionar seu
negdcio para um puablico que, muitas vezes, ndo se conhece de fato e profundamente.

A rotina e as obrigacdes de quem trabalha no ambiente virtual exigem maior
disposigéo e resisténcia para um trabalho intenso e, muitas vezes, cansativo, pois a tensdo e
elevada carga horéria dedicada fazem parte do dia a dia, desmitificando o fato de que ter uma
boa ideia de negdcio na internet ndo diminui o esfor¢o de quem enfrenta os seus desafios (Valle,
2019).

Objetivando tracar um perfil, a partir da percepcdo do proprio empreender digital,
Rocha (2021) identificou que eles se veem como um profissional que ndo depende da educacéo
formal, podendo ser bem-sucedido independente de escolaridade, numa carreira que o torna
responsavel por organizar e gerir seu proprio tempo, sendo o “patrdo de si mesmo”. Sobre a
remuneracdo, foi apontado haver possibilidades de altos ganhos financeiros e escalabilidade,
com a ressalva de que se tenha resiliéncia e consisténcia, use do networking e esteja em
constante aprendizagem. Além disso, sdo profissionais que acreditam estar exercendo a
atividade que sera dominante no futuro proximo.

Sobre perspectivas futuras, espera-se uma adaptacdo ao novo sistema de
empreendimento, em que estratégias de sobrevivéncia estdo sendo implantadas e séo
caracterizadas pela digitalizacdo dos processos de vendas, produgdo, marketing e todas as
demais funges e se¢Oes administrativas inerentes a qualquer empresa. Com isso, as ferramentas
e/ou plataformas de e-commerce se mostraram como uma op¢ao eficaz para continuar e avangar
com o ciclo de producdo, crescimento e venda, pois, por meio desses canais, se conecta empresa
e cliente, sem a necessidade de haver o contato presencial (Cavalcante, 2021; Nassif; Corréa;
Rossetto, 2020).

Mudangas ocorreram no comportamento dos consumidores na era digital. Criar e
manter um relacionamento entre empresa e cliente se transformou a medida que novas

informacdes e diversos canais virtuais se fizeram presentes nos processos de compra e venda.
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Se nos modelos tradicionais de negdcios o cliente precisava ir até a empresa, hoje, a empresa
chega até o cliente, por um aplicativo no celular, por exemplo. A internet revolucionou essas
tarefas de maneira rapida e detalhada, conectando e conquistando diversas empresas e clientes,
principalmente, nos cenarios de crise, como por exemplo, durante e pos-pandemia COVID-19.

A crise pandémica provocada pela COVID-19, ocorrida em 2019, provocou uma
revolucdo para os modelos de negdcios e todos os seus atores (Nassif; Corréa; Rossetto, 2020).
Para poder controlar a disseminacéo do virus, autoridades sanitarias de satde recomendaram
distanciamento social e governos, em diferentes instancias, determinaram o fechamento de
diversos estabelecimentos comerciais, criando um cenério desafiador para sobrevivéncia de
empreendimentos em todo o territério, incluindo o brasileiro (Barbosa et al., 2021).

O contexto de incertezas e crise provocou inimeros questionamentos de como se
adaptar a nova realidade de ndo poder mais estar, fisicamente, préximos aos seus fornecedores,
clientes e publico de interesse. Nesse momento, era preciso acelerar o processo de mudanca e
de extincdo do modelo tradicional vigente de negdcio, onde aqueles que ndo se adaptaram as
novas formas de trabalho remoto e das ferramentas tecnoldgicas, ficaram expostos ao fracasso,
conforme Barbosa et al. (2021).

Ao monitorar os impactos da pandemia na carreira empreendedora, o Relatdrio
sobre o “Perfil do e-commerce brasileiro”, feito pela PayPal em parceria com a BigData (2022),
verificou que muitas empresas migraram e/ou estenderam sua loja fisica para o online,
promovendo o processo de digitalizacdo do varejo tradicional para o digital, conforme

apresentado na Figura 1:

Figura 1 — Digitalizacdo e a entrada do varejo tradicional no ambiente online

@ Com Loja Fisica [l Sem Loja Fisica

-ﬁ

empresas tradicionais como consequéncia da pandemia, que trouxe novas solu¢es e novos
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adeptos ao e-commerce (Bigdata, 2022; Nassif; Corréa; Rossetto, 2020; Rezende; Vitali, 2018),
ou seja ao comércio eletrénico, pois, é nesse modelo online que se realiza a compra e a venda
de produtos e/ou servigos, sem contato fisico humano entre os envolvidos, sendo necessario
estar conectado a internet e fazer uso de equipamentos eletrénicos como computadores, tablets,
celulares, entre outros. Assim, surge a nocdo da loja virtual, que cumpre o papel de ser a
intermediaria entre o consumidor e vendedor, permitindo, em sua ambientacao online, projetar
0 empreendimento em si, sua identidade, suas ofertas e, assim, promover a troca de informacoes

e experiéncias comerciais (Rezende; Vitali, 2018).

2.3 As redes sociais virtuais como ferramenta para o social-commerce

As redes sociais virtuais conquistaram um papel de relevante nos estudos
organizacionais, pois, se caracterizam como plataformas online que permitem a criagdo e o
compartilhamento de informac@es e contelidos por e para pessoas, nas quais 0 usuario consegue
assumir diferentes papéis. Para Dornelas (2021), as pessoas tém dispensado seu tempo para
interagir, em redes sociais, com agueles que possuem interesses em comum, podendo ser um
ponto de encontro entre elas e, ainda, conseguem promover negocios entre 0s membros que a
utilizam.

No campo organizacional, as empresas que estdo investindo e participando
ativamente nas redes sociais virtuais, estdo obtendo bons resultados e ganhando maior
visibilidade, pois, essas redes contribuem fornecendo informacgdes externas a empresa,
viabilizam a expans&o e oferta de produtos/servicos, aléem de auxiliar nas transagcGes comerciais.
Tais atributos facilitam para o cliente conhecer os produtos e servigos oferecidos e,
proporcionalmente, auxiliam os empreendedores a identificarem como o negocio é percebido
pelas pessoas, tanto pelo publico interno como externo (Lima et al., 2016; Santos et al., 2019).

Para o empreendedorismo feminino, foco deste estudo, os autores De Matias
Fontana et al. (2021) relacionaram as contribui¢fes do uso de redes sociais virtuais para o

negdcio. O Quadro 3 apresenta um breve resumo sobre o tema e a literatura correspondente.

Quadro 3 - Contribui¢des do uso de redes sociais virtuais nos negocio
Contribuicfes das RSV Fundamento

(Rocha et al., 2013); (Ferreira e Arruda Filho, 2015); (Desidério et al.,
2017); (Gomes e Mondo, 2016); (Formanski et al., 2013); (Braga e
Coelho, 2018).

Interacdo/relacionamento  com o
cliente




Fortalecimento e influéncia da marca
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(Gomes e Mondo, 2016); (Branddo, 2016); (Braga e Coelho, 2018);
(Recuero, 2009).

Custos menores

(Gomes e Mondo, 2016); (Formanski et al., 2013).

Mensuracdo de resultados mais

facilitada

(Pinochet et al., 2018); (Braga e Coelho, 2018).

Divulgagao de produtos e da empresa

(Gomes e Mondo, 2016); (Branddo, 2016); (Braga e Coelho, 2018);
(Rocha et al., 2013); (Pinochet et al., 2018).

Canal de venda

(Gomes e Mondo, 2016); (Pinochet et al., 2018); (MacLennan et al.,
2014); (Brand&o, 2016).

Emancipac&o financeira

(Branddo, 2016).

Captacdo de clientes

(Gomes e Mondo, 2016); (Visentini et al., 2017).

Maior visibilidade e alcance da
empresa

(Gomes e Mondo, 2016); (Braga e Coelho, 2018); (Recuero, 2009).

Fonte: De Matias Fontana et al. (2021).

Em extensdo ao que foi apresentado no Quadro 3, De Matias Fontana et al. (2021),
revelaram contribuicbes novas sobre as redes sociais virtuais, que se comportam como
relevantes e primordiais antes mesmo de se iniciar o empreendimento e concretizar
empreendimento, pois elas auxiliam no processo de identificacdo da oportunidade de negécio
e, também, sdo as responsaveis pela demanda inicial de clientes. Elas se tornaram a base de
apresentacdo da empresa e auxiliam na sua operacionalizacdo e manutencdo no mercado.
Quando gerenciadas com estratégia e direcionamento, essas redes sdo capazes de gerar trafego
e, consequentemente, cadastros que criam leads, ou seja, oportunidade de negdcios, e podem
vir a conduzir, além da disseminagdo de conteldos e de informacdes, vendas (Pinochet;
Pachelli; Da Rocha, 2018).

Em seus estudos, Pinochet, Pachelli, Da Rocha, (2018), apresentaram como
vantagens de uso das redes sociais a possibilidade de mensuracdo dos resultados obtidos das
publicacdes pelas empresas, em que se destaca: gestdo da reputagdo; exposicdo da marca;
suporte ao consumidor; benchmarking; pesquisa de mercado e de marketing; mensuragéo de
campanha; segmentacdo de publico; mapeamento de influenciadores; geracdo de leads;
inovagéo; entre outros.

Sobre as desvantagens e/ou desafios, Santana e Montenegro (2020), destacaram que
a falta de controle da imagem e a concorréncia acirrada, incluindo a facilidade de imitagéo e
batalha por preco, sdo aspectos que aparecem bastante nessa tematica. Entretanto, por ser algo
recente, que muda e se atualiza, constantemente, € desafiador apontar os obstaculos desse
modelo de negdcio, pois, hd um movimento em que plataformas “amigéaveis” estdo sendo
desenvolvidas, via redes sociais virtuais, para suportar as demandas do comércio, onde 0s

pequenos, médios e grandes vendedores sdo capazes de fazer negdcio por meio dessas redes,
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que alargaram o seu ambito de atividade e melhoraram consideravelmente a capacidade de
vendas. Mesmo uma pessoa novata ou inexperiente pode comprar produtos de forma rapida e
conveniente em qualquer plataforma de midia, por exemplo, por canais como WhatsApp,
Twitter, Pinterest, Instagram, Facebook e até YouTube, que desenvolveram “botdes (links) de
compra” e Varios outros recursos de vendas para facilitar as transacdes, se caracterizando como
ferramenta promotora de neg6cios.

Tais atividades comerciais que ocorrem em redes sociais virtuais, sao denominadas
social commerce, s-commerce, ou comercio social. O comércio social, de acordo com Busalim
et al. (2019), apresenta algumas caracteristicas que o diferencia do comércio eletrénico
tradicional como: interatividade, colaboracdo, comunidade e aspecto social. Tais caracteristicas
demonstram que confianga, comentarios, referéncias e testemunhos que outros usuarios
exercem influéncia ao se realizar uma compra por meio dessa plataforma.

O campo do s-commerce emergiu como um novo modelo de e-commerce. O
comércio social passou a integrar o uso de redes sociais virtuais, que suporta interacdes sociais
e contribuic6es do usuario para amparar as atividades de compra e venda de produtos e servicos.
Seu surgimento alterou o papel dos clientes para atores ativos de transac¢des, capacitando-os a
participar do marketing, venda, comparacéo, curadoria e compra em mercados online (Busalim
et al., 2019).

As redes sociais tém cumprido papéis diversos ao se apresentar como oportunidade
para empreendedores e uma comodidade e facilidade para os clientes, mas também, terem
pontos desafiadores a serem gerenciados. Logo, a compreensdo do seu funcionamento é
primordial, visto que ha pontos de dualidades e embates, ressalva Santana e Montenegro (2020).
Um exemplo claro dessa dualidade é que, embora tais redes viabilizem o acesso de potenciais
clientes aos portfolios online dos participantes, esse mesmo acesso aberto as fotos e aos
conteidos também faz com que a concorréncia tenha maior facilidade para imitar seus trabalhos
e os clientes conseguem comparar 0 mercado mais facilmente. Outro ponto é que, apesar do
nimero expressivo de potenciais clientes nas plataformas digitais, no primeiro momento e
contato, ndo se sabe o perfil exato para quem se esta comunicando e trabalhando. Ha uma certa
dificuldade e confusdo para identificar o publico-alvo, resumem Geng e Oksiiz (2015).

Na perspectiva sociolégica, as redes sociais sdo retratadas como estruturas
formadas por pessoas e organizacgdes que conectam esses atores, a partir de interesses comuns,
seja com uso ou ndo da Internet, pois, tais redes e os relacionamentos ali cultivados transpassam,
acontecendo além do online, também no offline (Ciribeli; Paiva, 2011). Elas se mostram, na

internet, sobre a premissa de serem meios de conex&do entre as pessoas sem a necessidade do
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espaco ou contato fisico, nas quais € possivel se encontrar, virtualmente, e dividir opinides,
informacdes e momentos. Tais canais evoluiram para as ambiéncias digitais, onde os atores nao
precisam se conhecer pessoalmente para assim formar uma rede, basta ambos terem interesses
em comum e criarem um relacionamento na Internet (Ciribeli; Paiva, 2011) gerando interacdo
social e conexdes mesmo de longe.

Para haver conexao, faz-se necessario uma comunicacgdo coerente. Essa premissa
foi defendida por Lasta (2017) ao explicar a relevancia de se observar aquilo que é mostrado
pelas empresas por meio das suas publicacOes, pois séo elas que irdo apresentar a imagem, 0s
valores, 0s posicionamentos e 0 que a organizacdo deseja oferecer de si mesma ao seu
publico/seguidores, no meio digital. Aqui é feito o convite a reflexdo de que as
intencionalidades dos atores, nos seus ambientes digitais, “quando apropriadas e utilizadas no
contexto da comunicacdo organizacional, tornam-se mais um “espago” estratégico de presenca
em rede e se entrelacam as nogdes de visibilidade e legitimidade™ (Lasta, 2017, p. 2).

Ao fazer uso das ferramentas tecnolOgicas e aproveitar as possibilidades de
relacionamento social existente no plano digital, as empresas constroem um “mundo” no qual
exteriorizam a si mesmas, projetando os significados proprios e especificos que as caracterizam.
E, ao se mostrarem, requerem a sua visibilidade e legitimidade, objetivando suprir suas
demandas, articulando estratégias que funcionem nessa atmosfera virtual (Lasta, 2017).

A respeito das principais redes sociais virtuais, em 2018, o Sebrae apresentou o
estudo Transformacdo Digital nas MPE, em que listou as que sdo mais indicadas para as
empresas participarem: o Facebook, que é a rede social mais popular do pais, com cerca de 86
milhdes de usudrios; o Instagram, ferramenta escolhida para este estudo, pode gerar likes,
maior interagdo com o cliente e que cresceu exponencialmente como ferramenta comercial; o
LinkedIn, para fortalecer a marca e recrutar funcionarios; o Twitter, que atrai usuarios
interessados em tecnologia, ciéncia e assuntos diversos; e, por fim, o YouTube, que possui um
foco audiovisual, indicado para ganhar popularidade (Sebrae, 2019). Percebe-se entdo que,
nessa atmosfera de ambiente virtual, tem sido expressivo o crescimento de diferentes redes
sociais, com objetivos e fungdes de uso bem especificos, onde se ampliou as trocas de
informacdes e influéncias, pois € comum as pessoas compartilharem sobre seus interesses,

gerando insumos para empresas, marcas e produtos.
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2.3.1 A vitrine da empresa digital, o Instagram

O Instagram foi criado em 06 de outubro de 2010, sendo desenvolvido pelos
engenheiros de programacdo Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, cujo objetivo inicial
era resgatar a nostalgia da impressdo instantanea, obtida por meio das cameras fotogréficas de
filme, da Polaroids. A funcdo que mais atraia os desenvolvedores a época era criar um ambiente
para compartilhar fotografias. Em 2012, o dono e criador do Facebook, Mark Zuckerberg,
comprou o Instagram, que faz parte agora do grupo Meta Platforms, nas quais suas atualizagdes
tém permitido novas formas de socializagdo, compartilhamento e manipulagdo de imagens e
videos, contando com diversos dispositivos que promovem a interacdo entre 0s usuarios, como
dar “like”, ou seja, curtir, comentar e/ou salvar imagens (Instagram, 2022; Pinochet; Pachelli;
Da Rocha, 2018).

Para os negdcios, o Instagram é uma plataforma muito atraente, pois suporta novos
empreendimentos, de maneira inovadora, além de fornecer dados relevantes que permitem o
reconhecimento e a segmentacdo do publico, viabilizando o contato mais direto com o0s
consumidores e, por consequéncia, gerando relacionamento, explicam Santana e Montenegro
(2020).

Diversas empresas, desde 2013, tém usado os andncios do Instagram para se
conectar com seu publico-alvo e envolvé-los fazendo uso de imagens. Em setembro de 2017,
de acordo com dados do proprio site, mais de dois milhdes de anunciantes alcangaram clientes
no Instagram com anuncios, sendo o aplicativo “o lugar ideal para as empresas se conectarem
com uma comunidade vibrante de compradores”. Ja em 2018, contabilizaram-se 130 milhdes
de pessoas engajadas para divulgar marcas de produtos por meio das postagens pela plataforma
(Instagram 2022).

Ao fazer uso do Instagram, muitos usudrios afirmaram que buscam obter
inspiragdes e pesquisam sobre temas de interesse, incluindo contetdo de marcas e empresas.
Para os empreendedores, essa rede € atrativa pois 60% dos usuarios afirmaram que descobrem
novos produtos no aplicativo e as narrativas mais visualizadas sd@o de empresas, conforme
mostra o Instagram for Business (Instagram, 2022).

Para servir como suporte para empresas, o aplicativo conta com diversos recursos
que permitem e viabilizam a comunicacdo e a relacdo com os consumidores, além de auxiliar
na interacdo de ambos. Os principais recursos sdo: feed: tela principal, onde as postagens sdo
exibidas; direct: chat que permite conversas individuais ou em grupos de usuarios, de forma

privada na rede social; stories: posts que ficam disponiveis por 24 horas no perfil do usuério,
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que podem ser feitos por meio de pequenos videos (duracdo de 15 segundos), imagens ou
conteddo animados; hashtag: representada pelo caractere “#”, as hashtags servem como link
identificador de assuntos nas redes sociais; e 0 arroba: representada pelo caractere “@”, que
serve como link para identificar ou marcar os usuarios, conforme explicado por Ferraz (2019).

ApoOs passar por atualizacdes, foi apresentado o Instagram Insights, que trouxe
novas funcionalidades a rede ao mostrar dados estatisticos e demogréaficos sobre o perfil dos
seguidores e quais posts apresentam um melhor desempenho dentre todos os publicados. Com
essa funcdo também é possivel identificar os dias e horarios da semana em que os seguidores
mais interagem com o contetdo publicado e qual tema e abordagem tiveram maior destaque.
Para as empresas, essas informag6es sdo como feedbacks do seu publico e, a partir delas, se
gerencia melhor as estratégias para aplicar no negdcio, criando e compartilhando contetudos que
0 préprio consumidor sinalizou ter mais interesse e afinidade (Ferraz, 2019).

Outra caracteristica interessante do Instagram é percebida quando s&o incorporados
diversos formatos de conteudo, com funcionalidades e novidades de outras redes sociais
digitais, a fim de combater a concorréncia de outros canais digitais e, assim, reter o0 usuario por
mais tempo. O IGTV, por exemplo, surgiu, em 2018, para ser um espago com videos de maior
duracdo e com mais qualidade, como uma alternativa ao contetido disponivel no YouTube. Em
2019, a novidade foi a criacdo dos Reels, ferramenta que tém um formato similar aos videos
rapidos e divertidos do TikTok, outra rede social — “concorrente” — que se popularizou
rapidamente, tornando-se mais um meio de contato entre empresas e consumidores.

Uma ferramenta criada para impulsionar e dar maior visibilidade as empresas sdo
o0s anuncios online. A partir do trafego pago, estratégia de marketing digital, os usuarios podem
patrocinar seus andncios para aumentar o seu alcance na plataforma. Tais anuncios passam a
ser mostrados para usuarios com base nos interesses e dados demograficos definidos pelo
anunciante, entre uma postagem ou outra, de forma que pareca 0 mais natural possivel. Mas,
vale a ressalva de que, antes de se patrocinar anincios do negécio, é importante que se conheca
o perfil do pablico-alvo e a linguagem utilizada por aquela rede social. Investir no design de
qualidade para o conteudo a ser mostrado também é um diferencial nessa acdo (Instagram,
2022).

No estudo realizado por Geng e Oksiiz (2015), que abordou sobre o0 uso efetivo de
midias sociais por mulheres empreendedoras, diversos pontos foram destacados por aquelas
que trabalhavam com o Instagram, como: a) a estrutura transparente da plataforma é mais
conveniente para 0s negdcios, ja que se pode seguir as tendéncias presentes no mundo, além de

poder postar as fotos que funcionam como portfdlios e divulgam o trabalho para qualquer
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pessoa que deseje conhecé-lo; b) a maior vantagem dessa midia, para pequenos negdcios, é a
capacidade de fornecer informacdes de maneira rapida e de baixo custo; ¢) a possibilidade de
mostrar, por meio de fotos, os trabalhos ja realizados, usando a ferramenta como uma vitrine;
d) o Instagram é mais elegivel para 0s negdcios, visto que permite se comunicar com conhecidos
e desconhecidos, como também, devido as hashtags, € mais facil alcangar clientes em potencial.

A0 pesquisar a conexao entre negocios e o Instagram, Spadin (2015), analisou as
vantagens de as empresas estarem presente nas redes sociais e identificou que a interatividade,
através das redes, tem facilitado a comunicacdo entre as empresas e os clientes, gerando
relagbes e interacfes que manifestam novas formas de influéncias sobre os individuos e
permitem a adocdo de novas estratégias para persuadir o publico ao consumo. Acrescenta-se
que, de acordo com Ferraz (2019), as redes sociais, como o Instagram, tem sido uma ferramenta
de gestdo importante, pois € possivel captar feedbacks constante dos clientes, publicamente, em
que cria uma atmosfera de influéncia entre 0s consumidores e potenciais clientes, que, ao
pesquisar as opinides compartilhadas nas redes, podem se sentir mais seguros, ou néo,
dependendo das avalia¢Ges apresentadas.

Sobre o fendBmeno empreendedor, Gois (2022), destacou sobre o papel de influéncia
que empreendedores exercem sobre individuos que os acompanham, servindo de exemplo e
inspiragdo, para despertar e gerar maior autoconfianca na capacidade para a atividade
empreendedora. Para as mulheres, esse ponto é relevante, visto que contribui para uma imagem
positiva sobre a iniciativa empresarial e fomenta a abertura de novos negocios gerenciados por

elas, aproveitando as facilidades que o ambiente online proporciona.
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3 TRAJETORIA DAS MULHERES ATE O EMPREENDEDORISMO DIGITAL

Esta secdo apresenta uma revisdo bibliografica que permeia conceitos, definigcdes e
informacd@es para o desenvolvimento e a apresentacdo das mulheres no mercado de trabalho até

sua participacdo no empreendedorismo e seu posicionamento no digital.

3.1 Contexto historico de insercao das mulheres no mercado de trabalho

No processo de insercdo das mulheres no mercado de trabalho, o periodo da
Revolucdo Industrial foi um importante marco histérico para o papel desempenhado pelas
mulheres na sociedade, que, até entdo, era restrito e costumavam ser realizadas atividades de
cuidadora do lar e dos filhos, ou de familiares, atuando de forma a margem do mercado de
trabalho formal e remunerado. Aos homens, no mesmo periodo, cabia a parte mais sociavel e a
funcéo de provedor financeiro, como sendo a mao de obra destinada para o progresso. Mas, por
uma necessidade mercadoldgica, a fim de atender a producdo capitalista, as mulheres foram
demandadas a esfera publica, passando a compor a forga de trabalho, como uma méo de obra
mais barata, diminuindo os custos da produgéo (Spricigo, 2017).

Passou-se a ocorrer uma divisdo de tarefas, na quais as domésticas e profissdes
especificas, muitas vezes voltadas ao cuidado, eram destinadas as mulheres, enquanto, para 0s
homens, eram reservadas profissdes mais complexas, com melhores remunerages e politica de
reconhecimento, desenhando entéo o retrato das desigualdades na divisdo sexual do trabalho.
Segundo Ferreira e Nogueira (2013), havia uma distin¢do entre o trabalho destinado para
mulheres e homens, em que eram distribuidos por capacidades fisicas e produtivas, sendo o
género feminino inferiorizado ao ocupar fungbes menos complexas na hierarquia
organizacional, no qual recebiam salarios menores.

Mesmo com todas as mudangas no mercado de trabalho e o ingresso de mulheres
em novas atividades até entdo dominadas, exclusivamente, por homens, a ideia de existir um
lugar social diferenciado para géneros masculino e feminino ainda se sustenta. E como se o fato
de ser homem ajudasse a criar certa vantagem no exercicio de suas tarefas, gerando uma nogéo
errdnea do privilégio natural e biol6gico do género masculino (Ferreira; Nogueira, 2013).

O estudo “Estatisticas de Género: indicadores sociais das mulheres no Brasil”,
divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2019, apresentou que
0 numero de mulheres no Brasil € superior ao de homens, sendo a populacdo brasileira

composta por 48,2% de homens e 51,8% de mulheres. A partir dos 25 anos, as mulheres ja
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somam a maioria da populacdo, contudo a taxa de ocupacdo no mercado de trabalho é inferior
a dos homens (IBGE, 2021).

Segundo o IPEA (2019) a presenca feminina ativa no mercado de trabalho
brasileiro, ou seja, a quantidade de mulheres entre 17 e 70 anos empregadas passou de 56,1%
em 1992 para 61,6% em 2015, com projecdo para atingir 64,3% no ano de 2030, ou seja, 8.2
pontos percentuais acima da taxa em 1992. Enquanto isso, 0 mesmo estudo indica que a taxa
de participacdo masculina no mercado de trabalho tende a cair, projetando que, em 2030, ela

seré de 82,7%, inferior aos 89,6% observados em 1992, representado na Figura 2.

Figura 2 - Taxa de participacdo: observada e predita (1992 — 2030)
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Fonte: IPEA (2019).
A partir de 2019, novos estudos abordaram a influéncia da pandemia, COVID-19,
para o empreendedorismo, entre 2021 e 2022, no Brasil, e como o fenbmeno se comportou entre

0s géneros masculino e feminino (GEM, 2022). conforme apresentado na Figura 3:

Figura 3 - Taxas especificas dos empreendedores, entre 2021 e 2022, no Brasil

Sexo - Taxas 2022 Vgr_ia!(;(”)es 2022/2021 (em %)
Iniciais (TEA) Total Estabelecidos Iniciais (TEA)TotaI Estabelecidos
Taxa Nascentes Novos (EBO) Nascentes Novos (EBO)
Geral (TEA) (TEA)
7,5 12,6 20,0 10,4 -26% 14% -5% 4%
Masculino 8,5 14,7 23,0 14,2 -21% 15% 0,0 1%
Feminino 6,6 10,6 17,2 6,8 -32% 12% -8% 11%

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de GEM (2022).

A partir dos dados apresentados na Figura 3, infere-se que, em termos de taxas, em

2022, em todos os estagios, os homens apresentaram um envolvimento mais intenso com
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atividades empreendedoras. Percebe-se, ainda, que a diferengca de taxas, entre homens e
mulheres, se acentua conforme o negdcio amadurece. Muitos estudos defendem a justificativa
de que, ao longo da historia, a insercdo das mulheres no empreendedorismo ocorreu de forma
mais tardia e que elas enfrentam mais dificuldades e desafios para permanecer na atividade
empreendedora (GEM, 2022).

No estudo apresentado por Cembranel, Floriano e Cardoso (2020), foram
destacados pontos desafiadores relacionados ao género feminino na acdo de desenvolver sua
carreira e administrar a vida pessoal e profissional. Os autores deram énfase sobre maternidade,
desigualdade salarial, aparéncia, resisténcia da equipe frente a lideranca feminina e ambicéo
profissional, em que a conquista do espaco profissional por mulheres ndo é fator excludente
para também serem vistas como cuidadoras do lar. Na prética, verificou-se uma sobrecarga de
trabalho e demandas pessoais, que se intensificam na maternidade, pois, se observa que, mesmo
que desde a infancia sejam incentivadas a estudar e ter uma carreira e se facam ativas e presentes
no mercado de trabalho, ainda surgem dilemas e barreiras sobre gerenciar carreira e assumir o
papel de ser mée. Tais demandas e dilemas familiares/pessoais, acabam por caracterizar uma
carreira instavel, ndo linear, marcada por interrupcbes e saidas no mercado de trabalho,
dificultando, inclusive, sua retomada (Cembranel; Floriano; Cardoso, 2020).

Para a realidade do mercado de trabalho brasileiro, o IBGE (2021) mostrou que o
nivel de ocupacdo entre mulheres que tém filhos até 3 anos de idade e que se encontram na
faixa etaria entre 25 e 49 anos é de 54,6%, abaixo, portanto, das 67,2% das que n&o tém filhos.
Ja para os homens a situacéo é oposta, pois 0s que vivem com criancas de até 3 anos possuem
um nivel de ocupacéo de 89,2%, em comparacao aos 83,4% dos que ndo tém filhos nessa idade.
Verifica-se entdo que viver a maternidade gera impactos na carreira, em que ha uma
vulnerabilidade envolvida no contexto, tanto antes de sair e ao retornar da licenca-maternidade.
Um exemplo da afirmativa é que estudos realizados demonstraram que a cada hora gasta com
os cuidados dos filhos ou tarefas domésticas, ha afastamento dos papéis profissionais e politicos
(IBGE, 2021).

Outra dificuldade é a segregacdo ocupacional por género, que tanto pode ser vertical
quanto horizontal. E vertical quando os homens ocupam os cargos mais altos das companhias
e as mulheres, em sua maioria, exercem funcdes inferiores, demorando na ascensdo hierérquica.
Ja a horizontal, concentra as profissionais em areas socialmente consideradas femininas e de
menor importancia dentro da empresa, enquanto os setores de destaque sdo dominados por
homens. Fendmenos como “teto de vidro” e “parede de vidro” ainda aparecem nas pesquisas

para explicar as barreiras organizacionais enfrentadas por profissionais do género feminino.
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Quando ¢ necessario transpor os obstaculos que se apresentam “invisiveis” para conseguirem
chegar a altos cargos, no topo, dentro das empresas, compreende-se o “teto de vidro”. Contudo,
mesmo aquelas que conquistam tal posicéo elevada e destaque, assumem postos de trabalho
menos estratégicos, sendo excluidas das posi¢cdes mais complexas das empresas, configurando
a “parede de vidro” (Carneiro, 2018).

Em acréscimo, a resisténcia da equipe em reconhecer o trabalho e desempenho das
mulheres, principalmente, em cargos de lideranca ainda persiste, como uma heranca historica.
Nos anos 1950, as mulheres sé passaram a compor forca ativa no mercado de trabalho devido
as necessidades econdmicas a época. Sua entrada e contratacdo se deu para cobrir demandas e
escassez na mao de obra e ndo por suas aptiddes e reconhecimento profissional (Cembranel,;
Floriano; Cardoso, 2020).

A falta de representatividade em altos cargos que se almeja torna o processo de
mulheres se tornarem lideres formais e reconhecidas mais dificil, visto que hd um nimero
pequeno para se referenciar e, assim, ser possivel projetar assumindo tal posicdo, em que essa
falta e a observancia de insubordinacdes, por parte da equipe, acabam silenciando e paralisando
as mulheres para externalizarem seus objetivos profissionais e buscarem crescer na carreira,
respectivamente, como explica Hryniewichz e Viana (2018), podendo ser estendido o raciocinio
ao empreendedorismo, no qual quanto mais mulheres apostarem e se posicionarem nessa
atividade, maior sera o reconhecimento e incentivo para outras aderirem e se arriscarem na acao

empreendedora.

3.2 Empreendedorismo feminino

O empreendedorismo feminino consiste na forma como as mulheres conduzem seu
préprio negdcio, 0s riscos e encaram as incertezas (Camargo; Loureco; Ferreira, 2018). Mesmo
diante das dificuldades, barreiras e falta de experiéncia, as empreendedoras se posicionam como
fundadoras e construtoras de novos negécios e impulsionadoras dos atuais. Elas usam da sua
energia para mover a economia, impulsionar mudancas, produzir novas ideias, criar empregos
e incentivar talentos. Sdo capazes de enxergar além da obviedade, identificando e aproveitando
as oportunidades (Dornelas, 2021).

No relatorio anual apresentado pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua — PNADC, no cenario pos pandemia da COVID-19, mostrou gque, pouco mais de 3
milhdes de mulheres brasileiras, estavam ocupadas no mercado de trabalho como

empreendedoras formais (35% do empreendedorismo total). Na informalidade, contabiliza-se
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quase 6,3 milhdes de mulheres empreendedoras, o que representa 32,2% no total do
empreendedorismo informal. No levantamento apresentado, 0s homens ainda somam a maioria
dos empreendedores no pais. O relatorio traz ainda a reflexdo sobre o empreendedorismo
informal feminino estar diretamente relacionado com o empreender por necessidade, em que,
97,9% das mulheres que trabalham na informalidade estdo por conta propria, ndo sendo
classificadas como empregadoras. Outra questao ressaltada no estudo foi a dificuldade e a busca
por acesso ao crédito por esse publico (IBGE, 2021).

A deciséo de trabalhar por conta propria apresenta uma realidade bastante diferente
do que ser contratada de uma organizacdo, com todas as garantias trabalhistas, por exemplo.
Sdo inumeros riscos a serem enfrentado no cotidiano e, durante o processo empreendedor,
existe variaveis que compdem o processo decisorio e influenciam a acdo, como: educacao,
experiéncias passadas, aversao ao risco, idade e género, entre outros (Merhy, 2017).

A educacdo tem grande impacto para a carreira, inclusive a empreendedora, pois, é
através dela que se acumula conhecimentos e desenvolve habilidades, permitindo enfrentar a
vida profissional e melhorar o poder econdmico. Para Rugina (2018), normalmente, as
iniciativas empresariais sdo desenvolvidas na mesma area de formacao e trajetoria profissional
anterior e 0s conhecimentos adquiridos, o contato prévio com o setor de atividade escolhido e
a convivéncia com outros profissionais da area auxiliam no processo de diferenciagdo do
negacio.

No que concerne as experiéncias passadas, ha estudos que dizem influenciar
positivamente e outros ja afirmam que ndo ha interferéncia, ndo havendo um consenso ou
determinacdo sobre isso, explica Merhy (2017). No estudo realizado na Estdnia, com vinte
empresarias, por exemplo, chegou-se a conclusdo de que os conhecimentos adquiridos e as
experiéncias anteriores ao negécio assumiram um papel fundamental no processo
empreendedor (Rugina, 2018).

Outro elemento crucial para as empreendedoras € o0 apoio familiar. Ao estudar sobre
0 tema, Fielden e Davidson (2005), mostraram que a familia tem um papel importante para a
experiéncia ser positiva ou ndo para o empreendedorismo feminino. E comum, as mulheres n&o
terem apoio e/ou serem depositadas baixas expectativas, até pelas proprias, ao decidirem criar
um negécio. Para elas, durante todo o processo, é importante rodear-se de pessoas que Ihes
transmitem confianca. Nesse contexto, o histérico familiar empreendedor também cumpre o
papel encorajador a criacdo do proprio negocio, servindo como modelo para quais atitudes
adotar e conhecimentos a serem adquiridos. Ter inspiracOes e até a convivéncia de um

empreendedor, no meio social, gera na outra pessoa um sentimento maior de autoconfianca para
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também exercer a acdo empreendedora, explica Rugina (2018), na qual alimenta-se a ideia de
“se essa pessoa conseguiu, eu também devo tentar € posso conseguir”.

No contexto das mulheres, o inicio do negdcio e da acdo empreendedora se da,
geralmente, de maneira mais informal, na sua propria casa ou em local cedido por parentes e
amigos. Gerir 0 neg6cio na prépria residéncia facilita a realizacdo de atividades familiares
(como cuidado com as criancas), mas, por outro, pode limitar o mercado potencial de clientes
e fornecedores, restringindo as possibilidades de expansdo do negdcio (SEBRAE, 2019; Gais,
2022). Os primeiros clientes, fazem parte da sua rede de conhecidos e o marketing é feito por
meio da rede informal, pelo processo de indicagdo. Essas profissionais tém uma menor
propensdo ao risco, apresentando alto grau de exigéncia consigo, centralizacdo e autocontrole

de si e das atividades que executam (Alperstedt; Ferreira; Serafim, 2014).

3.2.1 Perfil das empreendedoras

Antes de tragar perfis especificos, apresentam-se o que Dornelas (2021) considerou
serem caracteristicas comuns aqueles que optam por empreender, como sendo: Visionarios e
que sabem tomar decisdes; fazem a diferenga e sabem explorar as oportunidades; sdo
determinados, dindmicos e dedicados; sdo otimistas e apaixonados pelo que fazem; buscam
riqueza; sdo lideres; sdo bem relacionados (networking); sdo organizados; planejam; investem
em conhecimento; assumem riscos calculados e criam valor para a sociedade.

A fim de elucidar sobre as caracteristicas entre homens e mulheres ao empreender,
Gurgel (2021), descreveu sobre os principais fatores que afetam a estratégia e o
desenvolvimento de negdcios para cada género, como: 0s motivos que os levaram a abrir um

negacio, o perfil do negdcio e até a relacdo familiar, conforme apresentado no Quadro 4.

Quadro 4 — Principais caracteristicas entre género ao empreender

Principais diferengas Homens Mulheres

Pela flexibilidade de jornada, a

Por ter 0 sonho de ser empreendedor ou | possibilidade de conciliar o

a ideia de enriquecer. empreendimento com a familia

e dificuldades no mercado de trabalho.

A razdo para empreender




O perfil do negécio

Se destacam no ramo do comércio.
Possuem um faturamento mais alto,
maior porte e mais funcionarios.
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Os negdcios estdo mais concentrados
nos setores de servicos, beleza e
alimentacdo. Costumam apresentar um
faturamento menor, com menos
funcionarios, mas com uma contratacéo
proporcionalmente maior de mulheres.

Sé&o apontados aspectos como gestao
financeira, divulgagéo, vendas e/ou

N&o apresentam niveis de
autopercepcéo similares aos dos

inovacdo.

Autopercepcao : L .
planejamento estratégico como pontos homens, se colocando nua posicao de
fortes de seus negdcios. mais inseguranca frente aos negécios.

Investiram nas adaptacGes estratégicas
do negdcio como a digitalizacdo.
Tiveram como foco cortar gastos e Porém, a dificuldade de organizar o
Pandemia investiram menos em tecnologia e tempo e de conciliar o trabalho de casa

com outros afazeres foram citadas, com

frequéncia, como maiores dificuldades
da Pandemia.

Fonte: criada pela autora (2022), adaptada de Gurgel (2021).

Corroborando com o exposto no Quadro 4, Oliveira et al. (2019), concluiram que
as empreendedoras possuem um perfil mais humanista, tém visdo sisttémica; sdo pacientes e
persistentes nas negociagdes; realizam multitarefas; se preocupam com o ambiente social; tém
espirito de cooperacdo; além de contribuirem para a formacdo e desenvolvimento de outras
empreendedoras. O estilo mais estratégico e o exercicio do poder compartilhado também sao
caracteristicas que as diferenciam.

Um levantamento realizado, pela Rede Mulher Empreendedora (RME), em 2019,
descreveu o perfil das mulheres empreendedoras no Brasil. Os dados apontaram que elas
tém, em média, 39 anos, curso superior, sdo casadas e tém filhos. Na pesquisa, a maternidade
foi, inclusive, um ponto destacado, pois, a maioria das entrevistadas afirmou ter decidido
empreender depois de terem se tornado maes. Para elas, essa agdo é atrativa e exitosa pois
permite controlar a propria agenda, gerir o tempo, ter mais liberdade, flexibilidade e
independéncia para atender as necessidades da familia (RME, 2021). Além da carreira, ha uma
expectativa, por influéncia social e cultural, de que as mulheres também assumam
responsabilidades domésticas e o cuidado dos filhos. Em suas rotinas, busca-se ter maior
flexibilidade de horarios para poder conciliar demandas profissionais com pessoais e familiares.

Na pesquisa feita por Rodrigues et al. (2021), buscou-se realizar uma discussao
sobre o fendbmeno do empreendedorismo feminino, identificando a confiabilidade e
convergéncias entre os estudos publicados e o posicionamento de especialistas sobre o tema.
Como resultados, foram destacadas trés dimensdes, a saber: econdmico-financeira,

socioantropoldgica e de género-psicoldgica.
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Sobre dimensdo econdmico-financeira, as informagdes identificadas na literatura
foram confirmadas pelos especialistas, em que a mulher empreendedora contribui para o
aumento da renda familiar, provoca impacto econémico positivo na sociedade e beneficia a
diminuicdo de trabalhadoras na informalidade Rodrigues et al. (2021).

Na questdo socioantropolégica, houve o entendimento de que mulheres que atuam
como donas dos seus proprios negdcios tém maiores possibilidades de ampliar o convivio e
relacionamento com outras pessoas e, ainda, ter mais disponibilidade para cuidar da familia e
filhos. Dentre diversos motivos, o que mais se destaca, entre as mulheres ao decidir empreender,
é a necessidade, pois outros como a falta de experiéncia profissional, o nivel de educagdo formal
e oportunidades tiveram baixo poder de influéncia e relevancia Rodrigues et al. (2021).

No aspecto psicoldgico, foi acertado que as mulheres empreendem com o proposito
de adquirir autonomia, se autorrealizarem profissionalmente e, também, ter a chance de
trabalhar com o que escolheram, tem afinidade e/ou ira Ihe ajudar a conquistar projetos de vida.
Nesse ponto, questdes de géneros ndo foram pontuadas como predominantes dentro da tematica
sobre o empreendedorismo feminino (Rodrigues et al., 2021).

Nota-se, entdo que, muitas das caracteristicas que definem as empreendedoras e 0
seu perfil, sdo reflexos das experiéncias de vida, ou seja, daquilo que é vivido na realidade

cotidiana de cada uma e que as influenciam em suas escolhas e decisoes.

3.2.2 Motivacdes para empreender

A motivacao pode ser definida como um processo psicoldgico béasico ativado por
necessidades, afetos, valores, metas e expectativas que levam um individuo a acdo (Loiola et
al., 2016). O estudo da motivagdo é um tema com diversos caminhos, significados e
aplicabilidade.

No processo empreendedor, de acordo com Ribas (2011), a motivagdo pode ser
definida como o ato para enfrentar determinado risco ao praticar uma dada acdo empreendedora
que se encontra relacionada a uma recompensa, de acordo com a percepcdo de sucesso do
individuo, podendo ocorrer por dois fatores primarios, que determinam a origem da deciséao de
empreender: oportunidade ou necessidade. Essa é a dualidade primordial quando se discute
fatores que motivam a acdo empreendedora.

A motivacdo por oportunidade corresponde a uma decisao livre, feita em funcéo de
uma andlise de mercado ou escolha deliberada, onde se enxerga uma nova chance de negécio

que se pretende perseguir, mesmo tendo outras opcOes de trabalho e renda. J& a motivagéo por
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necessidade, ocorre em funcéo da falta de espaco de insercdo no mercado de trabalho, em que
se decide empreender por ndo haver melhores alternativas de emprego (GEM, 2018; Machado
etal., 2003). Porém, vale a ressalva que, para alguns estudiosos, as motivacoes para empreender
ultrapassaram e evoluiram o dualismo de oportunidade versus necessidade (Bandeira; Amorim;
De Oliveira, 2020; Ummah; Gunapalan, 2012; Vale, 2014), sendo percebidos, com o publico
feminino, uma multiplicidade de fatores que caracterizam as razdes para se empreender.

Ao pesquisar sobre as motivacdes na Otica oportunidade x necessidade, Vale (2014)
obteve como resultado que as motivacbes extrapolam a ldgica  binéria
oportunidade/necessidade, e agrupam-se em seis componentes: identificacdo de oportunidade;
atributos/expectativas pessoais; ambiente externo — em particular associado ao mercado de
trabalho; influéncia de terceiros, insatisfacdo com emprego; e influéncia familiar.

Sobre 0s motivos serem direcionados para oportunidade ou necessidade, verificou-
se que as teorias sobre o assunto ndo conseguem explicar todo o processo de escolha para
empreender baseado apenas nessas duas vertentes, o que sugere ocorrer a influéncia de
motivacdes multiplas (Ummah; Gunapalan, 2012) sendo os motivos oportunidade ou
necessidade nao excludentes, visto que um individuo, por exemplo, que se sente compelido a
abrir um empreendimento por falta de opg¢do ou necessidade de sobrevivéncia pode,
eventualmente, ficar mais atento a oportunidades e se planejar para agdo empreendedora (Vale,
2014).

Ao elencar as motivacdes identificadas para empreender, Vale (2014) relacionou a
natureza e 0s motivos, da seguinte forma:

I. Influéncia familiar - motivos: dar continuidade ou ampliar os negdcios da
familia; dar ocupacdo a familiares; possibilidade de usar
experiéncia/influéncia familiar;

I. Atributos/expectativas pessoais - motivos: facilidade ou possibilidade de usar
relacionamentos na éarea; desejo de ter seu préprio negocio/tornar-se
independente; disponibilidade de tempo; aumentar renda;

1. Ambiente externo/mercado de trabalho - motivos: demissdo com FGTS;
desemprego; capital disponivel para aplicacao;

IV. Influéncia externa/de terceiros - motivos: convite para participar como socio

da empresa; influéncia/pressao de outras pessoas);

V. Insatisfagdo com emprego - motivo: insatisfacdo com emprego; e

VI. Oportunidade - motivos: identificacdo de uma oportunidade de negocio;

usufruto de programa de demissao voluntaria.
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Destaca-se ainda que, até 2018, o Global Entrepreneurship Monitor — GEM,
promoveu pesquisas sobre o empreendedorismo em diversos paises e dividiu as motivacGes por
oportunidade ou necessidade. Mas, em 2019, o relatdério trouxe novas perspectivas para 0s
fatores motivacionais no processo de decisdo para empreender, expandindo a compreensao
sobre o tema e acompanhando novos comportamentos, em que foram incluidas motivacbes
distintas, sendo para: fazer a diferenca no mundo; construir grande riqueza ou ter uma renda
maior; continuar uma tradicdo familiar; e ter uma renda, pois 0s empregos estdo cada vez mais
escassos. No caso dos empreendedores brasileiros, 0s pontos que mais se destacaram foram, em
primeiro lugar, poder ganhar a vida, 86% para os homens e 90,8% para mulheres. Em segundo,
fazer a diferenca, 49,6% para homens e 53,2% para mulheres e, em terceiro, a motivacéo
financeira, sendo 41,9% para os homens e 31,8% para mulheres (GEM, 2022).

Outra linha de estudo, traz a motivacdo empreendedora como sendo dividida em
push ou pull. Os fatores push, sdo os impulsionadores, ou seja, aqueles pressionados por fontes
externas, como a perda de um emprego, necessidades econémicas ou até insatisfacdo com o
emprego anterior, criando seu negdcio a partir de uma necessidade, explana Patil (2019). No
caso dos fatores pull, os fatores de atracdo, caracterizam o desejo das mulheres em fazer algo
que gostem, por si mesmo e, até, pela sociedade, prevalecendo o status social, aptiddes e
identificacdo por determinada area, almejando ter independéncia e crescimento pessoal. Nesse
contexto, os elementos atraem os individuos para empreender pelo seu potencial e vantagens
futuras que surgirdo dali.

No caso das mulheres, Ummah e Gunapalan (2012) teve como foco compreender o
sucesso empresarial de microempreendedoras do Sri Lanka, apresentando individualidades
interessantes sobre as motivacdes para empreender no género feminino. Como resultado foram
considerados trés fatores na decisdo de abrir ou ndo um negécio pelas empreendedoras:
personalidade, background familiar e suporte institucional.

Sobre os fatores de personalidade, os mais importantes foram autonomia,
necessidade de realizacdo e autoconfianca, segundo Ummah e Gunapalan (2012). Em
complemento, Longo et al. (2018) destacou que existem caracteristicas marcantes que
influenciam as mulheres para empreender, como serem ambiciosas e exigentes; desejar ser
independentes, buscar o desenvolvimento pessoal, seguranca e autorrealizagéo.

No quesito background familiar, foi percebido que as habilidades interpessoais
juntamente com o sélido apoio familiar sdo determinantes na identificacdo das oportunidades
de criacdo e continuidade dos negdcios. Foram reconhecidos que os antecedentes familiares

como apoio nas decisdes, nas financas e troca de conhecimento contribuiram, de fato, para a
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decisdo de empreender e para se ter sucesso empresarial (De Freitas; Teixeira, 2016; Ummabh;
Gunapalan, 2012).

Além disso, o suporte institucional, reconhecido pela disponibilidade de apoio
financeiro, treinamento, informacéo e direcionamento, também foram apontados como um dos
fatores motivadores (Gois, 2022; Ummah; Gunapalan, 2012).

No estudo comparativo feito sobre as motivacdes empreendedoras entre homens e
mulheres, os autores Bandeira, Amorim e De Oliveira (2020) reuniram topicos relevantes sobre

as motivagdes femininas, como observado no Quadro 5.

Quadro 5 — MotivacgOes das empreendedoras

Motivagdes femininas Autores
Desejo de autorrealiza¢do e autonomia financeira. Jonathan (2011).
Conciliacéo entre demandas profissionais e familiares, DeMartino; Barbato (2003); Machado et al.
especialmente no caso de maes com filhos. (2003); Oliveira, Barbosa e Gauer (2012); Sullivan

e Meek (2012); Ramos e Valdisser (2019).

Realizac&o pessoal; identificagdo de oportunidade de Machado et al. (2003).
mercado e falta de perspectiva na carreira anterior.
Desejo de ter proprio negdcio; tornar-se independente; Vale et al. (2014)

aumento de renda; insatisfacdo com o emprego.
Ter o0 ambiente de trabalho positivo, liberdade de escolher | Bianchi et al. (2016); Jonathan (2011).
clientes e colaboradores e de expressar seu préprio estilo
de lideranca.
Fonte: elaborada pela autora, adaptado de Bandeira, Amorim e De Oliveira (2020).

A partir do Quadro 5, verifica-se que ha diversas raz@es, destacadas pelas mulheres,
que as impactam sobre a decisdo de empreender como: ter autonomia no seu trabalho, poder
conciliar questdes profissionais com a vida pessoal, liberdade financeira, entre outros.

Em complemento, Lima et al. (2021), ao pesquisar sobre o empreendedorismo e
sua relacdo com o empoderamento feminino, reuniu diversas motivacdes que foram citadas no
processo de criacdo dos empreendimentos, a saber: a) sonho de ter seu proprio negocio; b)
incentivo de pessoas proximas (amigos, familiares e namorado); c) dificuldade em crescer e
melhorar de vida enquanto empregado assalariado — com carteira assinada; d) desejo de deixar
de trabalhar para outras pessoas, deixar de receber ordens do patrdo; e) anseio de alcancar a téo
desejada independéncia financeira e melhoria de vida; f) existéncia de habilidades e experiéncia
de mercado, muitas vezes no ramo do empreendimento a ser aberto ou ramos similares; g)
dificuldade para cuidar dos filhos pequenos enquanto trabalhava fora; e h) desejo de ter uma
ocupacao posterior a aposentadoria.

Nos resultados encontrados por Gois (2022), ao analisar as motivacdes envolvidas

na origem da criacdo dos negocios por mulheres, percebeu-se a combinacéo de varios fatores e
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a maioria das participantes afirmou ter tido oportunidade de se inserir no empreendedorismo.
Para aquelas que abriram suas empresas por necessidade, alegaram estar desempregadas. Ja as
que disseram estar na atividade por oportunidades citaram 0s seguintes motivos: autonomia e
independéncia; desejo de colocar em praticas suas ideias e gerir o proprio horério; realizagdo
pessoal e paixdo pela érea; identificacdo e exploragdo de oportunidades de negocio;
conhecimento técnico e experiéncia na area; insatisfacdo profissional; e conciliar vida pessoal
e trabalho.

Diante do exposto, os diversos estudos, sobre a &rea tematica, tém reafirmado
alguns elementos relevantes, mas também, tem apresentado novas motivagdes empreendedoras
e perspectivas do fendmeno, caracterizando-as de acordo com seu contexto social, econdmico

e tecnoldgico em que estdo inseridas e seus individuos.

3.2.3 Desafios e oportunidades: as vivéncias de mulheres ao empreenderem

Sédo diversos os desafios impostos pelo mercado de trabalho, principalmente, para
as mulheres, em que os desafios surgem na profissdo, carreira, vida pessoal e social. Na
literatura sdo abordados casos de assédio, preconceito, elevada carga horéria de tarefas
(domésticas e profissionais), medo do fracasso, falta de apoio familiar e até governamental,
conforme retrata o levantamento feito por Dos Santos et al. (2020) sobre e temaética
empreendedorismo feminino, no periodo de 2002 a 2019.

No processo de abertura dos negdcios, as mulheres enfrentam barreiras como a
auséncia de apoio da familia, a inexperiéncia, a falta de tempo, de capacitagdo e de acesso as
informacdes. O medo do fracasso, de assumir grandes riscos e a percepc¢do de competéncia (ou
a falta dela) sdo fatores socioculturais que também influenciam na construcdo e no
desenvolvimento da acdo empreendedora feminina (Alperstedt; Ferreira; Serafim, 2014; Gais,
2022).

Sentimentos como medo e inseguranga tém recebido foco nos estudos sobre
mulheres e sua relacdo com o empreendedorismo. Tais sentimentos tém uma relacdo muito
proxima a ideia de assumir dividas e da faléncia. O fato é que existe 0 medo de abrir uma
empresa, investir seu (pouco) capital, e, por motivos diversos, ndo dar certo e precisar fechar
(Cacciotti; Hayton, 2015). Paralelo ao exposto, no movimento para criagdo da propria empresa,
muitas empreendedoras adquirem capital emprestado com pessoas da familia, o que pode vir
acompanhado de cobranca e medo de fracassar. A captacdo de recursos do mercado, seja

financeiro, humano ou capital social, € observada como um processo burocratico e pouco
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acessivel para elas (Cacciotti; Hayton, 2015). Essas barreiras de acesso a financiamentos
acabam por conduzir as mulheres a fontes de empréstimos com pessoas proximas, cénjuges,
amigos e familiares, em vez de instituigdes bancarias formais, limitando os rendimentos iniciais
do negdcio (Gois, 2022).

Os autores Barbosa et al. (2021) citam ainda o conflito trabalho-familia em que,
para conseguir empreender, a mulher precisa equilibrar as demandas familiares, como fungdes
de cuidadoras do lar, dos filhos, do esposo e ate dos pais, além dos afazeres domésticos e serem
capazes de gerir seu proprio negocio. E comum, nesse processo, que mulheres entre em contato
com “sentimento de culpa”, ao precisar dividir o seu tempo entre questdes profissionais e
pessoais, e se deparando com um rol de exigéncias para que assumam diversos papéis, como
mée, esposa, filha e, ainda, conduza uma carreira profissional ou decida empreender.

No relatdrio feito pela Rede Mulher Empreendedora (RME), as empreendedoras
envolvem-se tanto na gestdo quanto na operacdo do negocio, acumulando a maioria das
atividades e funcdes da empresa, como atendimento a clientes, tarefas financeiras, producao,
divulgacdo, o que lhes exige grande dedicacdo de tempo, esforco de trabalho e dominio de
conhecimento em areas distintas. Ademais, precisam atender as demandas da familia e da casa
(Gois, 2022; RME, 2021).

No estudo feito por Rocha et al. (2018), os desafios que mais se destacaram entre
as entrevistadas foram a dificuldade financeira e a descrenca das outras pessoas no seu negécio.
Outros aspectos também abordados foram: a dificuldade de encontrar mé&o de obra qualificada,
a monetizacao, falta de crédito, a concorréncia, a dificuldade em conquistar clientes e questdes
administrativas. Tais pontos convergem com o0s resultados encontrados pelos autores
Alperstedt, Ferreira e Serafim (2014) que identificaram varias barreiras na obtencdo dos
recursos financeiros, sociais e de capital social.

Ao abordar os obstaculos e barreiras percebidas no cotidiano de mulheres
empreendedoras, Gois (2022) identificou os seguintes condicionantes:

a) Medo e falta de confianca;

b) Recrutamento, captacdo e retencao de talentos;

c) Conquista e fidelizacéo de clientes;

d) Gestédo de recursos financeiros;

e) Escolha por espago para empresa,;

f) Legislacéo e burocracia;

g) Acesso a informacao;

h) Equilibrio entre trabalho com vida pessoal;
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i) Obtencéo de financiamento;
j) Realizacdo da gestdo a nivel estratégico;
k) Gestéo de varias areas distintas; e

I) Manuseio das redes sociais virtuais.

Verifica-se entdo que as dificuldades das empreendedoras perpassam desde
questdes comportamentais, conhecimentos técnicos, experiéncias, até aspectos da vida pessoal,
em que, ao se conhecer as barreiras, pela visdo de quem empreende, traz a possibilidade em
prover solucdes e planos de melhorias tanto para o agente empreendedor como para agao em si.

De acordo com o Indice Mastercad de Mulheres Empreendedoras (Mastercard
Index of Women Entrepreneurs — MIWE), apesar da grande participacdo das empreendedoras
nos setores mais afetados pela crise econdmica e sanitaria, que iniciou em 2020, em virtude da
COVID-19, h& projec¢des otimistas para o futuro das mulheres empresérias, pois a pandemia foi
catalisadora para um progresso exponencial desse publico nos negécios (MIWE, 2020).

O empreendedorismo digital trouxe novas possibilidades de carreira e uma
atmosfera otimista para as empreendedoras, visto que o segmento € promissor e 0s aspectos
positivos superam os negativos, onde a barreira cultural para esse género € menos presenciada
no contexto digital. Nesse meio, 0 mercado é abrangente tanto para iniciar um negdcio novo

como para migrar para o ambiente digital quem ja trabalha em determinada area (Silva, 2020).
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4 A FENOMENOLOGIA SOCIAL NA PESQUISA

Esta secdo sera dedicada para explicar a Fenomenologia Social, de Alfred Schutz,
com enfoque em estudos que adotaram a fenomenologia ressaltando suas bases teoricas. Serdo
apontadas pesquisas que abordaram o método sob diferentes perspectivas, com realce e

aplicacdo para area tematica do empreendedorismo.

4.1 Conceituando a Fenomenologia Social

Fenomenologia remete ao estudo ou a ciéncia do fenémeno, isto €, das coisas em si
mesmas e nao do que é dito sobre elas. Ela representa uma tendéncia no idealismo filoséfico e
recai sobre o idealismo subjetivo, pois estuda esséncias, como o da percepg¢éo e da consciéncia.
Seu campo investigativo busca compreender aquilo que aparece e como (Se revela) a uma dada
consciéncia. Em resumo, o fenbmeno € tudo aquilo que é revelado a consciéncia (Paiva Junior;
Mello, 2008; VVan Manen, 2016).

Na fenomenologia social, tem-se, como pressuposto, que 0 homem vive no mundo
do senso comum e relaciona-se com outros, na qual é guiada por principios que visam a
investigacdo da vida social e suas interacdes, conforme destacado por Chaves, Nogueira e
Guerez (2016):

e A compreensdo do social ocorre através do cotidiano.

e A percepcdo subjetiva estd assentada no mundo da realidade social.

e A relagdo com o outro é troca e consciéncia do “si” e do “outro” e dos “outros”.
Essa relacdo entre as pessoas que compdem o compartilhamento da vida social e essa
experiéncia consciente, reside no intersubjetivo, passivel de anélise fenomenoldgica pela

reducdo e descrigcdo de seus elementos permanentes.

e Na constituicdo do sujeito, além da consciéncia de si, hd uma instancia da
consciéncia da intersubjetividade — o contato - que o vincula ao outro. O outro — 0 mundo social,
cultural, natural, histérico — ndo sdo so fatos constituidos para o sujeito, mas sao realidades

constituidas pelo sujeito.

Tal investigagdo fenomenoldgica se traduz nas experiéncias do ser humano
consciente, que vive e age em um mundo que ele percebe, interpreta e que faz sentido para ele.

Para lidar com esse mundo, Schutz (1979) explica que é utilizado um modo de intencionalidade
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espontanea, em que a consciéncia é sempre consciéncia de algo, pois ndo ha fase ou aspecto da
consciéncia humana que surja de si e por si proprio, ela vem daquilo que € vivido e percebido.

A intencionalidade (na fenomenologia) ndo diz respeito a teoria da a¢cdo humana,
que traduz o proposito de agir de determinada forma, mas sim, tem relacdo com a teoria do
conhecimento, em que, cada ato de consciéncia realizado, cada experiéncia é intencional,
direcionada a algo ou a algum objeto. Moreira (2002, p.85) explica que “a consciéncia ndo ¢é
uma substancia, mas sim uma atividade constituida por atos (percepcao, imaginacao, volicao,
paixao, etc.), com as quais visa algo”.

Ao se mostrar como é, a realidade é desvelada e a esséncia é atingida, dando
subsidios para a construcdo da compreensao e o estabelecimento de teorias sobre o que se esta
pesquisando (Boava; Macedo, 2011). Logo, o0 método fenomenoldgico coopera no sentido de
possibilitar a compreensdo do fenbmeno a ser investigado, considerando as experiéncias
cotidianas dos individuos e dos significados que eles lhes atribuem, conforme destaca Silva e
Gil (2015).

4.1.1 A Fenomenologia Social a luz de Alfred Schutz

Alfred Schutz (1899-1959), nascido em Viena, na Austria, dedicou-se em construir
uma abordagem estruturalmente sociologica, mas baseada em consideracbes descritivas
fenomenologicas. O autor conseguiu consolidar seus estudos criando, de modo sistematico e
abrangente, a Sociologia Compreensiva ou Fenomenologia Social, como ficou conhecida. Para
isso se concretizar, ele incorporou e adaptou partes importantes de reflexdes da fenomenologia
de Edmund Husserl como também da sociologia compreensiva de Max Weber e, por isso, antes
de iniciar a discussdo em torno das contribuicBes de Alfred Schutz na teoria e no método
fenomenoldgico, faz-se necessario apresentar as bases socioldgicas e filosoficas que o
influenciaram.

Edmund Husserl é considerado o criador da Fenomenologia. Ele defendia uma
filosofia sem pressupostos, embasada nas experiéncias do humano consciente que vive e age
no mundo. Esta consciéncia era dirigida para os objetos reais ou imaginarios, ligadas ao
contetdo da experiéncia, e intencionada, na qual a fenomenologia tem a tarefa de explicitar o
mundo da vida e as estruturas da relagdo entre a consciéncia e o seu objeto. O mundo vivido
em questdo é sempre 0 mundo vivido de cada um, singularmente considerado, embora sempre
intencionalmente dirigido a um outro objeto ou a uma outra consciéncia (Wagner, 1979;
Zeferino, Carraro, 2013).
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Ao abordar sobre a fenomenologia, Husserl, apresenta a nocdo de
intersubjetividade, que traz a possibilidade de conhecer a experiéncia que se tem em relacéo ao
outro sujeito, numa troca mutua de percepg¢des, assim como do mundo objetivo. Ao buscar 0
conteido da experiéncia sedimentada intersubjetivamente, cabe a fenomenologia recuperar o
mundo vivido, tird-lo do anonimato, pois tal abordagem ndo se satisfaz somente com a
explicacdo causal dos seus determinantes, mas busca o desvelamento do fenbmeno como se
manifesta em si mesmo. Como contribuicdo, essa teoria apresenta a elaboracdo da reducéo
fenomenoldgica e a descrigdo da atitude fenomenoldgica (Paiva Junior; Mello, 2008).

Em destaque tem-se a reducdo fenomenoldgica como sendo a restricdo do
conhecimento ao puro fenbmeno de uma experiéncia que se da na consciéncia, visto que ha
reducdo, ha suspensdo de todos os valores, crencgas, pressupostos, pré-conceitos, atraves da
supressdo do julgamento, para enxergar a atitude natural e, assim, ocorrer a descricdo do mundo
como se apresenta na consciéncia, seguindo em direcdo a esséncia do fenémeno. O ato da
consciéncia, no caso, visa identificar como o objeto se apresenta e se revela ao individuo e ndo
apenas o objeto em si. O mundo da vida se resume a esses fendmenos, a objetos apreendidos
intuitivamente e que existem na mente de cada um, dando sentido e significado as coisas que
estdo a nossa volta (Wagner, 1979; Zeferino; Carraro, 2013).

Na fenomenologia social, um fator que traz respaldo para a pesquisa é que todo o
processo de andlise dos dados deve ser baseado na realizacdo da reducdo fenomenoldgica, que
consiste na busca do fenémeno, livre de crencas e pressuposi¢oes, tracos pessoais e culturais, 0
que levard a obtencdo da esséncia. Essa reducdo é o caminho trilhado para se desvelar os
significados que os sujeitos conferem a sua acdo (Paiva Junior; Mello, 2008; Zeferino, Carraro,
2013).

A reducdo fenomenologica consiste em suspender o juizo sobre a existéncia ou nao
do fenbmeno, (& suspensdo momentanea da faculdade de avaliar e julgar) para verificacdo do
mesmo sob nova perspectiva. Nesse momento, assume-se uma atitude neutra, visando refletir e
questionar, de forma a possibilitar apreender novo sentido sobre fatos que ndo tinham sido
vistos e observados anteriormente. A tentativa aqui é de minimizar e ndo de acabar com 0s
efeitos da subjetividade do pesquisador nos resultados logrados (Boava, 2008; Zeferino,
Carraro, 2013).

Um conceito bastante usado na fenomenologia é o de atitude fenomenoldgica, que
ndo se confunde com atitude natural. Para um breve entendimento, Bragagnolo (2014) as
diferenciam da seguinte forma, segundo Husserl: nossa atitude primeira, nossa postura original

diante do mundo e das coisas, esta alicercada numa crencga originaria, onde assumimos o carater
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de irreflexdo, ou seja, de auséncia de questionamentos diante daquilo que nos circunda e do
proprio eu. A consequéncia dessa postura € uma crenca inquestionavel no mundo e nas coisas,
caracterizando a atitude natural. Por outro lado, € possivel assumirmos uma postura de duvida,
de reflexdo por exceléncia diante do mundo e das coisas, se assumirmos uma atitude
fenomenoldgica. Essa atitude tem a pretensdo de nos revelar aquilo que sustenta, que doa
sentido ao mundo e a todas as ciéncias.

Na abordagem socioldgica compreensiva, idealizada por Max Weber, ha diversos
elementos que a caracterizam, conforme explana Souza (2012), como: o foco na experiéncia
vivencial e no reconhecimento de que as realidades humanas sdo complexas; contato nos
proprios contextos sociais das pessoas; relacdo entre investigadores e investigados como
expressao da empatia e do encontro intersubjetivo, face a face; resultados como expressao da
racionalidade dos contextos e da ldgica interna dos diversos atores e grupos que estdo sendo
estudados; busca pela apresentacdo, por parte dos textos oriundos de analises compreensivas,
da realidade de forma dinamica, evidenciando o ponto de vista de diversos atores ante um
projeto social, sempre em construcdo e em projecdo para o futuro e conclusbes néo
universalizaveis, embora a compreensdo de contextos peculiares permita inferéncias mais
abrangentes. Para alcancar a compreensdo humana e seus significados subjetivos, Weber
defendia que a conduta humana s6 poderia ser considerada acdo quando intencionada, com
significado e direcdo para a pessoa que age. Logo, quando a conduta é dirigida a conduta de
outros, torna-se social (Souza, 2012; Wagner, 1979).

Os estudos de Schutz parte entdo da esfera do mundo da vida para chegar a
intersubjetividade, tipificando os fendmenos, diferentemente de Husserl, e aprofunda alguns
conceitos weberianos, como o de acdo social subjetivamente significante. Para Souza (2012),
as relagbes sociais passam a ser priorizadas, visto que se busca compreender as acOes
direcionadas por motivos e finalidades.

O mundo da vida cotidiana passa a ser entendida como “toda esfera das
experiéncias cotidianas, direcGes e acdes através das quais os individuos lidam com seus
interesses e negocios, manipulando objetos, tratando com pessoas e realizando planos”
(Wagner, 1979, p. 16), sendo intersubjetivo, ou seja, pode ser compartilhado, vivenciado e
interpretado pelo sujeito e por seus semelhantes, sendo comum a todos. E onde vivemos e nos
constituimos pessoas por estar entre outras pessoas, com quem se cria vinculos por interesses e
trabalhos comuns, compreendendo os demais e sendo compreendido por eles, numa agdo no e
sobre o mundo, indivisivel. Sendo assim, o mundo social existente antes de nds, vivenciado e

interpretado por outros (predecessores), se faz ndo como um mundo privado, mas sim na
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coletividade, embutido de atitudes naturais de cada individuo e de suas relagdes tecida com
outros (Wagner, 1979).

O mundo social ndo é estatico ou predeterminado, pois esta sendo, constantemente,
construido e modificado pelas a¢des dos agentes, a partir das suas formas de envolvimento com
0s outros atores e objetos, conforme explica Alves (2021). Nessa interagdo social, se pressupde
a existéncia de uma coexisténcia vivida entre os semelhantes. O meu semelhante pode ser um
predecessor, um sucessor ou um contemporaneo. O predecessor é aquele que tem relacdo
com o passado. O mundo dos predecessores € inteiramente determinado e tem ligagdo com as
influéncias culturais que séo recebidas de nossos antepassados (sistema de normas, costumes,
habitos). O sucessor é aquele que remete ao futuro, envolvendo as experiéncias que podem ser
vivenciadas ainda. Nesse sentido, 0 mundo dos sucessores ndo ha um determinante historico,
sendo livre para se construir. Por fim, o contemporaneo € aquele, na esfera presente, onde ha
uma relacio de troca, um intercambio social atual. E na relagdo entre seres contemporaneos que
se € possivel estabelecer uma relacdo intersubjetiva no face a face (Macedo; Boava; Antonialli,
2012; Schutz; Luckman, 2003; Souza, 2012).

Nesse contexto, a conduta social é marcada e vinculada a histéria pessoal de cada
um e sedimentada por experiéncias acumuladas, tendo como base e influéncia a situacéo
biogréfica determinada que estamos inseridos, ou seja, a “situacdo determinada, em termos
biograficos, significa dizer que ela tem sua histéria; sendo a sedimentacdo de todas as
experiéncias anteriores desse homem, organizadas de acordo com as posses ‘habituais’ de seu
estoque de conhecimento a mao” (Wagner, 1979, p. 73), sendo o retrato da convergéncia de
experiéncias dos momentos vividos do ser humano, imersos no ambiente fisico, sociocultural,
conforme definido por ele, dentro do qual se forma uma posicao moral e ideoldgica, além de
seu status (Macedo; Boava; Antonialli, 2012).

Tanto o conteldo como a sequéncia de experiéncias, vinculados a elementos do
viver social, sdo cumulativos e impulsionam um agir ligado a um arsenal de conhecimentos
Unicos e singulares. Schutz (1979) expde que qualquer decisdo a ser tomada dependerd, em
grande parte, do estoque de conhecimento a mao ou conhecimento a mao individual, o qual
se acumula com o passar dos anos a partir de situa¢des vivenciadas cotidianamente, além de
historias contadas ao individuo que Ihes servem como aprendizado, sendo nés a construcéo
daquilo que observamos, vivemos e aprendemos.

O arsenal de experiéncias, estoque de conhecimento a mao, funciona como um
codigo de referéncia para interpretacdo das vivéncias passadas e presentes, determinando

também sua antecipagdo as coisas que virdo, “assim foi, assim sera” (Souza, 2012; Wagner,
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1979). E pensar que todo esse estoque funciona como uma espécie de “esquemas” para a vida,
sendo particular, tendo historia e que foi construido por (nossos) predecessores e do qual é
possivel se tomar posse, reproduzindo, retendo ou ajustando (Souza, 2012).

No mundo da vida, aquilo que € vivenciado como novo, ja parte da ideia de um
conhecimento pré-concebido, pois lembra algo igual ou parecido, anteriormente percebido, e é
a experiéncia real que confirma ou nao a nossa antecipacao da conformidade tipica de um objeto
ou evento (Wagner, 1979). Nesse sentido, entende-se que até aquilo que o individuo nomeia
como novidade, precisa ter tido algum contato, conhecimento anterior para reconhecé-lo. E
natural o ator fazer associacdes para identificar aquilo que conhece de fato ou ndo. Se a
experiéncia é inédita ou se ja se viu ou viveu algo similar. Vale lembrar que isso ndo contradiz
o fato de que cada situacdo que nos alcanca carrega consigo inimeras incertezas e que, diante
das possibilidades problematicas, o ator social se depare com possibilidades em aberto,
situacdes desconhecidas e indeterminadas.

No caso das experiéncias sociais, elas acontecem, principalmente, mediante
processos de tipificagdo, que se configura como um conjunto de repertorios e “receitas” para
compreender e lidar com o mundo e com os outros. Schutz (1979) acredita que é através de
tipificagOes que nos relacionamos com 0s outros atores, com objetos, eventos, predecessores e
possiveis sucessores, funcionando da seguinte forma: os atores dispdem de um amplo estoque
de tipificacdes e, de acordo com seus objetivos e interesses, “escolhem” aquelas que, nas
situagOes em que se encontram, lhes séo relevantes (Alves, 2021).

Quando é necessario ao individuo fazer escolhas, hd um processo anterior de
questionamentos e reflexdes, em que se elege o0 que é mais importante em dada circunstancia,
considerando suas areas de interesse, acessando seu sistema de relevancias, que, de acordo
com Schutz (1979), existe dois tipos: a imposta e a intrinseca.

As relevancias impostas sdo aquelas que ndo se originam da vontade prépria do
sujeito, ou seja, ndo s&o espontaneas, mas que precisam ser aceitas como séo advindas de dados
externos, apresentados. Ja as relevancias intrinsecas, o sujeito dispde de decisdes espontaneas,
dos seus proprios interesses, que conduzem as acOes, idealizadas e gerenciadas por ele, a fim
de alcancar suas metas e seus objetivos projetados (Schutz, 1979; Souza, 2012).

Acrescenta-se as relevancias a sua divisao por zonas de conhecimento, de maior ou
menor clareza, com elementos mais ou menos relevantes conforme o contexto. Imagina-se que
cada estoque ha um nucleo de conhecimento mais claro, conciso e consistente, sendo a zona de
maior dominio e familiaridade. A partir dai, outras zonas sofrem gradacdes variantes, podendo

0 conhecimento tornar-se mais vago, rarefeito e ambiguo. Nessas zonas, costumam aparecer 0s
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preconceitos, as crencas cegas, supersticdes, adivinhacbes e, por fim, as zonas de total
ignorancia. Sao nessas zonas que nossas atencdes seletivas trafegam convergindo-divergindo
(Souza, 2012).

Sobre a zona de relevancia imediata, Silva (2017) explica ser a que esté ao alcance
do individuo. Posteriormente, ha a zona que se liga a primaria, porque fornece os instrumentos
necessarios para uma decisdo. No terceiro momento, por sua vez, existe a zona “relativamente
irrelevante”, ja que pode ser irrelevante agora, mas pode vir a se tornar relevante futuramente.
E, por fim, constitui a “zona de irrelevancia absoluta”, porque nenhuma mudanga nela ira afetar
0 objetivo principal do individuo (Schutz, 1979), servindo, essas zonas para especificar,
consequentemente, 0 que é mais ou € menos importante para o individuo, em dado situacao,
podendo sofrer alteraces.

Para compreender as experiéncias e 0s desejos do sujeito, 0s tipos e as hierarquias
de relevancias apresentam-se como um sistema Util para traduzir o momento de vida, as
prioridades e os planos tragados a serem concretizados. Schutz (1979), explica que, as
experiéncias de significado subjetivo (no campo da projecdo/intencdo) que surgem da vida dos
individuos, podem ser chamadas de conduta. Tal conduta, que mira e se baseia em um projeto,
sera chamada de acéo, ainda em curso, ndo concluida. Quando essa acdo é concretizada no
mundo exterior, passa a ser chamada trabalho ou ato. Assim, a conduta pode evoluir de uma
experiéncia subjetiva (no campo da ideia) para outra totalmente objetiva (ato concreto), que
realiza alteragOes no estado do mundo exterior (Silva, 2017).

Compreende-se entdo que sistema de relevancia de um ator € um conjunto de
componentes do seu mundo da vida (0s outros, as coisas, as instituicdes) que sdo observados
por ele como motivos e condigOes para a concretizacdo e desenvolvimento de agdes. Planos e
projetos estdo sempre situados dentro de um sistema hierarquico de interesses, explica Alves

(2021), que se conectam por razdes e justificativas da historia de vida de cada um.

4.3.1 A teoria da motivacao e as vivéncias das empreendedoras

Na perspectiva do mundo social ou da vida, a acdo no cotidiano € estabelecida como
acdo social e ocorre quando o individuo a encaminha para outras pessoas, as quais ele percebe
como seres conscientes. Tais a¢Ges ndo correspondem a um comportamento qualquer, pois elas
recebem determinada motivacdo para que possam ser concretizadas (Prolo; Lima; Da Silva,
2018). Nesse movimento, ha interferéncia de diversos interesses e envolvimentos do ator, o que

provoca a reflexdo de que nenhuma série de acdes é puramente neutra (Alves, 2021).
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Ao se referir a agdo social, os teoricos tendem a caracterizar “motivo” como sendo
um contexto de sentido pelo qual uma acdo adquire significacdo. Porém, Schutz (1972), ao
argumentar sobre tema, traz, inicialmente, a distincdo entre “linhas de conduta” e “ato
motivado”.

O ator, para lidar com as imposicOes e restricdes existentes no mundo, deve tracar
linhas de conduta que podem ser ou nao ser concretizadas. Para estabelecer essas linhas, o ator
atribui importancia aos aspectos selecionados da sua vida cotidiana, conforme explicado nos
sistemas de relevancia, e analisa também o campo de possibilidades presentes em seu horizonte,
onde cada possibilidade de acdo carrega horizontes especificos de expectativas, de
antecipagdes. Nesse sentido, todo “motivo” pressupde um projeto (estado de coisas imaginado,
que podera ser concretizado por acbes a serem realizadas). Mas, durante a movimentacgéo, o
projeto idealizado, pode ser reavaliado e um outro vir a substitui-lo, seja porque as expectativas
iniciais desapareceram do campo de percepcdo, surgiram novos objetivos, ou porque as
previsdes néo se realizaram (Alves, 2021).

Ao se estabelecer uma linha de conduta, a forma de agir, a atencao dada aos eventos
e as situacOes nos quais os atores estdo envolvidos, se fazem indispensaveis ao processo. Nesse
contexto, Schutz (1972) trouxe a concepcdo de classes de motivos e as denominou como
“motivo porque” e “motivo para” (Wagner, 1979).

A classe dos “motivos porque” se insere nas vivéncias e experiéncias passadas.
Elas representam as razdes e as justificativas pelas quais os individuos tomam decisdes e
praticam suas agdes. A medida que o ator vive sua acdo, no agora, ele no consegue visualizar
0 motivo por que, sendo acessivel somente apds término da agdo, o ato concreto, com o voltar-
se a si, numa reflexdo das circunstancias que culminou em determinada atitude e
comportamento. Essa motivagéo, relaciona-se a categoria objetiva, visto que o fato ja ocorreu,
e esta aberta e acessivel ao pesquisador, sendo sempre uma explicacdo posterior ao
acontecimento (Prolo; Lima; Da Silva, 2018; Souza, 2012; Wagner, 1979). Na andlise e
compreensdo das a¢les passadas, Schutz (1972) emprega o principio da interpretacdo objetiva,
no qual ¢ enfatizado que os “motivos porque” sé poderdo ser compreendidos tendo-se
conhecimento da historia de vida e sobre aquilo que levou este sujeito a praticar tais acoes. Tais
motivos estdo enraizados na sua personalidade e refletem o aprendizado acumulado durante as
experiéncias observadas e vividas (Zeferino; Carraro, 2013).

Representando o estado de coisas projetadas, 0s motivos para traz aquilo que é pré-
imaginado, incluindo as metas e o0s objetivos que se deseja alcancar com aquela agédo

empreendida, se situando na perspectiva do futuro. Por suas caracteristicas, tais motivos se
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enguadram numa categoria essencialmente subjetiva, sendo o sujeito o Unico responsavel em
dar significado a acdo em curso (Prolo; Lima; Da Silva, 2018; Wagner, 1979; Souza, 2012). Os
“motivos para”, geralmente, evidenciam a existéncia de um projeto de vida do sujeito, uma
projecdo, ou seja, a agdo esta ligada a um plano de conduta. Esse plano é elaborado com base
no “estoque de conhecimento a mao”, fundamentado em experiéncias passadas semelhantes ao
projeto atual. Tais motivos sdo projetados atraves de um processo de idealizacdo particular
baseada na ideia de “posso fazer isso”, na qual utiliza-se do passado para construgcdo de modelos
que orientem o alcance dos fins desejados (Macedo; Ichikawa; Boava, 2012).

E necessario entender que os motivos, tanto o “porque” como o “para”, estio
conectados. Os “motivos para”, podem ser descritos como intencdo, e para ser realizavel é
necessaria uma decisao: a razao para o fazer, para transformar o projeto em desempenho. Nesse
momento, segundo Schutz (1972), o ator se depara com 0S “motivos porque” como sendo
razdo/justificativa. Do ponto de vista do ator, 0s “motivos porque” remetem as experiéncias ja
vividas e assumem o papel de explicar a acdo recorrendo-se ao passado (Macedo; Boava;
Antonialli, 2012; Wagner, 1979).

Ao investigar quais motivagdes foram determinantes para a tomada de decisdo de
empreender digitalmente, Rocha (2021) identificou que ambicdo de ganhar mais dinheiro;
desejo de empreender, com baixos investimento e risco moderado, além do desejo de monetizar
um hobby, se destacaram. Foi retratado também as ambicdes e intencdes dos empreendedores
digitais sobre expectativas dirigidas ao seu futuro.

Ao serem questionados sobre a percepcdo de sucesso, todos os participantes da
pesquisa consideraram ser bem-sucedidos tanto por terem alcangados metas e objetivos
tracados previamente, como pela percepcéo de estarem atuando com mais liberdade de tempo,
proximos da familia e dedicando seu tempo a construirem algo proprio (Rocha, 2021). Tal
resultado sobre o0 sucesso retrata bem os anseios profissionais e pessoais que se estabelecem,
até mesmo numa escala de relevancia e possibilidade de realizagdo durante 0 processo
empreendedor.

No processo de construcdo de carreira para ser tornar um empreendedor digital,
Rocha (2021) trouxe elementos da historia de vida dos participantes (entre homens e mulheres)
que se tornaram relevantes para a tomada da decisdo. A insatisfagdo com o emprego anterior
foi um dos principais motivos apontados como impulsionadores pela busca de uma carreira
digital.

Foi observado, inclusive, que 0 momento atual, com o avanco tecnoldgico e a

facilitacdo de acesso a certas tecnologias, tais como plataformas digitais, aumento do uso de
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smartphone e internet mdvel, ajudaram a criar um ecossistema digital que contribui para o
aumento da percepcdo de oportunidade para empreender, retratando uma situacdo biogréafica
positiva para os empreendedores a até os em potencial (Rocha, 2021).

As consideracOes de Schutz (1972) expde haver aspectos da vida cotidiana, da
experiéncia individual, de orientacGes, de conduta, de acdo, no mundo da vida, que sdo
influenciadas por um sistema sociocultural preexistente, em uma relacdo com 0s outros
semelhantes. Assim, é trazida a perspectiva do ser social, que se constroi e modifica, a partir
do encontro com outros, entre tempo e espago compartilhados, no mundo intersubjetivo,
comum a todos, no mundo da vida cotidiana ao envolver-se, interativamente, com pessoas,
ultrapassando a subjetividade de cada qual, ao encontro da intersubjetividade, numa simultanea
troca de conhecimento e experiéncias, composta por compreensdo mutua (Boava, 2008;
Wagner, 1979).

A intersubjetividade se revela na reciprocidade de motivos e perspectivas. Assim,
aacdo de um individuo provoca a reacao do outro, face a uma dada situacdo, em que se vivencia
algo comum na perspectiva do outro e vice-versa, constituindo um relacionamento nos, no
qual se manifesta da captagédo da existéncia da outra pessoa em uma relacdo face a face, entre
0s contemporéaneos (Boava, 2008; Wagner, 1979).

Diante do exposto, a respeito da fenomenologia social, é primordial saber que ela
faz parte de uma das vertentes da pesquisa qualitativa. Sua esséncia tem fortes influéncias
filosoficas e, no campo organizacional, ela, ainda, ndo € uma abordagem téo eleita entre os
pesquisadores da area (Paiva Junior; Mello, 2008; Silva; Gil, 2015, Turcato et al., 2020), pois,
no cenario vigente, evidencia-se volume reduzido de trabalhos cientificos que utilizam este
método como instrumento de pesquisa, principalmente, no campo da administracéo (Silva; Gil,
2015).

No estudo de Da Silva Carrera et al. (2015), o empreendedorismo feminino foi
abordado na perspectiva da fenomenologia interpretativista, que se revelou adequada para
identificar ndo somente as caracteristicas explicitas das empreendedoras entrevistadas, mas
também, aspectos da subjetividade, que demonstraram nelas a existéncia de um perfil
empreendedor, como: persisténcia; busca de oportunidades; iniciativa; comprometimento; e
persuasédo e autoconfianca, as quais as definiram como mulheres empreendedoras.

Ao buscar compreender como o conflito trabalho-familia impacta o
empreendedorismo feminino e as estratégias adotadas para o seu equilibrio, os autores Barbosa
et al. (2021), a partir da aplicacdo do método fenomenoldgico, concluiram que a maior parte

dos deveres domésticos ainda é da mulher, fator que gera uma maior sobrecarga em seus
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diferentes papéis, especialmente, para quem possui filhos. O fator tempo e o exercicio das
atividades profissionais dentro da propria casa também foram referenciados como sendo
elementos potenciais para acentuar os conflitos. Assim, as estratégias apontadas para gerenciar
tais conflitos foram a diviséo de papéis, seja para familiares ou para terceiros.

No campo dos estudos organizacionais, o autor Paiva Junior (2004) apresentou uma
contribuicdo da fenomenologia socioldgica, de Alfred Schutz, com foco no fendmeno do
empreendedorismo. Seu objetivo foi compreender, sob a perspectiva de dirigentes de empresas
de base tecnolégica da Regido Metropolitana do Recife, o sentido da acdo de criacdo e
desenvolvimento de negdcios, em que fez uso do pressuposto de que o empreendedor se conduz
pelas experiéncias vividas no cotidiano pessoal e empresarial. Nesse sentido, o referencial
citado propiciou a analise socio existencial da acdo social do empreendedor, a partir de suas
relacGes dialdgicas e reflexivas num contexto sociocultural, politico-econémico e tecnolégico.

Para alcance dos resultados, Paiva Junior (2004), ao realizar a reducgédo
fenomenoldgica dos relatos dos dirigentes entrevistados, em profundidade, o autor apresentou
seis categorias que moldam o pensamento e a acdo do empreendedor em sua esséncia: a
imaginacao social, a cultura, a identidade, as relacdes de poder, a expertise e, na composi¢do
desses elementos em torno de um sentido estrutural, a interacdo social. Em sua concluséo, foi
revelado que a interacdo reflexiva e dialdgica sdo impulsionadoras do empreendedor para
descobrir os motivos para deslanchar sua conduta de reconhecimento e aplicacdo de
oportunidades de negocios.

Na pesquisa realizada por Boava (2008), buscou-se desvelar a seguinte
problematica de pesquisa: qual o significado que o empreendedor atribui ao empreendedorismo
a partir dos motivos presentes em sua acdo empreendedora desenvolvida no meio social da
Incubadora Tecnoldgica de Maringd? Para alcancar seu objetivo foi realizada uma revisdo de
literatura acerca do empreendedorismo, sendo a fenomenologia social adotada como referencial
tedrico.

Na sequéncia, foi identificado que os sujeitos significam sua acdo empreendedora
ao relaciona-la com as tematicas: vantagens da incubadora de empresas, identificacdo de
oportunidades, consciéncia dos riscos assumidos, desenvolvimento de ideias inovadoras,
realizacdo de um sonho, reconhecimento social. Tais eixos tematicos revelaram que o
empreendedor compreende sua acdo empreendedora como o conjunto de atos relacionados a
abertura de uma empresa para desenvolvimento de um produto inovador (Boava, 2008).

Para responder a pergunta central da pesquisa, Boava (2008) identificou dois

“motivos porque” e, também, dois “motivos para” presentes na ag¢do empreendedora,
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respectivamente: identificacdo de oportunidade e surgimento de ideia inovadora; realizagéo
pessoal de sonhos e reconhecimento social. Sendo assim, constatou-se que os empreendedores,
ao significarem a acdo empreendedora a partir dos motivos, atribuiram & mesma o0s seguintes
sentidos: mudanca na esfera profissional e pessoal, investimento em ideia nova que pode gerar
risco, criatividade, observacdo do mundo da vida, esperanca de realizagdo de sonhos,
necessidade de valorizacao.

Por fim, buscando desenvolver e ampliar estudos compreensivos acerca do
empreendedorismo feminino e digital, na tentativa de fornecer bases sélidas a epistemologia do
fenbmeno empreendedor, optou-se em realizar o estudo a partir dos preceitos da Fenomenologia

Social, como método qualitativo, para entendimento e explicacdo do objeto em questéo.
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5 METODOLOGIA

Nesta secdo, serdo apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados na
pesquisa, por meio da apresentacdo da tipologia da pesquisa, unidade de analise, sujeito e 0

procedimento de coleta e analise dos dados, a fim de alcancgar os objetivos propostos.

5.1 Tipologia da pesquisa

O presente estudo busca compreender como mulheres vivenciam o
empreendedorismo digital, a partir dos motivos presentes em sua acdo empreendedora, nas
redes sociais virtuais. Trata-se de pesquisa qualitativa, com delineamento na fenomenologia
social, de Alfred Schutz, que, segundo Martins e Bicudo (2005), se caracteriza por buscar uma
compreensdo particular daquilo que se estuda, ja que o foco de sua atencdo € dirigido para o
especifico, o individual, aspirando a compreensdo dos fenémenos estudados que somente
surgem quando situados.

A pesquisa qualitativa detém a questdo de que o mundo e o sujeito se inter-
relacionam de forma dinamica, visto que ha uma interdependéncia do sujeito como participante
do processo no qual interpreta os fendbmenos, dando a eles significados e compreensdo. A
intencionalidade, como inerentes ao ato, ocupa o lugar central nesse estilo de estudo, explica
Souza (2012). Ela é indutiva, baseada nos significados atribuidos pelos participantes, pois parte
do fendbmeno, do individual para posteriormente produzir generalizagdes (Gil, 2010), em que
as categorias foram criadas a posteriori, ou seja, apos a coleta dos dados.

A pesquisa é classificada quanto aos fins e meios a que se destina. De acordo com
Gil (2010), quanto aos fins, o estudo é de natureza exploratoria pois envolve levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram (ou tém) experiéncias praticas com o
problema- pesquisa, e analise de exemplos que estimulam a compreensdo, tendo como
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias para a formulacdo e
abordagens posteriores. Em relacdo aos meios, em complemento ao levantamento bibliogréafico,
se caracteriza como pesquisa de campo, ao buscar compreender a realidade experienciada pelas

empreendedoras no meio digital.
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5.2 Unidade de analise e sujeito da pesquisa

A unidade de analise escolhida para esse estudo é caracterizada pelo
empreendedorismo feminino digital. A escolha se justifica devido ao papel e a relevancia que
0 tema tem ocupado tanto para fins sociais como econdmicos, visto que tem sido uma tematica
atual, em ascensdo, principalmente, apos o cenario pandémico (Goais, 2022).

Os sujeitos da pesquisa sdo mulheres (empreendedoras digitais) que possuem um
negocio virtual na rede social Instagram e praticam a venda de produtos fisicos, apenas por
meio de ferramentas online. Para inclusdo na pesquisa foram estabelecidos os seguintes
critérios: possuir uma empresa exclusivamente digital e estar inserida, obrigatoriamente, na
rede social virtual Instagram, ndo havendo 6bice de que participe também de outras redes, e que
tenha, pelo menos, 01 (um) ano de atuacdo no mercado digital, podendo ter sdcios, desde que
participe como gestora ativa e principal no negdcio. As participantes deverdo confirmar se suas
empresas possuem Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), pois, tal informacao, ira
ratificar sobre o tempo de atuacdo e o carater formal do empreendimento. As empresas
pesquisadas devem se concentrar na venda de produtos por meio do s-commerce, ou seja,
quando se faz uso de redes sociais virtuais para compra e venda, se comportando como
subconjunto do e-commerce. Outro ponto definidor é que essas empresas atuem apenas no
varejo, pois, entende-se que esse perfil de negdcio estd alinhado com o objetivo de a pesquisa
em poder imergir no cotidiano e na subjetividade das empreendedoras que vivem todo o
processo de criacdo, producdo e entrega, até a construcdo do seu relacionamento com o cliente
final, focando nas motivacdes particulares de cada uma para empreenderem digitalmente.

Como critérios de exclusdo, destaca-se que ndo puderam participar da pesquisa:
empreendedoras que ndo vivem o dia a dia do negocio como gestoras e que estdo trabalhando
informalmente, ou seja, ndo possuem Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ); possuam
também empresas fisicas; estejam ha menos de 01 (um) ano trabalhando na plataforma digital
Instagram, trabalhem com a oferta de servigcos e atuem no ramo de atacado. Destaca-se que 0
objetivo do estudo ndo tem como critérios o porte, faturamento e volume das vendas pela rede
social, mas sim, as experiéncias e as motivacdes das empreendedoras digitais nesse meio.

Observando as inumeras carreiras e formas de monetizacdo por meio das midias
digitais, destaca-se que, devido o critério de que as empreendedoras precisavam comercializar
produtos fisicos, na modalidade online, obrigatoriamente, pelo Instagram, sem ter sede fisica e
atendimento ao publico presencial, excluiu-se do conjunto de sujeitos da pesquisa: as

influenciadoras digitais, blogueiras e outros tipos de atividades online que sdo remuneradas por
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visitacdo e divulgacdo de algo — de terceiros- em suas paginas, sem comercializar e gerir o
negdcio e o produto. Desta feita, a atividade criadora de conteddo ndo atende os critérios
previstos, visto que a defini¢cdo adotada por esse estudo aceita o negdécio digital, a partir das
praticas de marketing, compra e venda, relacionamento interno e externo, comunicacédo e canais
de atendimento que se modelam de acordo com a plataforma ou rede social virtual em que esta
inserida (Nambisan, 2020).

5.3 O cenério da pesquisa

Esta investigacdo teve como cendrio escolhido a rede social virtual Instagram, que
foi criada em outubro de 2010 e, em 2022, completou 12 (doze) anos, desde seu lancamento.
Apos diversas atualizacGes, a plataforma se tornou indispensavel para lojistas que desejam
acompanhar as mudancas e evolugdes no modelo digital. Em termos de adesédo e
representatividade, essa rede contabilizou 01 (um) bilhdo de perfis ativos e 90% de seus
usuarios afirmaram acompanhar contas empresariais (Santana; Montenegro, 2020), além do
que, o Instagram (2022) destacou que 50% dos seus adeptos ficam mais interessados em uma
marca quando veem suas publicagcfes na plataforma, sendo retratada importantes atualiza¢des

da plataforma na Figura 4, entre 2016 até 2020:

Figura 4 — Linha do tempo de funcionalidades do Instagram
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Fonte: Hootsuite (2023).
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Percebe-se, a partir da linha temporal exposta, que, ao longo dos anos, o Instagram
promoveu atualizacdes visando se adaptar e/ou até criar tendéncias, objetivando conquistar e,
principalmente, reter a atengdo do seu publico; além de agregar a rede o carater comercial,
viabilizando, de maneira simples e rapida, o processo de compra e venda (Campos; Faria;
Sartori, 2020).

Ao analisar as adaptacGes ocorridas, verifica-se, em suma, que, em 2016, visando
concorrer com 0 Snapchat, foram criados o stories, que duram 24h, e, como diferencial,
somaram 0s destaques (stories que podem fixados), onde perfis comerciais poderiam deixar ja
salvas informac0es relevantes do negdcio, como endereco, trabalhos ja feitos e até feedbacks
de clientes, na parte superior de cada perfil. Para o icone de salvar uma postagem, o objetivo
era fornecer uma métrica de engajamento do conteddo apresentado. Quanto mais o publico
salva um conteudo, sinal de que aquele assunto, da forma como foi abordado, gerou grande
interesse, servindo como direcionamento para 0s proximos assuntos a serem abordados.

Em 2017, a possibilidade de se fazer videos, em tempo real, foi uma chamada para
0s usuarios poderem interagir entre si. Em 2020, durante a pandemia, foi um dos recursos mais
usados, crescendo até 70%, por empresas e pelo publico, que aderiram em massa as conhecidas
“lives” (Instagram, 2022).

Em 2018, foi a vez de possibilitar comprar pela prépria rede, fortalecendo o s-
commerce, além de permitir que videos mais longos (até 1h de duragédo) fossem publicados,
como forma de explicacdo e/ou divulgacdo de algo ou até alguém. Por fim, para os anos de
2019 e 2020 houve destaque em que cada perfil poderia decidir se seria mostrado a quantidade
de curtidas ou ndo, acompanhando o debate que surgiu a época sobre o adoecimento mental que
muitos estdo expostos a procura de “likes”. No caso dos reels, videos curtos (até 30s),
interativos e com fundo musical, foi uma das mudancgas mais recentes, depois do surgimento
do Tiktok, que tem como objetivo passar um tema de forma espontanea e divertida para atrair
atengdo (Hootsuite, 2023).

Ao analisar, cuidadosamente, todas as mudancas destacadas, é possivel identificar
como a plataforma tem trabalhado estrategicamente ao ofertar para os perfis e usuarios
diferentes maneiras de: apresentacdo dos perfis; engajamento por meio contelidos; interacdo
entre participantes; compra/vende de produtos e servicos; compartilhamento de informacao e,
recentemente, o entretenimento. A medida que ela vai amadurecendo num ponto, trazendo
aceitacdo, adesao e gerando credibilidade, ela avanca para outro nivel, criando uma atmosfera

voltada para atingir demandas pessoais e profissionais em uma sé ferramenta.
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5.4 Coleta de dados

A coleta de dados primarios ocorreu por meio de levantamento bibliografico, que
serviu como base tedrica para construcdo da entrevista semiestruturada realizada com as
empreendedoras digitais. Esse instrumento foi escolhido por estabelecer um momento que
permite a interacdo entre os sujeitos e o entrevistador (Gil, 2010). A entrevista semiestruturada
é apontada, por Moreira (2002), como o tipo mais indicado para o estudo fenomenoldgico.
Segundo Gaskell (2014), ela fornece informacdes para a construcdo das relagdes entre os atores
sociais e sua situacgdo, na qual possui como escopo uma compreensdo detalhada de aspectos
intrinsecos ao individuo como: crengas, atitudes, valores e motivacdes em contextos sociais
especificos.

A coleta de dados com as empreendedoras ocorreu no periodo entre dezembro de
2022 até marco de 2023, respeitando a aceitacdo e disponibilidade de cada participante. Para a
realizacdo das entrevistas, foi feita uma busca para identificar empresas que atendessem aos
critérios de incluséo e exclusao ja estabelecidos na plataforma do Instagram. Como estratégia
de campo, foi adotada a técnica Bola de Neve, visto que é indicada para amostras nédo
probabilisticas em pesquisas sociais, em que as participantes iniciais do estudo indicaram novas
participantes e assim sucessivamente até que objetivo proposto ou o ponto de saturagdo -
momento no qual novos entrevistados passam a repetir os contedos ja obtidos em entrevistas
anteriores, sem acrescentar novas informagoes relevantes ao estudo, foi alcangado (Baldin;
Munhoz, 2011).

As mulheres empreendedoras foram convidadas a participar, de livre e espontanea
vontade, e foram informadas sobre os procedimentos da pesquisa, seu tema e objetivos, no canal
de mensagens do proprio Instagram, o que facilitou a troca de mensagens (direct) entre
pesquisadora e potenciais entrevistadas. Na ocasido, foram orientadas sobre a garantia da
confidencialidade das informagdes e da preservacao do anonimato, bem como sobre a gravacgao
das entrevistas. Aquelas que confirmaram a participacio, foi enviado para conhecimento e
formalizacdo do procedimento de pesquisa, 0 Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), conforme Anexo A, sendo garantido as participantes o direito de se recusar a responder
qualquer pergunta ou desistir da entrevista a qualquer tempo.

O roteiro de entrevista, identificado no Apéndice A, foi dividido em dois blocos de
questdes: o primeiro, relativo aos dados sociodemograficos das entrevistadas e o segundo
referente as categorias e subcategorias planejadas para compreensao das vivéncias e motivagoes

das empreendedoras digitais nas redes sociais virtuais, onde se buscou relevar quais as razoes
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que as motivaram a empreender (motivos porque); quais as intengdes, influenciadas por suas
razdes, em relacdo ao futuro (motivos para) e as vivéncias delas durante sua trajetoria de vida
e carreira.

Desta feita, dentre 35 (trinta e cinco) mulheres empreendedoras contactadas, 28
(vinte e oito) aceitarem participar da entrevista, sendo as duas primeiras foram realizadas tanto
na modalidade presencial como online, e serviram como pré-teste, possibilitando a
pesquisadora fazer ajustes no guia-topicos elaborado para nortear a conducao do estudo. Das
26 entrevistas restantes, duas precisaram ser excluidas do estudo por ndo fornecerem dados
suficientes que agregassem informagoes relevantes. Assim, foram validadas 24 (vinte e quatro)
entrevistas ao final do trabalho de campo.

Nesse estudo, as entrevistas ocorreram tanto na modalidade presencial como
virtualmente, por meio da plataforma Google Meet, que permite a ligagcdo e observacdo, com
imagem e audio, em tempo real, podendo ser gravada, com o consentimento dos envolvidos.
Em média, elas tiveram duracdo em torno de 30min, variando entre as participantes, sendo
transcritas e conferidas para, posteriormente, serem analisadas.

Para assegurar a identificacdo neutra das participantes, cada uma recebeu o codigo
E1 até E24, de acordo com a sequéncia temporal em que cada entrevista ocorreu. Para entdo
promover a anélise dos dados, vale ressaltar que foi tomado o devido cuidado na conducdo de
cada entrevista, seguindo a instancia fenomenoldgica, a partir da escuta dos sujeitos e seus
relatos de experiéncias vividas, sem senso de julgamento, focando em interagir numa

abordagem compreensiva.

5.5 Analise dos dados

Para organizacdo e tratamento dos dados, foi adotada a técnica de analise de
conteudo, que é o método formal para a analise de dados qualitativos que, de forma sistematica,
converte texto em unidades de codigo, servindo de base para a analise dos dados, conforme
Collis e Hussey (2005).

Para o estudo, foram adotados os critérios empregados por Bardin (2011) que
destaca a andlise de contetdo como sendo um conjunto de técnicas para andlise das
comunicagles, ao fazer uso de procedimentos sistematicos e objetivos para descrever o
contelldo das mensagens recebidas, permitindo a inferéncia de conhecimentos relativos as

condicgdes de producdo e/ou recepcao dessas mensagens. A autora explica ainda que, nesse tipo
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de anélise, interessa tanto as condi¢des de quem produz a mensagem (0 emissor e seu contexto),
guanto de quem a recebe e os efeitos que ela produz.
Para aplicacdo da analise de conteddo no estudo, nas categorias e subcategorias

expostas no Quadro 6, seréo consideradas as etapas preconizadas por Bardin (2011).

Quadro 6 — Categorias da pesquisa

CATEGORIAS DE ANALISE | SUBCATEGORIAS
Vivéncias passadas, categoria objetiva

1.1 Razfes para se tornar empreendedora digital

1. Motivos porque 1.2 Vivéncias e sentimentos ao empreender digitalmente
1.3 Experiéncia ao empreender pelo Instagram
Idealizacdes futuras, categoria subjetiva

2. Motivos para 2.1 Gestdo de carreira

2.2 Gestdo de negécios

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na primeira etapa, a pré-analise, ocorre a escolha do contetdo tedrico que servird
de base para a andlise, sendo formulados os objetivos e a elaboracdo de indicadores formando
a base e fundamento para interpretacdo final. Nesta etapa, serdo elencados os objetivos
especificos, as categorias de analise que se adequam ao estudo e o roteiro de entrevista com
perguntas alinhadas as informagdes buscadas.

Antes da anélise propriamente dita, na fase de exploracdo do material, as
transcricdes devem ser analisadas a partir de uma leitura minuciosa e exaustiva de cada relato,
de forma a compreender os discursos, na busca de identificar o sentido do todo. Feito isso,
realiza-se as extracOes tematicas, com posterior categorizacdo (Bardin, 2011).

No que se refere ao tratamento dos dados, os relatos das empreendedoras deverédo
ser lidos e analisados individualmente, compondo uma descri¢do suscinta da esséncia do que
se apreendeu, para, em seguida, serem aglomerados em grupos tematicos dos trechos das falas
por aspectos de significacdo afins. Ao identificar as categorias concretas, que comportam as
acdes e sentidos dos sujeitos, serd possivel relevar as motivacdes e vivéncias das mulheres ao
empreenderem digitalmente no Instagram.

Como forma de validagédo dos resultados de uma pesquisa tem sido indicado usar
softwares, pois eles oferecem uma maior confiabilidade no trabalho feito, no qual Bardin (2011)
admite as tecnologias como facilitadoras nesse processo. Nesse sentindo, o software ATLAS.ti
foi escolhido para auxiliar nas analises e sistematizagdo dos dados levantados nas entrevistas.

Ao aplicar o método fenomenolodgico, Holanda (2003) explicou como acessar a

esséncia do fenémeno estudado, destacando trés elementos fundamentais da fenomenologia. O
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primeiro elemento é a reducdo fenomenoldgica, que possibilita acessar a verdade do sujeito,
onde o pesquisador se coloca numa postura neutra, livre de julgamentos e pressupostos. Ja o
segundo, é a intersubjetividade, que é a relacdo estabelecida entre o sujeito-pesquisador e o
sujeito-pesquisado — duas historias particulares que se encontram para compreender um
fendmeno. E, por fim, o terceiro elemento € o retorno ao vivido, no qual o sujeito-pesquisado
regressa sua historia, trazendo a tona seu mundo experenciado e relevando para si e, também,
para o pesquisador aspectos, muitas vezes, imprevisiveis da sua historia de vida.

A anélise fenomenoldgica dos dados realiza-se por intermédio da metodologia da
reducdo, da analise de afirmacBes em temas especificos e da busca de todos os significados
possiveis. Para tanto, o pesquisador deve suspender seus julgamentos e se apoiar no que surgira
da experiéncia pesquisador-pesquisado. Nesse momento, o pesquisador inclina-se para a
descoberta, ou seja, coloca-se receptivo para qualquer tipo de contelido ou tema que venha a
emergir na sua pesquisa (Andrade; Holanda, 2010).
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Nesta secéo, serdo analisados e discutidos os resultados emergentes da pesquisa de

campo, coletados por intermédio das entrevistas com as mulheres empreendedoras digitais, no

Instagram, conforme descrito anteriormente, a fim de atingir os objetivos geral e especificos do

estudo.

6.1 Caracterizagdo das entrevistadas

Tendo por base o roteiro sociodemografico aplicado com as entrevistadas, foi

possivel montar a caracterizacdo das participantes, conforme apresentado no Quadro 7:

Quadro 7 — Caracterizacdo das empreendedoras digitais

Tempo que
Convivéncia | Estado Acumula Possui empreende
Cddigo | Idade L - Filhos tarefas Escolaridade outro com a loja
Familiar Civil o .
domésticas emprego | online no
Instagram
El 22 Mée Solteira 0 Sim Superior Sim 3 anos
completo
E2 28 anjuge € Casada 2 Né&o Superior N&o lanoes
filho(a) completo meses
E3 24 anjuge € Casada 1 Sim Nivel medio Sim 2 anos
filho(a) completo
E4 | 27 Mée Solteira | 0 Sim Superior Néo 2 anos
completo
E5 51 anjuge € Casada 3 Sim Pés-graduada Sim 2 anos
filho(a)
E6 56 Filho Divorciada 1 Sim Superior Sim 3 anos
completo
Mée,
E7 49 cdnjuge e Casada 2 Sim Pds-graduada Sim 3 anos
filhos
ES8 29 Pais Solteira 0 Né&o Superior Né&o 3 anos
completo
E9 34 Sozinha Solteira 0 Sim Po6s-graduada Sim 2 anos
E10 46 Filhos Divorciada| 3 Sim Pés-graduada Sim 2 anos
E11 | 31 | Conjuge | Casada | O N0 Superior N0 2 anos
completo
E12 25 Sozinha Solteira 0 Né&o Superior Sim 1 ano
completo
E13 34 Copijll;]%e € Casada 1 Sim Pés-graduada Sim 1ano
E14 30 Mée Solteira 0 Sim Pds-graduada Sim 1 ano
- . Superior x
E15 31 Conjuge Casada 0 Sim completo Né&o 6 anos

Continua
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Continuacao

. Tempo do
Convivéncia | Estado (EUTLIE G negocio
Cddigo | Idade -~ L Filhos tarefas Escolaridade outro 9
Familiar Civil - online no
domeésticas emprego
Instagram
E16 35 Copijllrj]%e € Casada 1 Sim Pés-graduada Sim 1 ano
E17 46 Copijltrj]%e € Casada 1 Sim Pés-graduada Sim 2 anos
E18 24 Pais Solteira 0 Sim Graduanda N&o 1 ano
E19 29 Conjuge Casada 0 Sim Superior Sim 3 anos
completo
N . . Superior x 2anose
E20 23 Mée Solteira 0 Sim completo Néo meio
E21 27 Pais Solteira 0 Sim Superior Néo 2 anos
completo
- . Superior x
E22 53 Conjuge Casada 0 Sim completo Né&o 3 anos
E23 63 Cof‘luge € Casada 3 Néo Médio Sim 2 anos
filhos completo
E24 28 Pais Solteira 0 Sim Pés-graduada Néo 4 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

As empreendedoras estdo na faixa etéria de 22 a 63 anos, sendo 12 casadas, 10
solteiras e 2 divorciadas. Sobre a maternidade, 10 possuem entre 1 até 3 filhos. A respeito se
acumulam tarefas domésticas, 19 afirmaram que assumem essa obrigacao, mesmo que divididas
com outras pessoas. Na formacao profissional, 8, possuem nivel de p6s-graduacéo e, 12, de
graduacdo. Sobre acumular outra atividade profissional, 14, a maioria, ainda tinha outra
atividade de trabalho e 10 afirmaram que ndo acumulavam, viviam com a renda do proprio
negdcio. Por fim, caracterizando o tempo de empresa online, havia empresas que estavam ha
01 (um) ano e outras ja estavam ha 6 anos usando o Instagram como negécio. Durante a coleta
de dados, teve-se a atencdo em buscar a diversificacdo entre as participantes a fim de que os
dados pudessem refletir vivéncias variadas, oferecendo dados mais extensivos, como reforca
Pires (2008), em que a diversificacdo, pode ser constada por meio das idades, estado civil,

maternidade, formacéo, periodos do negdcio no Instagram, como retrata a Figura 5.

Figura 5 — Caracterizacao das empreendedoras digitais
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Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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Na parte de formacdo educacional, houve uma variedade significativa entre as
entrevistadas, em que, das 24 participantes, 6, possuem graduacdo em Engenharia: Civil (3),
Producdo (2), e Quimica (1); em Administracdo (3) e em Contabilidade (2). Também se
destacaram profissionais da area da saude, sendo em: Enfermagem, Nutricdo, Farmécia,
Biomedicina e Dentista. O curso de Estilo e Moda tinha (3), e Arquitetura (1), que também se
fizeram presentes. Esses dados trazem a reflexdo e antecipacdo da insatisfacdo de muitas com
suas escolhas profissionais, com o mercado de trabalho tradicional e como elas puderam, a
partir do empreendedorismo digital, desenvolver uma nova carreira, a partir de escolhas
conscientes, de identificacdo e satisfacdo com o préprio negdcio e seu publico-alvo.

Para a andlise e discussdo dos dados, a partir da leitura detalhada dos relatos das
empreendedoras digitais, buscou-se responder cada objetivo especifico proposto no estudo: 1)
Identificar os motivos porque presentes na agdo empreendedoras das mulheres e 2) Identificar
0s motivos para presentes na acdo empreendedora das mulheres na rede social virtual
Instagram.

Nas analises, com base nas transcri¢des das entrevistas, procedeu-se com o encontro
das convergéncias das unidades de contexto, em que foi possivel realizar a construcdo e
organizacdo em subtemas das unidades de registro, advindas do que foi vivido e compartilhado
pelos sujeitos da pesquisa, tanto na perspectiva das motivacdes ja experienciadas, motivos
porgue, no passado, quanto as idealizadas para futuro, motivos para, analisando-as sob 0s
pensamentos de Schutz (1972, 1979) e todo o referencial tedrico suportado no estudo, conforme
Figura 6:

Figura 6 — Teoria da motivacao e suas categorias
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).



72

Cada tema e seus respectivos subtemas, serdo entdo analisados e discutidos, em
profundidade, com suas unidades de registros nas subsecfes, em que, inicialmente, foram
agrupados repertdrios interpretativos em tornos de trés unidades de contexto de motivos
porqgue, sendo eles: razdes para empreender no digital; vivéncias ao empreender e experiéncias
ao empreender pelo Instagram. No caso dos motivos para, foram identificadas duas: gestao de

carreira e de negacios, conforme serdo apresentadas em detalhes nas préximas secdes.
6.2 Motivos Porque

Na pesquisa aplicada, identificou-se, a partir da perspectiva daquilo que foi vivido
pelas mulheres empreendedoras, como motivos porque: as raz0es que as fizeram decidir por
empreender digitalmente, suas vivéncias ao empreender no meio digital e, por fim, as
experiéncias percebidas ao empreender na rede social virtual Instagram, como representado na

Figura 7:

Figura 7 — Rede dos Motivos Porque
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
Logo, cada subtema identificado sera analisado e discutido, relacionando-0s com

seus nucleos de sentido nas subsecdes.

6.2.1 Raz0es para empreender no meio digital

A motivacdo, para Loiola et al. (2016), pode ser pode ser despertada por
necessidades, afetos, valores, metas e expectativas que conduzem um individuo a acdo, tendo
relacdo com o aspecto psicologico do individuo. Dessa maneira, a respeito das razdes para
empreender no meio digital, dentre as 24 participantes, foi possivel dividir, inicialmente, em

grupos distintos de razGes/motivos por necessidade, que somaram 6 (seis), e por oportunidade,
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que foi a maioria, com 18 (dezoito) do total. A seguir, a Figura 8, representa os elementos

presentes nas razdes para empreender no digital pelas participantes da pesquisa:

Figura 8 — Raz0es para empreender no digital
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Ter
independéncia
-

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Ao analisar as razbes que conduziram as mulheres para empreenderem
digitalmente, foi percebido que os fatores ligados a necessidade tinham relacdo com o mercado

de trabalho e questdes envolvendo a maternidade, conforme relatos destacados:

Foi o jeito, pois, depois que fui demitida do meu antigo emprego, tentei véarias vezes
conseguir outro emprego com carteira assinada, mas, o mercado estava bem ruim. N&o
consegui nada. Até que tive a ideia de abrir um negdcio. Foi o0 que me salvou para
pagar as contas e voltar a trabalhar. Ndo aguentava mais esta sem fazer nada. (E7).

Eu engravidei da minha primeira filha, a Manu. Ai eu fiquei naquele dilema de deixar
o trabalho de carteira assinada para cuidar dela, pois eu ndo queria colocar na creche.
Entdo, decidi que eu ia largar o emprego e ia ficar em casa mesmo. Mas, ai, comegou
a pesar na renda, nas contas e tudo. Eu senti a necessidade de fazer alguma coisa de
casa, que eu pudesse contribuir na renda, mas que fosse de casa (E2).

Eu trabalhava na CLT numa loja de roupas e, depois que eu engravidei, eu sai e me vi
numa situacgéo que precisava de uma renda, né? Entdo, eu pedi emprestado ao meu pai
R$200,00, que foi o valor que eu iniciei, comprei de biju e comecei a vender para as
meninas que eu conhecia (E3).

A partir entdo do que foi apresentado, observou-se que, as empreendedoras
motivadas por necessidades, apresentaram questdes sobre dificuldades no mercado de trabalho,
como insatisfacdo e desemprego, assim como conflito entre demandas profissionais e pessoais,

dando énfase, principalmente, sobre a dedicacdo a maternidade, corroborando com definigdo
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defendida de que o empreender por necessidade € aquele que, devido a falta e dificuldade de
insercdo no mercado de trabalho além de ndo possuirem melhores alternativas de emprego e
renda, decidem investir no proprio negocio, influenciados pelo contexto em que estéo inseridos
(GEM, 2018; Machado et al., 2003).

Dentre as motivagOes para empreender, para Vale (2014), questdes envolvendo o
ambiente externo e mercado de trabalho sé&o fatores influentes, como demisséo, dificuldade e/ou
insatisfacdo com o emprego, além de demandas familiares.Ao pesquisar sobre motivacoes
empreendedoras femininas, Bandeira et al. (2020), destacaram sobre a necessidade dessas
mulheres em ter e/ou complementar a renda familiar, da insatisfagdo com o emprego e, também,
conseguir conciliar demandas profissionais e familiares, especialmente, no quesito
maternidade, priorizando o relacionamento entre mée e filhos, o que foi reafirmado com os
relatos obtidos no estudo, em que, por um questdo econdmica e social, empreender aparece
como uma solucédo para suprir demandas tanto profissionais como pessoais.

Nesse contexto, observou-se, neste estudo, como a pandemia da COVID-19
interferiu nas histdrias de vida dessas mulheres, pois, no quesito necessidade, todas as 05 (cinco)
entrevistadas mencionaram impactos que essa crise provocou induzindo-as ao
empreendedorismo digital, seja pela falta de emprego, por questdo financeiras, ao precisar
complementar a renda familiar e, até mesmo, por seus negocios fisicos terem sido fechados no

periodo, exigindo uma adaptacdo do negdcio existente ou uma mudanca até na area de atuacao.

Quando eu terminei a faculdade vi que o mercado estava dificil. A engenharia quimica
veio para Fortaleza por conta do pré-sal, mas, acabou que ndo teve pré sal aqui e,
assim, ndo teve mais vagas para minha area. O pessoal contratava a gente para fazer
algo, ia l4, fazia uma coisa e eles ndo contratavam para ficar definitivo, era s6 um
periodo. Ai decidi abrir a loja, mas, depois de 15 dias, veio a pandemia e tive que
fechar. Assim, migrei para o online. O meu foco sempre foi presencial, mas, por conta
da pandemia, a gente acabou tendo que ir para o digital. Foi uma coisa meio que vocé
s6 vende se fosse por esse meio (E4).

E ai, quando eu estava na faculdade, veio a pandemia e ai veio toda a questdo de que
a gente ndo tinha oportunidade de emprego, ndo tinha oportunidade de estagio. Assim,
no final da faculdade, tive muita dificuldade de conseguir um emprego ou de
conseguir um estagio. Entdo, comecei a fabricar algumas pecas de acessorios e vender
na internet durante a pandemia mesmo (E20).

Eu sempre trabalhei com educagdo. Mas, na pandemia, o curso de reforgo escolar
ficou parado e eu tinha toda uma estrutura, entdo, assim, eu tive muito prejuizo e eu
ndo sabia o que ia acontecer. Poderia vir uma nova onda, como veio em 2021, e eu
precisava abrir outro negécio para ter alguma renda (E10).

Verifica-se que as motivacdes citadas das empreendedoras digitais, estdo de acordo

com a linha de estudo das motivagdes push. Os fatores push, séo os impulsionadores, ou seja,
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aqueles pressionados por fontes externas, como a perda de um emprego, necessidades
econdmicas ou até insatisfacdo com o emprego anterior, criando seu negécio, ndo por escolha,
mas para suprir uma necessidade (Gois, 2022; Melo; Silva; Almeida, 2019). No caso da
COVID-19, diversos estudos trazem esse fator como um gerador de crise, em que influenciou
fortemente no empreendedorismo por necessidade (OCDE, 2021), mas também, se tornou um
impulsionador, ao exigir resiliéncia e adaptabilidade para adesdo e desenvolvimento de
ferramentas e solucdes digitais, como identificado por Gois (2022) e, também, nessa pesquisa.

Ao comparar os dados encontrados neste estudo com os apresentados por Rodrigues
et al. (2021), que promoveu a discussdo sobre o fendbmeno do empreendedorismo feminino, sob
a dimensdo socioantropoldgica, o motivo para decisdo de empreender que mais se destacou foi
a necessidade das mulheres, tendo o nivel de educacdo formal e as oportunidades poder de
influéncia e relevancia bem inferior para a decisdo em empreender. Dessa maneira, identifica-
se uma diferenca nos dados revelados nesta pesquisa, que apontou para a maioria das
empreendedoras possuem elevado nivel educacional e maior identificacdo e adesdo as
oportunidades, sendo este o principal fator motivador.

No quesito de raz@es influenciadas pelas oportunidades, um leque de informagdes
aparece advindos de experiéncias das empreendedoras digitais. Em anélise, divide-se a criacdo
dessas oportunidades em dois fendmenos: causation e effectuatin. Logo, das 18 (dezoito)
entrevistadas que abriram seu negdcio digital por oportunidade, 8 (oito), apresentam
caracteristicas de decisdo causal orientado por objetivos e com planejamento preditivo sobre o
negocio e, 10 (dez), estdo envolvidas na exploracdo de oportunidade que emergem,
imprevisivelmente, das interagdes em rede (Melo; Silva; Almeida, 2019; Sarasvathy, 2001), em

gue o negdcio vai acontecendo no decorrer do processo de descoberta e exploracao.

Eu sempre gostei de trabalhar e sempre gostei de fazer doces. Era uma coisa que eu
tinha assim como o dom, entendeu? Entdo eu pensei: “poxa, se for para fazer, pra ter
um plano B, vai ter que ser algo na confeitaria, no sentido dos meus estudos, que €
uma coisa que eu sei fazer. E ai, outra coisa que me levou também foi a questdo da
alimentacdo, né? De ser um setor que, independentemente do que aconteca, ele sempre
vai vender, entendeu? Entdo 2020 passei 0 ano todo pensando nisso e, em janeiro de
2021, eu comecei a trabalhar com os doces (E10).

Eu ja tinha vontade de ter o meu préprio negdcio, entdo primeiro me preparei
financeiramente e juntei um dinheiro para ter com maior reserva na seguranca e,
depois, ja& fui vendo as oportunidades de negdcio e ai enxerguei uma oportunidade
dentro da minha casa. A minha mée ja trabalhava com acessorios, ela j& produzia,
entdo, o Instagram foi um meio de divulgar, realmente, de mostrar o nosso trabalho
(E24).
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Observando os discursos anteriores, identifica-se que se caracterizam e classificam
na criacdo da oportunidade causation, ou seja, naquela em que o empreendedor tem um objetivo
claro, uma intencao e age para implementar suas ideias, na logica causal. Nesse processo, ha
uma organizacdo e planejamento das agdes necessarias para se chegar ao resultado
intencionado. A dindmica, nesse caso, tem um ponto de partida, um objetivo, uma ideia ou uma
intencdo, em seguida, cerca-se de informacdes, estratégias, percebendo o contexto em que se
estd inserido para a concretizacdo real do que fora idealizado. A decisdo em empreender
aparece, nas entrevistas, de forma mais clara, objetiva e consciente da acéo a ser realizada.

J& no modelo effectuation, a criacdo das oportunidades estar condicionada na
interacdo do empreendedor com meio social e o0 ambiente. Nesse caso, 0s objetivos ndo estao
tdo claros e definidos, ocorrendo um aproveitamento das contingéncias, experiéncias e até
parcerias para desenvolver agdes utilizando os meios disponiveis. Verifica-se uma dependéncia
do ator, sendo as oportunidades subjetivas e socialmente construidas, onde as incertezas séo
maiores e 0s planos e as inten¢des sdo constituidas a partir das opcdes que estao acessiveis, num

processo adaptativo (Sarasvathy, 2001), apresentando um outro grupo de empreendedoras:

Foi algo que ndo planejei, como tinha te falado. Minha mée sempre fez pegas lindas
e, com a pandemia, foi algo muito pelo momento que a gente estava enfrentando. Eu
nem imaginava que ia ter a loja, que ia trabalhar com isso. Entdo, acho que nao tive
uma inspiragdo ndo para comecar. S6 vi as pegas, passava muito tempo no Instagram,
para matar o tempo mesmo, e ai, fui colocando as fotos e apareceu gente querendo
comprar e assim foi fluindo, gracas a Deus (E21).

Eu sou aposentada e ainda trabalho meio periodo numa Instituicdo Publica. Eu j&
trabalhava com essa parte de cama, mesa e banho. E ai, depois eu vim para esse
segmento é o que eu mais adoro. E eu resolvi entrar nesse segmento, sem muito
planejamento, porque eu gostaria de ter uma atividade assim que eu tivesse mais
contato com as pessoas €, foi por isso, que eu partir para ter uma lojinha com coisas
de bebés (E23).

Desde a projecdo do negécio digital até sua concretizacdo e sua evolugdo, as
empreendedoras passam a se situar ora no modelo causation como também no effectuation,
pois o fendbmeno é dindmico e sua tendéncia € que, no cotidiano, a acdo empreendedora faca
essa transicdo e adaptacao, dependendo dos atores e do contexto que estdo inseridos, conforme
também foi percebido por Saravasthy (2014), ao se aprofundar no tema, podendo no criagao de
criacdo fazer uso do modelo de efeito, porém, durante a acdo empreendedora, optar em trabalhar
com o fatores causais, de forma mais planejada.

Se apresentando como oportunidade, nos momentos de crise, a pandemia da

COVID-19 foi destacada, sendo citada, durante as entrevistas, por 10 (dez) participantes, como
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uma razao para iniciar um novo negécio ou adaptar o seu negdcio tradicional, com sede fisica,

para funcionar na plataforma online.

Tudo comecou com a pandemia. Eu fiquei muito em casa, porque, nas escolas, as
aulas eram online. A gente fazia muitos cursos de como manusear e cComo usar as
redes sociais e tudo por conta de que a gente estava dando aula virtual. E ai, a minha
amiga, que também é professora, ela mora vizinho a mim, comegou a fuxicar comigo,
fazendo essas pecinhas artesanais. A gente comecgou fazendo as bonequinhas, porque
eu ja fazia as bonecas antes, mas eu fazia sO para familia, fazia para as minhas
sobrinhas, minhas irmas e elas encomendavam e ai eu fazia. Depois que virou um
negdcio e comecamos a vender pelo Instagram (E5).

Foi durante a pandemia, que tive meu primeiro start. Eu tenho amigas que
empreendem, no online, e eu comecei a conhecer um pouco do funcionamento dos
processos. Eu sempre tive um pouquinho de vontade de fazer alguma coisa que me
atraia, achava interessante. E ai, na pandemia, eu vi que o que o digital teve muito
crescimento, as pessoas passaram a comprar mais pelas redes sociais e mesmo depois
que a pandemia passou, continuou dessa forma. Asism, eu criei coragem e criei minha
empresa online (E13).

Durante o periodo pandémico, verificou-se que as mudancgas provocadas na rotina
das pessoas, incluindo a adesdo ao teletrabalho, trouxe novas possibilidade de atividades,
incluindo monetizar e transformar em renda extra o que até entdo entdo apenas um hobby, um
passatempo ou um sonho antigo de arriscar e criar um negocio, como foi o caso das
entrevistadas E5, E6, E10 e E13. Para a E1, o contexto pandémico permitiu criar um negocio e
conciliar os estudos académicos: “A pandemia me ajudou muito na empresa, pois eu conseguia
me dedicar mais ainda para a loja, sem atrapalhar as aulas que eram online e, assim, conseguir
me formar”. Logo, conclui-se, a partir do que foi experienciado e os resultados obtidos, que a
pandemia teve um papel positivo para o empreendedorismo feminino digital, em que, na
pesquisa feita por Gois (2022), as participantes que iniciaram 0s seus negdcios em contexto
pandémico, também aproveitaram as oportunidades geradas para investir em novos negécios,
usufruindo do aceleramento da digitalizacdo tanto do comércio como das novas praticas de
consumo no periodo pelo e-commerce.

Desta feita, as motivacdes das empreendedoras digitais apresentaram raz0es por
necessidade e outras por oportunidade. Mas, ocorreram também por multiplos fatores que as
impulsionam na decisdo de seguir essa carreira e atividade econdmica. Ratifica-se entdo os
estudos que defendem que a dualidade necessidade x oportunidade deixa lacunas para
compreensdo do fendmeno sobre empreendedorismo e suas motivagdes, sendo necessario
expandir para mais elementos que retratam o processo em questdo (Géis, 2022; Ummabh;
Gunapalan, 2012; Vale, 2014).
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Nesse estudo, foram identificados fatores como: realizagdo, satisfagéo; liberdade;
flexibilidade; ter independéncia e ganhos financeiros como motivos que justificam a decisao
por empreender digitalmente, como destacados nas falas seguintes: "E muito trabalhoso, mas é
lindo e me satisfaz muito. Eu fico muito feliz em fabricar coisas novas. Eu estou sempre
estudando, sempre pesquisando, sempre fazendo cursos. Me sinto realizada com esse trabalho”,
da E10. Outra percepcdo foi da E12 que "sendo bem sincera, eu tinha mais a intencdo da
independéncia financeira, sabe? Certo de que, por mais que vocé tem que investir e aprender,
eu pensei mais nessa parte de querer ser dono do meu préprio trabalho do que ficar dependendo
de outras pessoas” e, por completar, a E14, abordou a questdo de se sentir mais livre e com
flexibilidade para conciliar demandas diversas, quando afirmou "pesou muito a questdo da
liberdade, flexibilidade. Acho que visdo de crescimento tanto pessoal como profissional
também. Eu gosto dessa flexibilidade de horarios que empreender me proporciona”, retrando
pontos relevantes para elas.

Na modalidade digital, identificou-se que os fatores pull, de atracdo, mesmo para
aquelas que ingressaram na rede social virtual, inicialmente, por uma necessidade, escolheram
0 seu ramo de atividade visando suprir um desejo, para trabalhar com algo que gostavam,
valorizando aptiddes e talentos para determinada area, objetivando alcancar independéncia e
crescimento pessoal (Melo; Silva; Almeida, 2019). Durante as entrevistas, as participantes
ressaltaram que sua motivacdo para escolher determinado ramo se deu por identificacdo, por
gostar muito da area, por sentir prazer na rotina e nas atribuicdes de gerir um negocio, além da
possibilidade de conseguir atender demandas pessoais tendo seu prdprio negécio, fazendo seu
horério e podendo até receber retorno financeiro maior com aquela atividade, como nos relatos
da E18 ““ Eu empreendi, porque eu sempre quis ter algo meu, sabe? Tipo assim, eu sempre quis
ter algo que foi minha conquista. Foi aqui que dei as caras, comecei do zero e que eu consegui.
E a minha cara e € com o que quero trabalhar” e da E23 “Eu tenho é prazer e, pra mim, é uma
alegria esta aqui vendendo e conversando com uma pessoa, mostrando as coisas. Eu adoro. Ndo
me canso”.

Na apresentacdo dos resultados, depara-se com as vivéncias que fizeram parte do
processo empreendedor e do cotidiano delas, abordando tanto questdes profissionais como

pessoais, que sdo inerentes ao sujeito na agdo empreendedora.
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6.2.2 Vivéncias ao empreender no meio digital

Para a complexa jornada de empreender, as mulheres compartilharam suas
vivéncias marcantes que compdem a justificativa na racionalizacdo e decisdo para empreender
no meio digital. Diversas questdes como: influéncia familiar, rotina, centralizagéo e sobrecarga
de tarefas, além da carreira e dos medos foram compartilhadas para que, a partir da descricéo
daquilo que ja foi vivido, haja uma compreensdo sobre como a acdo empreendedora é

constituida no cotidiano desse publico, conforme mostrado na Figura 9:

Figura 9: Vivéncias ao empreender no meio digital
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A influéncia familiar foi a tematica que mais trouxe elementos da formacéo social,
como individuo, e do mundo vivido delas até optar em seguir a carreira empreendedora. Foi
observado que, ter parentes, familiares e pessoas do convivio que sdo empreendedores,
influenciam e inspiram, direta ou indiretamente, na formacéo e escolha por também empreender
por essas mulheres, como se constata na fala da E18: “Eu sempre fui um pouco empreendedora,
porque 0 meu pai é empreendedor. Tem uma parte dele muito forte em mim. Entdo, sempre
teve na minha vida essa questdo do empreendedorismo, né? Desde pequena, eu sempre gostei

de vender as coisas na escola, por exemplo". Para a E19, seu relato traz que:

Minha inspiracdo veio da familia mesmo. Minha familia sempre teve empresa, cresci
nesse meio e, sinceramente, fugi por muito tempo para ndo me envolver com isso.
Achava que s6 ia ficar mesmo na minha profissdo como psicéloga. Mas, acabei me
envolvendo e gostando e ai quis experimentar e estou gostando muito do trabalho.
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Um fato relevante é que, das 24 entrevistadas, apenas 02 (duas) empreendedoras
afirmaram ndo ter tido apoio ou ajuda no seu negocio (E6 e E22). Logo, a maioria, contou com
suporte da familia, pais e/ou irmdos, do conjuge ou de algum sécio para gerenciar o negocio,
mesmo que fosse de maneira esporadica ou para atender uma alta demanda em periodos

especificos.

A minha familia tem muito empreendedores e a minha tia, ela é muito empreendedora,
e ela, desde o comego, ela foi uma pessoa que sempre tipo assim disse vai dar certo,
vai, faz isso e vai dar certo, vai com fé, entendeu? Sempre, sempre. A minha mée
também. Ela sempre me apoiou quando eu estava precisando. Teve vezes que
aconteceu de eu estar doente e tinha muita encomenda para fazer e, eu e ela, a gente
virou a noite fazendo as coisas, entdo sem elas eu jamais teria conseguido, né? (E1).

Nos estudos, Fielden e Davidson (2005), mostraram que a familia tem um papel
importante para a experiéncia ser positiva ou ndo para o empreendedorismo feminino. Os
autores identificaram que é comum as mulheres ndo terem apoio e/ou serem depositadas baixas
expectativas, até pelas proprias, ao decidirem criar um negdécio. Ja nesta pesquisa, verificou-se
que, de fato, a familia ocupa uma funcéo importante sobre influenciar positivamente ou nao o
empreendedorismo feminino. Mas, diferentemente do estudo anterior, verificou-se que, a
maioria, 92%, aproximadamente, das empreendedoras digitais teve apoio e suporte familiar,
inclusive financeiro, combinando com o estudo de Rugina (2018), que defendeu que o histérico
familiar empreendedor cumpre o papel encorajador a criacdo do proprio negocio, servindo
como modelo para quais atitudes adotar e conhecimentos a serem adquiridos.

Suportadas por uma rede de apoio, as entrevistadas reforcaram o que muito ja se
discute na literatura: a dificuldade em acesso a créditos e financiamentos bancérios. Das 24
participantes, 7 (sete), contaram com empréstimos de familiares e, 17 (dezessete), com recursos
proprios para iniciar seu negocio digital. Nenhuma recorreu as instituicdes bancarias e
financeiras para se tornarem empreendedoras, reafirmando que, principalmente, para criacao da
prépria empresa, 0 meio de muitas empreendedoras adquirir capital emprestado é com pessoas
da familia, tornando o processo de acesso a financiamentos burocratico e pouco acessivel para
elas (Cacciotti; Hayton, 2015; Goéis, 2022), como no exemplo da E2 “peguei R$ 1.000,00
emprestado com a minha irma. Foi 0 meu investimento inicial. Ai comprei brinquedos, s6 para
testar e eu acho que, com 15 dias, eu ja devolvi a ela e fui, com lucro, recomprando, sempre de
pouquinho”, que acaba por limitar a renda inicial e o porte do negdécio.

Para as empreendedoras, ao compartilharem sobre suas rotinas pessoal e de

trabalho, apenas 4 (quatro), das participantes, afirmaram seguir uma rotina bem definida de



81

trabalho, em que conseguiam separar, na maior parte do tempo, questdes pessoais com
profissionais. As outras 20 (vinte), frisaram bastante a dificuldade em seguir, com disciplina e
organizagdo, uma rotina de trabalho, com horarios bem definidos, seguindo uma programagéo
diéria. Outro fator relevado é que, trabalhar na modalidade online, apesar de oferecer muita
flexibilidade de horério e até espaco geografico, trouxe uma sobrecarga de atividades, somado
ao sentimento de “precisar estar online, 0 maximo de tempo, para atender o cliente e conseguir
vender”. Essa ideia fica bem explanada na afirmacéo, da E2, “Na verdade, tem vezes que as
clientes me chamam assim, a noite, e eu respondo, porque eu ndo tenho muito assim a questéo
do horério fixo, sabe? Assim, quando a cliente me chama e eu vejo, eu respondo logo”. Outra
entrevistada, a E11, também pontuou a questao da disponibilidade de ter um negdcio online e
ndo fixar um horario para trabalho “Acaba que eu respondo qualquer pessoa, a qualquer hora,
se eu olhar a mensagem. Se é online, tem que ser algo mais facil para a pessoa. Entdo, se eu
também estou online, porque eu ndo posso responder agora, na mesma hora? Claro que eu vou”,

A sobrecarga de tarefas e 0 acimulo de atividades também se fizeram presentes nos
relatos das mulheres, em que elas acabam centralizando todas, ou a maior parte, das atividades
para si, além de acumularem tarefas domésticas e algumas, ainda, dedicam parte do seu tempo

a maternidade.

As coisas da loja mesmo so eu sei 0 que precisa fazer, sou eu que fago tudo: gerencio
as redes sociais, atendo clientes e que controlo financeiro, além de arrumar tudo para
as entregas. O atendimento ao cliente sou eu, entdo isso é 0 que mais me demanda,
porque ndo consigo me concentrar em nada, pois tem que estar parando para responder
cliente o tempo todo, entdo isso & bom, mas mais me atrapalha também. Fora a Manu,
que precisa da minha atencdo também. E muita coisa para dar conta (E2).

Eu diria que nem tenho rotina. E um monte de coisa para fazer, pois, ainda dou aulas
na minha area de formacdo e cuido da parte administrativa da minha empresa. Chego
em casa 22h, 22h30, entdo ainda vou resolver as coisas da empresa e acabo indo
dormir depois de meia noite. Atendo os clientes, cuido da parte financeira, marketing.
Ainda divido as tarefas de casa com o marido e filho (E17).

Verifica-se que as empreendedoras assumem tanto a gestdo quanto a operacao do
negocio, acumulando, em sua maioria, atividades e funcfes da empresa, como atendimento a
clientes, tarefas financeiras, producdo, divulgacéo, o que lhes exige grande dedicacdo de tempo,
esforco de trabalho e dominio de conhecimento em areas distintas. Ademais, ainda dividem seu
tempo para atender as demandas da familia e da casa (Gois, 2022; RME, 2021), estendendo
essa rotina similar também para os negdécios digitais, como identificado neste estudo.

Para seguir na carreira e, também, se desenvolver como empreendedora,

identificou-se diversos elementos que fizeram parte da historia dessas mulheres. Nesse estudo,
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a questdo de género e suas disparidades ndo foi pauta relevante e expressiva. Nenhuma
entrevistada, por exemplo, trouxe essa diferenciacdo do mercado de trabalho ou que sofreram
com os fendmenos “teto de vidro” e “parede de vidro”. Retratos de suas vivéncias profissionais
tiveram relacdo em conciliar o trabalho com a familia, principalmente, quando envolvia a
maternidade, a insatisfacdo com a profissao anterior, 0 desemprego ou até mesmo a vontade de
ter uma atividade complementar a profisséo principal, demonstrando similaridade com estudos
anteriores (Bertolami et al., 2018; Carneiro, 2018; Ferreira; Nogueira, 2013).

Durante o processo de construcdo e formacdo para se tornarem empreendedoras
digitais, o aspecto psicolégico que mais se destacou entre as participantes foi a presenga do
sentimento de medo e da inseguranca, principalmente, no inicio da acdo. Foi comum captar, a
partir dos discursos, medo de nédo dar certo o negdcio, de ndo vender, da rejeicdo do publico,
de adquirir dividas, além da autocritica, de duvidar do proprio potencial do seu trabalho e

produto, conforme exemplos:

Eu tive essa ideia do nada, de abrir uma loja virtual, fiquei pensando se ia conseguir
vender mesmo as coisas. Até porque o dinheiro nem era meu, precisava devolver para
minha irma. Mas, com paciéncia e comprando pouca coisa eu vi que dava certo. A
gente vai ganhando mais confianca para arriscar quando vai fazendo as primeiras
vendas (E2).

Eu ndo via 0 meu produto como um produto bom para vender. Eu ndo achava que as
pessoas iam querer comprar. A gente tem esse receio de ndo ser aceito, o produto ndo
ser aceito. Mas, a medida que a gente foi pesquisando aqui, muitos elogios ficaram.
Isso ai é muito bom, porque a gente tem um retorno imediato e na hora que a gente
posta, Vocé ja sabe se as pessoas gostaram, se nao gostaram pelos comentérios e tudo
mais (E5).

A gente sempre fica com medo. Para mim, pesava muito a questdo financeira. E se
ndo der certo, como € que eu vou fazer? Mas a gente tem que pensar que realmente
vai dar certo e se preparar também. Por eu estar preparada financeiramente, isso me
dava uma tranquilidade de ter um tempo para fazer o negdcio realmente engrenar e
crescer. Vocé entdo vai driblando os medos com uma preparagdo (E24).

Ao retratar o receio em assumir dividas e da possibilidade de faléncia, Cacciotti e
Hayton (2015), descreverem bem sentimentos de medos e insegurancas, relacionados ao
empreendedorismo feminino. Ha o medo de abrir uma empresa, investir seu (pouco) capital, ou
o capital de terceiros e ndo dar certo e precisar fechar, resultando no fracasso do negécio. Em
complemento, outras pesquisas trouxeram a inseguran¢a de assumir grandes riscos e a
percepcao de competéncia, ou auséncia dela, que também influenciam na construcdo e no
desenvolvimento da acdo empreendedora feminina (Alperstedt; Ferreira; Serafim, 2014; Gois,
2022). Nesta pesquisa, foi identificado que a maioria das participantes comegaram seus

negocios bem pequenos, assumindo baixos riscos, precisando, inicialmente, de uma aprovacao
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do mercado e do seu publico-alvo, para assim trabalhar sua autoconfianca na sua gestdo e no

seu negaocio.

6.2.3 Experiéncias ao empreender pelo Instagram

Justificadas as razdes para empreender digitalmente, a partir da categoria das
motivacdes porque, faz-se necessario compreender em gue contexto 0s negocios estao inseridos
e como se deu a experiéncia e os aprendizados ao utilizar a rede social virtual Instagram, pois,
0 uso dessas redes, voltado para negdcios, tem se destacado, de forma competitiva, no mercado,
por se apresentar como uma ferramenta eficaz para divulgacao e captacdo de clientes, além de
facilitar o comércio de produtos e servicos, promovendo a promogao e 0 progresso de empresas
que as utilizam, como percebido nos relatos das empreendedoras e, também, defendido por
Santos et al. (2019).

Ao apresentar 0 questionamento sobre o que as motivou em empreender,
digitalmente, pelo Instagram, foi possivel captar aspectos relevantes de suas experiéncias,
dividindo-os em oportunidades/vantagens percebidas e desafios enfrentados na plataforma,
conforme explicado na Figura 10:

Figura 10 — Percepcbes em empreender digitalmente no Instagram

| | Trabalhar o marketing digital |

-
| | Gestdo do tempo [4—»] | Desafios [4+——+| | Inovagie cons tante
=

-
I Rede Social Virtal - Instagram |

-

Rede de contatos q—p| | Opeortunidades e vantagens |1—b Acessivel

‘ T :t

* Custos menores

|| Canal de divulgacio |

Flexibilidade

Fonte: elaborado pela autora (2023).
No quesito das oportunidades e vantagens, a partir dos relatos, foi observado

que, 21 (vinte e uma), das entrevistadas, 87%, aproximadamente, afirmaram estar
experienciando, pela primeira vez, serem donas do seu préprio negécio - com exce¢do de trés
(E4, E10 e E22), que j& haviam tido negdcios com sede fisica e atendimento presencial. A partir

dessa informacéo, buscou-se desvendar quais fatores as influenciaram nessa decisao, em que se
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constatou, como ponto primordial, o Instagram ser acessivel, de facil manuseio, gratuito e exigir

Custos menores para se abrir e manter uma empresa.

A facilidade é ter menos custo. Realmente vocé tem um custo bem reduzido, que vocé
ndo tem deslocamento, vocé ndo tem valor o aluguel do local, vocé ndo perde tanto
tempo. E vocé tem até um tempo maior para vocé. Posta uma foto, vocé tem alcance
de 1000 pessoas. No presencial, talvez vocé consiga falar com quantidade menor por
dia (E4).

No periodo, era 0 mais acessivel. Minhas sobrinhas me incentivaram a fazer o
Instagram e comecar a vender por 4. N&o precisava pagar nada para comecar, entdo
eu fiz sd para ver como era colocar as fotos e foi dando certo. Eu tive que aprender a
usar, fiz cursos e deu certo (E5).

Eu escolhi o Instagram porque primeiro tem muitas op¢des de uso, né?! Dentre o que
eu pensava de loja, ou era fisica ou era site ou Instagram. A fisica eu até fiz
planejamento, mas, 0 meu medo de investimento de coisa muito alta era que me fazia
ter muito receio. Entdo, foi o que descartei. O site era pago e, outra, eu ndo tinha como
fazer um site sem ter uma forma de divulgag&o. Entdo, o Instagram, eu escolhi por ser
algo mais proximo das pessoas que eu conseguia apresentar, acho ser uma ferramenta,
que na minha cabeca, ndo era téo dificil ficar postando fotos, stories (E12).

O primeiro ponto positivo é que eu acho que é uma vitrine gratuita e uma vitrine que
vocé ndo paga aluguel. E uma loja em que vocé ndo paga aluguel, entdo isso é muito
bom. O segundo é que vocé, querendo ou ndo, 24 horas, qualquer horario que qualquer
pessoa entrar 14, ele vai estar 1a. Por mais que eu ndo esteja la respondendo ou ndo
esteja postando (E15).

O Instagram é bom para quem esta comegando e ndo tem muito dinheiro. Eu comecei
a divulgar umas pecas I& da minha mée, como eu te disse, e vi que as pessoas gostaram
e compraram. Ent8o ndo é dificil colocar as coisas para vender por la. E acho que as
pessoas se acostumaram também a comprar por 14 (E18).

Porque era o mais facil para mim, no momento. Criar um site demanda um pouco de
tempo ou se eu fosse pagar uma pessoa, eu cheguei a pesquisar, mas era muito caro,
saia do meu orcamento e ai 0 Instagram é uma rede que € atrativa. As pessoas estdo
14 de bobeira e acaba vendo o seu produto, se interessando e acaba comprando (E2).

Tal percepcdo das empreendedoras corrobora com pesquisas e dados sobre a
ferramenta, visto que ao ofertar, pela plataforma, a opcéo de ter um perfil comercial, empresa
e cliente passam a se conectar, por meio de uma ferramenta de simples manuseio e
administragdo (Faustino, 2019), se mostrando acessivel ao publico, de facil uso e com boa e
extensa visibilidade, sendo utilizadas como canal de venda e divulgagcdo de produtos,
principalmente, em que consegue atingir, rapidamente, 0 maior nimero de pessoas com custos
reduzidos (Costa, 2020; SEBRAE, 2021b).

De maneira estratégica, a rede de contatos j& existente nos perfis, composta,
inicialmente, por conhecidos, foi usada para divulgar que elas, empreendedoras, agora, tinham

sua propria loja online, na qual os primeiros clientes das empreendedoras (mulheres), sdo
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pessoas conhecidas, proximas e, comumente, o marketing é feito de forma mais informal,

incluindo as indicacdes (Alperstedt et al., 2014), como relatado:

No comego eu ndo sabia nem para onde é que eu ia. Eu nem gostava de Instagram,
tinha uma conta pessoal, mas eu nem gostava daquele negécio. Eu nédo sabia o que
era. Eu ndo gostava muito, mas minha irma fez, criou um e falou: vamos tirar umas
fotos. Elas fizeram umas fotos aqui e comegaram com somente seis, que séo as fotos
mais antigas, de quando comegaram a me ensinar a fazer. E eu fui devagarzinho
fazendo e foi aparecendo aquele pessoal, gente conhecida e, depois, gente
desconhecida também (E7).

Continuei trabalhando em horario comercial e depois ia fazer as entregas, era mais
tipo assim, as meninas da faculdade e as meninas perto da minha casa, as minhas
primas, as amigas da igreja e coisas assim. E até que foi ficando. Por exemplo, de
repente, uma vez, uma pessoa que eu nunca conheci me comprou. Eu disse: nossa,
esta crescendo entdo, né? (E15).

Enxerguei uma oportunidade de negdcio dentro da minha casa. A minha mae j&
trabalhava com acessorios, ela ja produzia, entdo, o Instagram foi um meio de
divulgar, realmente, de mostrar 0 nosso trabalho. Entdo comecou a partir dai, porque
ja é uma rede social que eu tinha uns amigos, né? Entdo comegou a gente divulgando
pra eles através do Instagram e ai fomos crescendo (E24).

A vantagem de cumprir o papel como canal de divulgacdo é que, essa rede social,
promove e influencia fortemente na promocdo do comércio, no ato de vender e comprar. E
valido destacar que, todo esse processo ultrapassa barreiras geograficas, onde as entrevistadas
defenderam que a liberdade e flexibilidade para vender de qualquer lugar em que esteja, a
qualquer tempo, pois na vitrine online a exposi¢do dos produtos fica acessivel o dia inteiro
(24h), é um atrativo para se estabelecer no empreendedorismo digital por meio do Instagram.
Logo, verificou-se relatos, neste estudo, que atestam que o Instagram também
promove a divulgacdo dos negécios femininos, conforme a seguir:
O Instagram é bom para quem esta comegando e ndo tem muito dinheiro. Eu comecei
a divulgar umas pecas 14 da minha mée como eu te disse e vi que as pessoas gostaram

e compraram. Entdo ndo é dificil colocar as coisas para vender por la. E acho que as
pessoas se acostumaram também a comprar por |4 (E18).

Ja comecei logo no digital. Hoje em dia acho que quem ser empreendedor tem que ter
uma loja no Instagram para poder divulgar e as pessoas saberem que vocé existe. Meu
publico é bem jovem e a maioria usa muito o Instagram. Ent&o eu tinha que fazer uma
conta por la (E20).

A ferramenta realmente se destaca na funcdo como fonte de divulgacdo dos
negdcios, agindo como promotoras tanto de novos negdécios como também daqueles ja
existentes, ndo sendo impeditivo a localiza¢do geografica do consumidor e da empresa, pois, a
partir das plataformas digitais é possivel conhecer, visualizar o produto e ainda coletar

feedbacks de quem ja comprou da marca, criando uma atmosfera de credibilidade e confianga
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entre os envolvidos. Tais caracteristicas também foram destacadas por outras empreendedoras
na pesquisa feita por Branddo (2016), comprovando as vantagens dessa rede social para 0s
negacios femininos.

A partir das vivéncias e percep¢des das empreendedoras, a caracteristica que teve
mais destaque sobre vantagens e oportunidades do Instagram foi a questdo de ter maior
visibilidade entre um extenso publico-alvo. Das 24 participantes, 19, citaram essa vantagem.
Algumas, inclusive, fizeram a comparacao da loja online ser uma vitrine, gratuita, e que ndo
fecha nunca, se sobressaindo quanto as lojas fisicas nesse quesito.

No estudo de Costa (2020), consta que Instagram possui um alto potencial para
aumentar a visibilidade das empresas e, consequentemente, para alavancar as vendas de
produtos, pois, a ferramenta é capaz de atingir um grande nimero de visualiza¢des no conteudo
publicado, 0 que acarreta na captacdo e conquista de novos seguidores, que podem vir a se
tornar possiveis novos clientes, o que também é percebido a partir das falas:

O primeiro ponto positivo é que eu acho que é uma vitrine gratuita e uma vitrine que
vocé ndo paga aluguel. E uma loja em que vocé ndo paga aluguel, entdo isso € muito
bom. O segundo é que vocé, querendo ou ndo, 24 horas, qualquer horario que qualquer
pessoa entrar 14, ele vai estar la. Por mais que eu ndo esteja la respondendo ou ndo
esteja postando (E15).

Por ser a rede social hoje de maior alcance e maior visibilidade, principalmente, entre
lojas, eu acho que a maioria das lojas, hoje, utilizam o Instagram e a maioria das
pessoas também, pois é uma rede social que se utiliza bastante, inclusive nesse intuito
de comprar, de buscar coisas, de buscar fornecedores, lojas. Entdo, por conta da
grande visibilidade dele, a facilidade, por ser uma rede social de foto e video facilita
para mostrar 0 nosso produto (E24).

Com o avanco da internet, a conectividade promoveu um maior volume de ages e
relacBes entre seus usuarios, criando uma atmosfera de inclusdo social, sem barreiras
geograficas, com custo menores, acessos ilimitados (tempo, espaco e conteido) e liberdade de
busca, conhecimento e compartilhamento entre os envolvidos (Rissati, 2019). Para a gestdo do
negocio, na modalidade online, sugerem-se diferencas entre 0 modelo tradicional, visto ndo
haver a obrigatoriedade de se ter uma sede fisica da empresa para o publico externo e o cliente
ndo precisa se deslocar até a sede fisica para efetuar uma compra ou contratacdo do servico,
podendo realizar a transacdo de qualquer localidade. Tudo é feito por meio dos aplicativos
disponiveis e a mercadoria vai até o cliente — ndo mais o inverso, proporcionando maior
comodidade e agilidade aos envolvidos, como explica Lima et al. (2016). Nos depoimentos,
essas particularidades, do modelo digital, sdo destacadas de maneira positiva sob a ética das

empreendedoras ao usarem o Instagram:
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As coisas boas é o fato de hoje eu vendo, sem ter um ponto fisico. Eu ndo preciso me
preocupar com o local, se vai aparecer um cliente ou até mesmo um ponto fisico. Eu
nédo tenho preocupacdo com pagar um aluguel ou pagar uma conta de energia, nem
fazer todo o investimento na loja fisica, que é um investimento grande. 1sso para mim
é disparado a melhor coisa, né? E com as pessoas que eu posso atingir, porque também
a loja fisica, eu vou atender as pessoas no maximo de toda a fortaleza. No mundo
digital, ndo. Eu ja fiz vendas para fora. Ja fiz vendas fora da regido, no Nordeste. Entdo
isso também de poder atingir pessoas de outros estados também é maravilhoso. E eu
acho que esses dois pontos sdo o principal. Eu ndo tenho essa preocupacédo de ter que
ter um espago fisico, né? No momento que a gente esta comecando, ndo teria como
ter, de forma alguma, um espaco fisico. E isso também de poder atingir pessoas de
todas as localidades, né? (E8).

Hoje em dia eu considero uma das melhores ferramentas para abrir uma empresa. Nela
VOcé consegue se conectar com seu publico-alvo em qualquer lugar. Hoje tenho
muitos clientes de S&o Paulo, gracas ao Instagram. Entdo € um canal muito bom de
divulgacdo. Mas, precisa saber usar direitinho (E13).

A questdo da flexibilidade, ¢ um ponto bastante mencionado, pois acredita-se que
ela proporciona um equilibrio entre o trabalho e a vida pessoal, especialmente, no que diz
respeito a participacdo das mulheres. Embora no que diz respeito a flexibilidade, grande parte
da literatura se concentra nas mulheres em termos de responsabilidades familiares (Geng,
Okstiz, 2015). Ao estudar as motivagdes por género para empreender, Gurgel (2021), destacou
que as mulheres davam prioridade para flexibilidade de jornada, a possibilidade de conciliar o
empreendimento com a familia e dificuldades no mercado de trabalho, refor¢cando o desejo em
querem controlar a propria agenda, gerir o tempo, ter mais liberdade, flexibilidade e
independéncia para atender as necessidades da familia. Desta feita, no estudo, realmente, foi
destacado como é importante para as mulheres conciliarem questdes pessoais e profissionais e
como ter o proprio negocio digital trouxe novas oportunidades e até solu¢des para conciliar suas
demandas, tarefas, estudos, incluindo, o lazer, e expandindo a compreensao sobre o tema, como
se observa:

Estava muito insatisfeita com a rotina que vinha levando de trabalhar muito e ficar
pouco tempo com a familia, principalmente, com a minha filha. E o Instagram me
proporcionou essa possibilidade de ter uma renda e cuidar de outros aspectos. Apesar

de ser dificil ter um negocio, sdo muitas responsabilidades, coisas para fazer, mas, eu
prefiro trabalhar assim e o Instagram me ajudou muito para isso acontecer (E16).

O fato da gente ter outro emprego principal, digamos assim, ficaria muito dificil cuidar
de uma loja fisica e nunca foi nossa intencéo também ter uma, pois os custos sao altos
e ter que esta o tempo todo I4. No Instagram, é mais simples colocar a loja 14, postar
as fotos e o pessoal saber que teu negdcio existe. Entdo, achamos bem tranquilo usar
ele para dizer para todo mundo que tinhamos a loja agora (E17).

Para minha vida que é corrida demais me ajuda muito no dia a dia, porque eu fago
meus horérios. As pecas ficam |4 direto para pessoas verem. As vezes estou na
faculdade e tem gente querendo comprar, rapidinho eu resolvo tudo pelo celular (E18).
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Olha sendo bem sincera, eu ndo gosto muito dessa coisa de t& vendendo no instagram.
Eu gosto mesmao é de ver as clientes, mostrar as coisas pessoalmente, s6 que ter uma
loja fisica € bem custoso, de tempo, energia e dinheiro. Eu precisava de algo mais
flexivel, entdo, eu consigo isso no Instagram (E22).

Eu gosto muito porque ele deixa a gente muito livre para fazer as coisas, viajar, por
exemplo, mas, mesmo assim, as minhas clientes conseguem ver minhas pecas. Ta tudo
14, né?! Eu acho bom por isso (E23).

Ap0s destacar as vantagens e oportunidades, as empreendedoras compartilharam,
também, os desafios que enfrentam na gestdo e no manuseio do seu negocio usando como
suporte o Instagram, em que, administrar as novidades do marketing digital foi o ponto mais
citado, englobando na temética a promocéo de trafego pago, a necessidade de tercerizar para
um especialista a gestdo do perfil do negocio, além de um ponto delicado — lidar com a
exposicdo da propria imagem no perfil profissional. Logo, foi percebido que por ser algo
recente, vender um produto e/ou servigo por uma plataforma, na internet, ndo ha um dominio

sobre tudo que é ofertado e como funciona a tecnologia do Instagram para negécios.

Esse seria 0 ponto negativo, porque eu ndo entendo de marketing digital, né? Eu tento
ainda, de alguma forma entender um pouco, mas eu prefiro ainda terceirizar o servico,
entendeu? E isso me traz mais um gasto, porém, eu vejo como algo necessario, pois,
me ocupa muito tempo e eu ndo sei fazer e ficar com cara profissional (E10).

A pior parte é precisar estar alimentando toda hora aquela rede social. E precisava ter
estratégia de marketing. la precisar estar atualizado das trends e precisar estar sempre
aparecendo, porque a nossa vitrine é o Instagram. Entdo, as vezes, a gente acaba
deixando de lado e isso interfere 100% no nosso faturamento (E14).

A parte dificil do Instagram é a constancia de vocé sempre, porque o Instagram néo é
sO vocé postar, vocé pode até todo dia postar a mesma coisa, mas ele ndo vai entregar.
Entdo vocé tem que ter a criatividade de fazer com que o algoritmo funcione. E essa
parte eu ndo sei tudo, tipo, eu nunca fiz o tréfego pago por ndo saber mesmo (E12).

Percebe-se entdo que muitas empreendedoras tém dificuldade de entender alguns
mecanismos para um uso eficaz da ferramenta em que estdo inseridas. Apesar de atestarem ser
uma ferramenta simples, facil manuseio e de baixo custo, faz-se necessario compreender suas
funcionalidades e, foi nesse quesito, que muitas disseram ndo saber como agir e, acabam por
terceirizar o gerenciamento da sua rede social.

O Instagram, para essas mulheres, passou a ser a base de apresentacdo de seus
negocios e, essa rede, social auxilia na operacionaliza¢do e na manutencdo no mercado. Logo,
é relevante que se trabalhe com estratégia e direcionamento, pois, ela € capaz de gerar trafego
e assim divulgar a marca, criar contetdo e informacGes, revertendo tal acdo em captacdo de
clientes e vendas (De Matias Fontana et al., 2021; Pinochet; Pachelli; Da Rocha, 2018).
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Sobre o trafego pago, destaca-se que, apesar da relevancia percebida, esse é um

tema que gera muitas davidas e dificuldades entre as participantes. Para o Instagram, essa

ferramenta foi criada para impulsionar e dar maior visibilidade as empresas, por meio de

anuncios online, mas, verificou-se que € pouco compreendido pelas empreendedoras:

Eu precisei contratar uma empresa para dar uma cara mais profissional para o
Instagram. Essa parte de ter que ficar postando direto, coisas diferentes, exige muito
de mim e ndo tenho tempo para isso. Demora demais, precisa se dedicar de verdade
para ficar bom o conteudo, as fotos, o texto. E eu tenho que fazer tudo sozinha na loja.
Entdo essa parte é mais dificil para mim (E2).

A parte dificil é que tem que ter uma expertise para isso, tem que ter um know-how.
Entdo, assim, hoje eu fago o trafego pago, eu entro 1& no Facebook e eles na plataforma
de anuincios, consigo fazer os patrocinados e tal, mas eu ndo tenho ainda a expertise
necessaria mesmo para ela para ter um desempenho melhor (E13).

As vivéncias das empreendedoras trouxeram, também, para a pesquisa, a questdo

da necessidade e importancia em expor sua imagem na rede, fazendo uma associacdo com a

prépria marca. Algumas se mostraram a vontade com isso, porém, outras relataram um certo

esforco e constragimento para se apresentar ali, mas, que sabiam o efeito positivo que isso traria

para seu negocio.

No inicio eu tive dificuldade porque eu estava s6. S postava o produto. Mas, ai eu
comecei a ver que tinha cursos que ensinavam como vocé se comportar nas redes
sociais e, para aprender, eu comecei a fazer esses cursos. E ai eu comecei a ver que a
minha imagem, o que eu fazia no dia a dia, eu costurando, falando sobre o meu
produto, a minha imagem era importante. E eu vi que isso ai fez com que eu crescesse
mais, tivesse mais e mais seguidores - quando eu comecei a aparecer (E5).

Acho que a minha geracdo ndo estava, ndo cresceu tanto ja dentro da midia como esses
adolescentes de hoje em dia, em tudo. E eu tenho um pouco de receio ainda de botar
a cara ali e botar a cara a tapa de que eu bato as fotos e tudo mais sem conversar, me
expor (ES8).

A parte mais desafiadora € eu aparecer e ter que estar bonita. Eu acho isso muito chato,
porque eu nNdo sou uma pessoa que gosto de me arrumar e COmo eu Sou uma pessoa
que vendo coisa de beleza, devo estar bonita, tem que ter cabelo arrumado e eu ndo
gosto do saldo. Essa parte me deixa muito estressada (E11).

No primeiro relato, a empreendedora se sentiu muito a vontade para se expor e

também a sua rotina na loja. Inclusive, ela afirma que isso fez até crescer o seu negdcio. Ja no

segundo depoimento, da E8, ela ainda tinha muito receio e dificuldade para se mostrar,

principalmente, por conta do seu ramo de atuacao serem pecas de lingeries, mas, fazia questao

de aparecer vestindo suas pecas para que outras mulheres se identificassem com sua marca. E,

por fim, a E11 descreveu sobre a cobranca e necessidade de estar sempre arrumada, com boa

aparéncia, visto que ela vende produtos importados no ramo da beleza. Entéo, ela se sentia na
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obrigacdo, mesmo sem gostar, de criar e mostrar uma imagem alinhada e em harmonia com
aquilo que ela ofertava. Logo, ndo ha um posicionamento unamine sobre essa questdo. Sao
experiéncias que cada individuo vai encarar a sua maneira. Ao pesquisar sobre fatores que
potencialmente podem influenciar a compra on-line, destacaram-se o tempo de utilizagéo e
permanéncia na internet e a interatividade entre marcas e consumidores. Logo, sugere-se que 0
maior tempo de exposicdo as midias sociais podem produzir identificacdo e relacionamento
entre marcas e consumidores, demandando um maior nivel de interatividade, objetivando
influenciar positivamente no desenvolvimento e desempenho da marca, explica Pinochet et al.
(2018). Nesse contexto, cabe as empreendedoras planejarem e adotar estratégias que
compreendam os interesses e comportamentos do seu publico-alvo.

Porém, outro desafio apresentado pelas participantes sdo, exatamente, a falta de
tempo, somada a necessidade de estar sempre inovando e, também, as lacunas existentes que a

experiéncia online ainda ndo consegue atender por completo.

Sendo sincera, a parte dificil do empreendedor online é ndo conhecer a pessoa. Vocé
nado sabe com quem voceé esta falando. VVocé tem que imaginar o que a pessoa precisa.
Como eu vendo cosméticos, eu vejo muito a questdo da pele, como a pessoa vai se
sentir. Presencial, eu sei com quem estou falando e qual a necessidade dessa pessoa.
Ja quando eu estou online, eu tenho que adivinhar (E4).

Se vocé tem uma loja fisica, as vezes a pessoa passa em frente a loja, lembra que
precisa comprar, vai e compra e vocé ndo precisa divulgar muito a loja. Nessa loja, na
verdade, vocé ndo precisa divulgar muito. Vocé ndo precisa divulgar com tanta
frequéncia. E a loja online tem esse maior desafio que vocé tem que estar sempre
alimentando aquela rede e tem que estar todo dia postando alguma coisa. E ai as vezes
¢ dificil quando a gente tem outro emprego, né? Muito corrido (E14).

A demanda de atividades para vocé conseguir realmente vender on line é muito alta
entdo. Vocé que tem que atender, tirar foto também das pegas para divulgar para
cliente poder ver é uma coisa que demanda muito tempo. Entdo as pessoas pensam
que & facil. E s6 colocar no Instagram que vende. N&o é assim. \Vocé tem que criar um
contelido, pensar uma forma de agregar valor ao seu cliente, porque o cliente ndo esta
tendo aquela experiéncia presencialmente. Entdo vocé tem que trazer e agregar valor
de forma online para ele mesmo. Esse é um dos grandes desafio de estar sempre
inovando para trazer uma experiéncia ainda melhor para o nosso cliente de forma
online (E24).

Diante do exposto, verifica-se que entre as experiéncias compartilhadas sobre o uso
do Instagram, alguns pontos convergiram com a pesquisa elaborada por De Matias Fontana et
al. (2021), que abordou sobre as vantagens das redes sociais para 0 empreendedorismo
feminino, como: fortalecimento e influéncia da marca, por conta da maior visibilidade; custos
menores em relacdo a outras midias, em que hd uma boa avaliacéo do custo/beneficio devido a

gratuidade do seu uso e de baixo custo dos andncios; divulgacdo de produtos e da empresa,
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funcionando como uma vitrine da loja ao mostrar os produtos/servicos; canal de vendas, em
que € possivel fazer a venda sem precisar de um espaco/atendimento fisico, acontecendo
completamente no ambiente virtual; captacéo de clientes e, por fim, aumento da visibilidade e
alcance da empresa, ampliando e transpondo limites geograficos.

Quando comparado ao estudo de De Matias Fontana et al. (2021), nesta pesquisa,
ao ser abordada a tematica do Instagram, a questdo da interacéo e relacionamento com o cliente
foi inexpressiva. A mensuracéo de resultados mais facilitada, também, foi outro ponto que nao
se apresentou como algo vantajoso ou oportuno na pesquisa aplicada. Os autores Pinochet,
Pachelli e Da Rocha (2018) defendem que dados ofertados pelas redes sociais virtuais,
possibilitam a gestdo da reputacdo, servem como suporte ao consumidor, promove
benchmarking e pesquisa de mercado, além de mensurar campanhas e segmentar o publico,
porém, nesta pesquisa, essa questao repercutiu como dificuldade para empreendedoras digitais,
que ainda ndo dominam eficazmente as funcionalidades da ferramenta em que estdo inseridas,
em que muitas intitularam como uma falta de expertise em trabalhar com marketing digital.
Outra distincdo relevante, entre os estudos, foi a questdo de emancipacdo financeira ser uma
vantagem ao se utilizar as RSVs, porém, nas vivéncias apresentadas pelas empreendedoras, essa
caracteristica apareceu como uma consequéncia do uso da ferramenta, uma motivacéo para
utilizar o Instagram como um meio de comercializacdo dos seus produtos e, a partir da acdo
empreendedora, no meio digital, conseguir a independéncia financeira.

Ao relevar fatos do mundo da vida das mulheres até as razdes para empreenderem
no Instagram, foi possivel identificar motivacdes similares com estudos de Ummah e
Gunapalan (2012), Vale (2014), Lima et al. (2021) e Gois (2022), entre outros.

Ao realizar um comparativo com os dados levantados por Ummah e Gunapalan
(2012) e os desta pesquisa, percebe-se que, para as trés dimensdes sobre as motivacdes para o
empreendedorismo feminino, no fator personalidade, caracteristicas como serem ambiciosas e
exigentes ndo foram foco e ndo foi possivel inferir se as participantes tém essas caracteristicas
ou ndo; porém, o desejo de serem independentes, buscar o desenvolvimento pessoal e
autorrealizacdo se destacaram entre as empreendedoras digitais. No caso do background
familiar, o apoio familiar e as habilidades interpessoais identificadas pelas mulheres foram
determinantes ndo somente na decisdo de empreender, mas também, de se desenvolver e ter
sucesso nessa atividade. Por fim, para o suporte institucional, ratificou-se, novamente, que o
maior apoio recebido pelas empreendedoras digitais vem das suas relagbes sociais,

principalmente, da familia e pessoas proximas no convivio, demonstrando o relacionamento
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fragil com administracdo publica e privada no que diz respeito & suporte financeiro, de
incentivos como treinamento e capacitacao.

Dessa maneira, certifica-se que, a tematica sobre motivacdes empreendedoras
femininas, ao serem adaptadas ao modelo digital, também apresentam, em suas experiéncias
cotidianas, fatores como influéncia familiar; expectativas pessoais; ambiente externo e mercado
de trabalho; influéncia de terceiros; insatisfacio com o emprego; e identificacdo de
oportunidades, concordando com os dados apresentados por Vale (2014). Para as
empreendedoras digitais, é interessante notar que, a influéncia de terceiros, a partir da rede
social virtual Instagram, ocorre como uma inspiracdo do sucesso de outras empreendedoras e
até de negocios do mesmo ramo de atividade ou ndo, pois, essa plataforma permite, facilmente,
gue se acompanhe a empresa, seus produtos, o feedback dos clientes, pois os dados sdo abertos
e acessiveis a qualquer um.

Para complementar o rol de motivacGes relevadas na pesquisa, ressalta-se como a
sobrecarga de trabalho, somada a baixa remuneracdo no regime de CLT, enquanto assalariadas,
influenciaram na decisdo por empreender, aliada ao anseio de alcancar a tdo desejada
independéncia financeira e, assim, conseguir melhorar de vida. A rotina de cuidar dos filhos
também pareceu ndo equilibrar com as exigéncias de trabalhar para terceiros, fora de casa,
justificando seguir a carreira do empreendedorismo. Por fim, ter um plano de aposentadoria,
com todas as vantagens que um negocio digital oferece, foi a unido perfeita para atender o
desejo de se manter ativa e ocupada, com um negocio que se identifica e tem prazer em
trabalhar, além de ter uma renda complementar aliada a horérios flexiveis, sem precisar assumir
os altos custos de um local fixo.

No estudo, foi percebida forte influéncia de grupos na formacdo e nas motivacoes
passadas das empreendedoras, a partir dos seus relacionamentos sociais, sendo representados
pela familia em geral ou até pela sociedade estabelecida, descrevendo muito bem a relacdo
estabelecida nos relatos da E5 e E20, respectivamente:

A questdo € que a minha amiga (sécia), ela tem, as vezes depressdo, ficava meio triste
g, al, a gente criou uma rotina para escola, casa e, ainda, conseguimos nos dedicar ao
artesanato. Ela me ajudou a ndo desistir do negdcio e eu a ajudei para se desenvolver
na internet. Depois de empreendermos juntos, ela teve uma melhora significativa na
salide mental e eu tive seu apoio para ndo desistir e profissionalizar o negécio.

Tive total apoio, pois minha familia é de empreendedores. Meu pai é empreendedor.
Mas, engracado eu tive muito mais apoio da minha mée. Ela gosta muito disso tudo,
de arte. Minha avé também é muito artista. Ela ndo teve tanta oportunidade de
empreender, né? Porque ela teve 12 filhos, entdo foi muito dificil. Mas, ela sempre foi
uma artesd assim de méo cheia e, até hoje, com 93 anos, ela ainda faz tapecaria, ainda
faz quadros. Faz parte da minha histdria e me inspiro muito nelas.
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A partir das informacdes obtidas pelas entrevistadas, identificou-se que, 0s motivos
que justificam a decisdo por empreender sdo especificos para cada uma, respeitando suas
situacOes biograficas, mas, acabam se tornam similares, como os conflitos enfrentados para
conciliar trabalho e maternidade; a insatisfagdo com o mercado de trabalho; a falta de emprego
em determinada area, além dos efeitos da crise pandémica, em que todos viveram esse contexto,
mas, tiveram acOes de enfretamento distintas, respeitando o fluxo de cada conduta humana.

A conduta humana tem relagdo direta objetivos e interesses, pois 0s atores passam
a “escolher” aquilo que ¢ mais relevante e vidvel, na situacdo especifica em se que encontram,
Um exemplo disso, foi que, ao ser demitida do seu antigo emprego, que ja ocupava ha anos, a
E22, ao acessar seu arsenal de conhecimento, suas experiéncias vividas no passado e seu
sistema de relevancia, para aquela situacéo, afirmou que decidiu empreender ... para ter paz de
espirito. Eu empreendi porque, para mim, € uma terapia acima de tudo. Como analista
financeira, eu ganhava bem mais, mas ndo pagava. Tem coisas que ndo valem a pena”. Vale
lembrar que outras empreendedoras também vivenciaram uma situacdo de desemprego,
puderam ponderar todos os elementos ja citados e, por fim, também decidiram por abrir seu
proprio negacio.

Dessa maneira, constata-se que, durante o ato de se fazer escolhas, ha um processo
anterior de questionamentos e reflexdes, em que se elege o que é mais importante em dada
circunstancia, considerando areas de interesse, que podem inclusive mudar de posicéo,
provando que o sistema de relevancias é flexivel e mutavel, existindo dois tipos: as que foram
impostas, por fatores externos e que independem da vontade do ator e as intrinsecas, que €
escolha e vontade genuina do ser (Wagner, 1979). Na perspectiva do fendmeno do
empreendedorismo, na visdo da fenomenologia social, € possivel combinar os sistemas de
relevancias com os fatores push e pull, em que, dependendo do contexto em que se esta inserido,
cada um podera assumir uma fungao.

Um exemplo das relevancias impostas foi no periodo da pandemia da COVID-19,
que provocou algumas mulheres a aderirem a modalidade online para seu negdcio, como no
discurso da E4 “meu foco nunca foi a internet. Até hoje, eu tenho dificuldade com ela. O meu
foco sempre foi presencial, mas, por conta da pandemia, a gente acabou tendo que ir para o
digital, pois era a Unica saida para conseguir vender”. Ja para as intrinsecas, a E24 frisou que
“ja tinha vontade de ter o meu préprio negécio, entdo, primeiro, me preparei financeiramente e
juntei um dinheiro para ter uma maior reserva e seguranca e, depois, ja fui vendo as

oportunidades de negocio”. Logo, é importante notar que, no processo de tomada de uma
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decisdo, haverd situacdes, fatores externos e internos, que, a depender do histérico, da

ponderacdo e analise, a situacdo biografica do sujeito também impactara na escolha feita.

6.3 Motivos Para

Ao conhecer e explicar as razdes das acfes que estavam enraizadas nas experiéncias
do passado das mulheres empreendedoras, considerando a personalidade e o contexto que cada
uma desenvolveu durante sua vida, foram revelados os “motivos porque” da acéo
empreendedora. A partir dessas motivacoes, passa-se, entdo, a projetar objetivos a serem
alcangados no futuro, para assim conhecer os “motivos para”, as intengdes desse publico e,
avalia-se, se estdo alinhados 0 campo da projecdo e acéo.

Dessa maneira, a0 agrupar repertorios interpretativos, foram construidas duas
subcategorias dos “motivos para”, a saber: gestdo da carreira e gestdo do negocio, conforme

mostra a Figura 11.

Figura 11 — Rede dos Motivos Para

Gestio de carreira: Carreira
empresndedora

— - Gestdo de carreira: Carreira
| | Gestdo de carreira | empreendedora e outra

// arvigaas

| | Moitwvos Para | | | Gestdo de carreira: Cutra |

carreira

Gestdo de negdcios: Continuar
com a laja online

| | Gestdo de negdcios

Gestio de negdcios: Ter uma
loja fisica

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
6.3.1 Gestao da carreira

Ao abordar a temaética sobre a gestdo da prépria carreira, as empreendedoras se
dividiram em grupos das que planejavam continuar trabalhando com o empreendedorismo,
outras ja tinham a intengdo de conciliar outra profissdo com a acdo empreendedora e, por fim,
uma Unica entrevistada afirmou ndo querer continuar, por muito tempo, empreendendo, devido

as incertezas que a atividade apresenta.

Mas, sendo bem sincera mesmo, eu ndo tenho muita, muita aspiracéo de fazer isso
para sempre ndo. Eu sei 0 que eu vejo no momento € isso, até minhas filhas puderem
as duas estudar. Uma ja estd com dois aninhos, quem sabe daqui mais dois anos. Mas,
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ai depois, eu pretendo retomar minha vida mesmo e fazer um concurso, alguma coisa
assim (E2).

Para as que afirmaram querer investir, exclusivamente, na carreira empreendedora,

demonstraram ter planos mais claros para o seu futuro e da propria empresa.

Fazer a marca crescer mais ainda. E, para expandir, realmente virar uma distribuidora
mesmo. A ideia é a expansdo maior, porque a gente ja esta pensando em processo de
certificacGes de locais e cada vez crescer mais mesmo, mas, eu ndo quero ser empresa
fisica, que atende o consumidor final. Ja tive a experiéncia e ndo gostei muito(E4).

Hoje, eu praticamente faco todas as atividades da loja, entdo, daqui a alguns anos, eu
espero ja estar gerindo a equipe e ser mais a parte estratégica da minha empresa. Que
eu posso empregar muitas pessoas e fazer elas conquistarem os sonhos delas através
da minha empresa. Além de estar consolidada no mercado como uma loja de muita
Qualidade, de pecas diferentes, fornecendo para o Brasil todo (E24).

Ha também aquelas que querem, ou até precisam, conciliar a acdo empreendedora
com outra atividade, seja para realizacao profissional, para suprir uma satisfacdo pessoal, como

também complementar renda.

Eu terminei minha faculdade, sou biomédica e ai, tipo assim, eu amo ser
empreendedora, eu gosto muito mesmo, mas, ao mesmo tempo, eu também sempre
quis me dedicar muito nessa rea, sabe? E ai, com isso, eu acho que uma das minhas
maiores realizagdes vai ser ter uma loja fisica e conseguir ser biomédica, entendeu?
Fazer os dois, entende? Entéo ai vai ser um sonho realizado (E1).

Minha renda maior ainda é por ser professora. O negdcio € mais para tirar um extra
mesmo e me ocupar fazendo algo que eu gosto. Eu acho que todo mundo fica
preocupado quando pensa que vai aposentar. Eu vou me aposentar, vou fazer o que?
Eu ndo tenho essa preocupacdo. Ja sei 0 que eu vou conseguir fazer. Eu sei no que eu
vou investir meu tempo. Vou continuar com a loja sim (E5).

Infere-se entdo que a maioria pretende continuar investindo na carreira
empreendedora, mesmo que, para isso, algumas precisem dividir tempo e esfor¢cos com outras
atividades. Nota-se que as empreendedoras, ao optarem em produzir e vender algo que se
identificam, geram um sentimento de realizacdo no exercicio da acdo, em que nao foram
observados qualquer nivel de insatisfagdo quanto a escolha de ter seu proprio negocio,

refletindo positivamente para a construcdo e o planejamento de carreira nesta atividade.

6.3.2 Gestao do negdcio

Na perspectiva sobre a carreira que gostariam de seguir e seus motivos, as

entrevistadas compartilharam planos, objetivos e até sonhos, no @mbito subjetivo, para seus
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negdcios e, também, para vida pessoal. Entre os objetivos que mais se destacaram, foi possivel
dividir em dois grupos: as que planejam ter loja fisica, composto por, 8 (oito), empreendedoras
(E1, E10, E12, E13, E16, E18, E20 e E21) e as que pretendem ficar, exclusivamente, no
ambiente digital, somando 16 (dezesseis).

Para as que optaram por ter loja fisica, foram defendidas questdes sobre crescimento
e experiéncia de compra, do cliente preferir olhar, experimentar e decidir se quer levar produto,

por meio do contato presencial, como uma questdo cultural predominante.

Eu acho que é uma forma de fazer expandir, crescer ou até um beneficio que eu acho
¢ de ter loja fisica: é exatamente fazer com que as pessoas peguem no material, que
elas cheguem, veja como é e entendam o produto (E1).

Eu acho que a loja fisica, principalmente, no interior, ela deixa uma coisa tipo: ah, eu
vou la em tal loja comprar, sabe? Eu acho que elas deixam a coisa mais a vista, ja gera
maior desejo (E12).

A gente sabe que, mesmo hoje 0 mundo sendo digital, as vezes, as pessoas querem,
ainda mais sendo loja de roupa, e precisam experimentar. Tem gente que ndo gosta,
mas tem gente que gosta, né? Entdo, € mais por isso mesmo, para ter um espaco para
as clientes poderem ir e ter mais conforto, entrar e experimentar as roupas e poder ver
as pecgas melhor, entende? (E18).

Para as que manifestaram o desejo em continuar com a loja, exclusivamente, na
modalidade digital, diferentes objetivos foram apresentados, como: complementar a renda; ter
uma atividade apds a aposentadoria; ter um espaco que funcione como escritério (showroom);
ter equipe; aumentar exposicdo nas redes sociais; investir no marketing digital; ter um e-

commerce bem estruturado; ter variedade de produtos; e realizar sonhos a partir do trabalho.

O meu foco principal atualmente € conseguir fazer um escritério pra loja e fazer um
espaco assim onde eu consiga estar ali e me dedicar 100%, sabe? Assim um lugar mais
préprio para isso? Porque, atualmente, eu fago muito aqui no meu quarto, mesmo
assim em casa mesmo. Entdo eu quero muito fazer um escritério ou showroom. Eu
ndo tenho planos de fazer uma loja fisica, porque como eu te falei, 0 meu forte é mais
no online (E3).

Daqui a uns cinco anos eu vou estar me aposentando e eu sei que eu vou voltar a fazer
fuxico. Eu quero muito voltar e quero ir pro digital. Sim, quero ir para o digital. Talvez
eu ndo tenha uma loja fisica. Eu gosto mesmo da lojinha 1& no Instagram e tudo (E5).

O meu desejo é que eu se conseguisse ter mais tempo livre para que eu pudesse investir
nele, no marketing mesmo, nessa fase de redes sociais e tudo. Poderia ter e aprender
como fazer para ampliar essa rede, porque ampliando a rede pode atingir mais pessoas
e assim eu vou conseguir 0 meu objetivo, que seria complementar a renda, né? E isso
que eu quero (EB).

Eu ndo tenho vontade de ter loja fisica, mas eu tenho vontade de ter um e-comerce
muito funcional, que fique, tipo assim, que ele funcione independentemente de mim.
Entdo eu penso, em futuramente, ter um site que a pessoa possa: “Ela entrou, gostou,
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ela comprou ali, nem precisa conversar comigo”, chega s6 para mim a demanda da
entrega dela e eu entrego, entendeu (E15).

Hoje eu praticamente faco todas as atividades da loja, entdo daqui a alguns anos eu
espero j& estar gerindo a equipe e ser mais a parte estratégica da minha empresa e que
eu posso empregar muitas pessoas e fazerem elas conquistarem os sonhos dela através
da minha empresa. Entdo, também, me imagino assim com a minha familia e
conquistando 0s meus sonhos através desse meu trabalho (E24).

Na busca em conhecer e compartilhar o mundo da vida e as experiéncias adquiridas

das mulheres empreendedoras, foi possivel identificar o que as motivou durante o processo de

desenvolvimento de suas carreiras profissionais no empreendedorismo digital, revelando,

principalmente, para as préprias participantes, quais planos estdo sendo idealizados e como elas

estdo se preparando para conquista-los. Logo, diante dos dados expostos, apresenta-se 0 Quadro

8, com resumo das razdes (0os motivos porques) e das intengfes (oS motivos para que)

envolvidas na acdo empreendedora na modalidade digital.

Quadro 8 — Sintese da Teoria da Motivacdo aplicada na acdo empreendedora digital

CATEGORIA OBJETIVA, PERSPECTIVA PASSADA

MOTIVOS PORQUE — RAZOES

SUBCATEGORIAS

UNIDADES DE REGISTRO

1. Raz0es para empreeender
digitalmente

1.1 Necessidade: mercado de trabalho e conflito trabalho x vida pessoal.
1.2 Oportunidade: realizag8o e satisfacdo; liberdade e flexibilidade; ter
independéncia e ganhos financeiros.

2. Vivéncias em empreender
digitalmente

2.1 Influéncia familiar e rede de apoio;
2.2 Investimentos financeiros;

2.3 Rotina e centralizacdo de atividades;
2.4 Carreira; e

2.5 Medo e inseguranga.

3. Experiéncias em empreender no
Instagram

3.1 Vantagens e oportunidades: acessivel; custos menores; rede de
contatos; canal de divulgacéo; visibilidade; e Flexibilidade e liberdade.
3.2 Desafios: trabalhar o Marketing Digital; gestdo do tempo; inovagéo
constante; e experiéncia de venda/compra.

CATEGORIA SUBJETIVA, PERSPECTIVA FUTURA

MOTIVOS PARA — INTENCOES

SUBCATEGORIAS

UNIDADES DE REGISTRO

1. Gestdo de carreira

1.1 Continuar como empreendedora;
1.2 Conciliar a carreira empreendedora com outra atividade/profissdo; ou
1.3 Seguir uma carreira diferente do empreendedorismo.

2. Gestdo de negdcios

2.1 Ter loja fisica: crescimento/expansdo e experiéncia de compra.

2.2 Ter loja apenas online: escritdrio para loja online ou showroom;
exposicao nas redes sociais; investir em marketing digital; ter e-commerce
estruturado; complementar renda; ter equipe; crescer e realizar sonhos.

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Apos a observacdo das analises e sintese das unidades acima apresentadas, nota-se

um avango no empreendedorismo feminino motivado por oportunidades. Isto reflete uma

evolucdo social e econdmica, que, mesmo diante de um cenario de crise, como a pandemia, as
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mulheres optaram por inovar e se adaptar ao ambiente online, gerindo negdcios digitais. Assim,
na proxima secdo sera apresentada as consideracdes finais da pesquisa a partir das analises e
discussdes realizadas em torno dos resultados obtidos a partir das vivéncias compartilhadas
pelas mulheres empreendedoras. Por fim, também serdo apresentadas as contribui¢cBes da
pesquisa, suas limitagdes e sugestdes para estudos futuros.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo buscou compreender como as mulheres vivenciam o empreendedorismo
digital, a partir dos motivos presentes em sua acdo empreendedora, nas redes sociais virtuais.
A partir do aprofundamento e debate do eixo teméatico empreendedorismo feminino e digital,
aplicado nas redes sociais virtuais, foi mostrado a realidade experienciada por esse publico na
pratica, que movimenta o mercado com novas maneiras de se fazer negocios, por meio das
plataformas online, exigindo dominio de tecnologia, inovacgdo e adaptabilidade.

Para responder a questdo central do estudo, a luz da fenomenologia social de Alfred
Schutz, o primeiro objetivo especifico buscou identificar os “motivos porque” presentes na agdo
empreendedora das mulheres, na rede social virtual Instagram, em que a dualidade necessidade
x oportunidade foi expandida para novas motivac6es aplicadas no contexto analisado, em que,
aquelas que iniciaram seus negocios digitais por necessidade, sendo a minoria, justificou que
estavam desempregadas ou ndo conseguiram conciliar demandas do trabalho com quest6es
pessoais, envolvendo, principalmente, a maternidade. Em face distinta, na configuracao da era
digital, o empreendedorismo motivado por oportunidade foi representado pela maioria das
participantes, em que caracterizaram a criagdo dessas oportunidades tantos por fatores causais,
com negacios bem planejados, como também por efeitos, que foram sendo explorados durante
as relac@es sociais, por influéncias internas e externas, na construcdo do projeto, motivadas por:
realizacdo e satisfacao; liberdade e flexibilidade; independéncia e por ganhos financeiros.

A pandemia da COVID-19 foi um fator externo, ndo controlado pelas participantes,
que influenciou e motivou muitas mulheres a aderirem as redes sociais virtuais, seja por questdo
de necessidade, como a falta de emprego, ou por oportunidades, numa escala mais significativa,
em que a adesdo ao teletrabalho e as mudancas ocorridas na rotina das pessoas, por exemplo,
conduziram muitas mulheres a descobrir e assumir um novo papel: de empreendedoras digitais.

Nessa trajetdria de seguir a carreira como empreendedora, foram compartilhadas
vivéncias, que fizeram parte da historia dessas mulheres, na sua formacéo profissional, sendo
destacados a positiva influéncia familiar e a rede de apoio para quem esta, principalmente,
iniciando sua acdo empreendedora; a falta de acesso a créditos e financiamentos por instituicoes
financeiras ficou muito claro, visto que a maioria das participantes usaram recursos proprios ou
de terceiros como investimento inicial do negdcio, comprovando como esse ainda é um ponto
sensivel da atividade para o género feminino. Acrescenta-se que outros desafios foram
mencionados como a falta de rotina, a centralizacéo de atividades e a sobrecarga de tarefas que

elas enfrentam ao buscar conciliar e atender as demandas de trabalho e, também, pessoais, como
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cuidados com o lar e demandas da maternidade. Torne-se, entdo, justificavel a preferéncia que
delas por carreiras que tenham flexibilidade de horarios, de espaco geografico, liberdade e,
também, que gerem identificacdo e satisfacdo. Como razbes para empreender, o perfil
psicolégico, como ambicdo e desejo por ganhos financeiros volumosos, foi inexpressivo,
porém, medos e insegurancas aparecerem ligados as questdes financeiras, expansao do negocio,
aceitacdo do produto e exposicdo da imagem para o publico.

Criar um negécio, tendo como base e suporte uma rede social virtual, é assumir
riscos, decidir inovar e usar a criatividade a seu favor. Logo, ao utilizar o Instagram como vitrine
online dos seus negdcios, apontaram como vantagens: ser uma ferramenta acessivel, com baixos
custos envolvidos nos processos; oferecer extensa rede de contatos, sendo um bom canal de
divulgacdo e visibilidade; além de proporcionar flexibilidade e liberdade para seus usuérios,
facilitando a comunicacgéo entre empresa — cliente. No entanto, por ser algo que sofre constantes
atualizagdes, tem sido desafiador trabalhar com as novas estratégias e ferramentas do marketing
digital, no qual acaba por exigir tempo e esforcos das empreendedoras para acompanhar as
inovacdes e as tendéncias, que mudam, rapidamente, nas redes sociais virtuais. Por fim, foram
observados aspectos culturais e habitos sobre a preferéncia na experiéncia de compra ser
presencialmente, em que, alguns consumidores ainda resistem ao modelo virtual e demandam
da empresa a opgdo de se ter espago fisico.

Logo, apesar das dificuldades enfrentadas pelas mulheres empreendedoras, ao
responder o segundo objetivo especifico da pesquisa, a fim de identificar os “motivos para”
presentes na acdo empreendedora, concluiu-se que, na perspectiva futura, a maioria das
participantes intencionam continuar suas carreiras no empreendedorismo, seja de forma
exclusiva ou conciliando com outra atividade, tanto na modalidade online como na fisica,
servindo de acordo com suas preferéncias e contexto vivenciado, em que ao projetar as
“motivagdes para”, no futuro, sdo acessados os sistema de relevancias do ator, seu estoque de
conhecimento & mao, suas decisdes e a¢des, contextualizadas pela sua situacdo biografica e suas
relagcbes intersubjetivas, sendo influenciadas e influenciando por seus predecessores,
contemporaneos e, até por, sucessores, conforme explana a fenomenologia social.

As empreendedoras planejam suas metas € objetivos, caracterizando os “motivos
para”, que, ao serem realizados, ou seja, concretizados pela agdo em ato, se convertem em
“motivos porque”. Logo, o fato delas idealizarem continuar empreendendo sdo projecoes
realizaveis, numa postura reflexiva de agdes praticadas e trajetorias percorridas, desde o

momento deram inicio ao seu préprio negocio e ainda persistem trabalhando em seu prol.
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Conclui-se entdo que a fenomenologia social, a luz de Alfred Schutz, se mostrou
adequada para a compreensédo do objeto desse estudo, pois permitiu uma analise da esséncia, a
partir do relato dessas mulheres, sobre as motivagdes presentes na acdo empreendedora digital,
coletadas por meio de entrevistas semiestruturadas em profundidade. Assim, objetiva-se
contribuir e incentivar a aplicacdo desse método fenomenol6gico em pesquisas organizacionais,
com foco no tema do empreendedorismo.

Durante a pesquisa, aponta-se como uma dificuldade o longo periodo que foi
necessario para a realizacdo das entrevistas, durante a fase de coleta de dados, pois, muitas
empreendedoras, precisaram remarcar, por Vvezes, as suas entrevistas, por conta de
compromissos profissionais e pessoais. Outro ponto limitante foi que a pesquisa contou com a
participacdo apenas de empreendedoras da regido Nordeste, especificamente, no Estado do
Ceard, obtendo uma visdo mais regionalizada dos dados.

Dessa maneira, como sugestdo para estudos futuros, indica-se ampliar o campo de
pesquisa para outros estados, alem de incluir novos ramos de atividades como os profissionais
de servicos, ou até mesmo, focar em profissdes que nasceram na era da internet como 0s
influenciadores digitais, produtores de contetdo, gestores de trafego online, entre outras novas
carreiras e atividades para verificar se € possivel generalizar as informacdes reveladas no estudo
e replica-las em novos.

Como contribuicdo, ao apresentar as motivacGes das empreendedoras no meio
digital, a partir de suas vivéncias, objetiva-se incentivar acfes voltadas para fomentar e,
também, aprimorar o0 empreendedorismo e seu crescimento, principalmente, com esse publico.
No estudo, ficou evidente aspectos que precisam receber apoio e agOes resolutivas como o
acesso a investimentos financeiros por instituicdes especializadas e ndo apenas por via de
familiares ou recursos proprios, proporcionando um cenario positivo para o desenvolvimento
dessas organizagdes e maior seguranga para assumir riscos. A centralizacdo e sobrecarga de
atividades, tanto no trabalho como na dindmica familiar, também precisam de um
redimensionamento para que a organizacdo do tempo seja mais produtiva e que reflita na
qualidade de vida dessas empreendedoras. Constatou-se ainda que empreender nas redes
sociais tem suas vantagens e desvantagens. Logo, compreender melhor o funcionamento e o
papel dessa ferramenta poderdo facilitar a adesédo ao s-commerce, facilitando a geracdo de

renda, ascensao social e, também, uma nova op¢éo de carreira.
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ANEXO A-TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

Q@
i g*/DJ

UNIVERSIDADE
FEDERAL Do CEARA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Vocé esta sendo convidado(a) pela pesquisadora responsavel desta pesquisa, Nayane
do Vale Tavares, como participante da pesquisa intitulada “A EMPREENDEDORA ESTA ON:
VIVENCIAS DE MULHERES AO EMPREENDEREM DIGITALMENTE". Vocé nio deve
participar contra a sua vontade. Leia atentamente as informacOes abaixo e faca qualquer
pergunta que desejar, para que todos os procedimentos desta pesquisa sejam esclarecidos.

A pesquisa tem como objetivo compreender como as mulheres vivenciam o
empreendedorismo digital, a partir dos motivos presentes em sua acdo empreendedora, nas
redes sociais virtuais. Espera-se, como beneficio do estudo, que se alcance maior entendimento
e producdo cientifica sobre a temética do empreendedorismo feminino e digital, o que pode
contribuir com dados relevantes para outras mulheres que desejam empreender ou ja
empreendem digitalmente.

Sua participacéo consiste em responder algumas perguntas de uma entrevista a fim de
relatar sua historia como empreendedora na rede social virtual Instagram. A entrevista deve ter
duracdo aproximada de meia hora e seré gravada para garantira melhor analise dos dados.

As informacGes que serdo fornecidas sdo confidenciais e quando divulgados os
resultados do trabalho serdo de forma global e anénima. A sua privacidade sera mantida e 0s
dados coletados serdo utilizados gu® para esta etapa da pesquisa. Vocé ndo ter4d nenhuma
despesa para participar da pesquisa e ndo havera nenhum tipo de pagamento ou gratificacdo
financeira pela sua participacao.

A qualquer momento o participante podera ter acesso a informacOes referentes a
pesquisa pelos telefones/endereco abaixo indicados, assim como esclarecimentos de quaisquer
duvidas por estes mesmos contatos.

Pesquisadora responsavel: Nayane do Vale Tavares
Orientadora: Prof.2 Dra. Tereza Cristina Batista de Lima
Endereco: Avenida da Universidade, 2481

E-mail e telefone para contato: nayanetavares.adm@gmail.com e (85)9-9629.31.51
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ATENCAO: Se voce tiver alguma considerac&o ou divida, sobre a sua participacio
na pesquisa, entreem contato com o Comité de Etica em Pesquisa da UFC/PROPESQ — Rua
Coronel Nunes de Melo, 1000 - Rodolfo Tedfilo, fone: 3366-8344/46. (Horario: 08:00-12:00

horas de segunda a sexta-feira).

Eu, )

abaixo assinado, concordo em participar de livre espontanea vontade dessa
pesquisa. Declaro que que li cuidadosamente este Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido e que, apos a leitura, tive aoportunidade de fazer perguntas sobre o seu contetdo,
como também sobre a pesquisa, e recebi explicacdes que responderam por completo minhas
davidas. A pesquisadora me informou dos procedimentos da pesquisa bem como 0s riscos e
beneficios decorrentes da minha participacdo. Foi me garantido que posso retirar meu
consentimento a qualquer momento e ter acesso ao registro do consentimento sempre que

solicitado. E declaro, ainda, estar recebendo uma via assinada deste termo.

Fortaleza, /[ /

Assinatura do participante:

Assinatura da pesquisadora responsavel:
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Agradecimentos
2. Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e Termo de Confidencialidade
3. Dados de caracterizacdo da participante
a) ldade
b) Estado civil
c) Convivéncia familiar (mora sozinha, com 0s pais, com 0 conjugue)
d) Acumula tarefas domésticas
e) Filhos
f) Escolaridade
g) Area de formagio
h) Tempo que empreende no Instagram
i) Possui outro emprego

PARTE 2

1. Roteiro tdpicos-guia da entrevista

CATEGORIAS
DE ANALISE

SUBCATEGORIAS

ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Vivéncias passadas

Pergunta norteadora: Por que vocé quis empreender digitalmente no Instagram?

1.Motivos porque
(Razdes)

1.1 Aspectos
profissionais/carreira

1.1.1 Como foi sua trajetdria e o processo de decisdo para abrir
uma empresa digital no Instagram?

1.2 Aspectos pessoais

1.2.1 Alguém te inspirou ou influenciou para abrir uma empresa
digital? Tem alguém na familia que é empreendedor?

1.2.2 Vocé teve uma rede de apoio para abrir e administrar seu
negécio?

1.2.3 Vocé teve medo/receio de empreender digitalmente?

1.2.4 Voceé segue alguma rotina pessoal e de trabalho apds se
tornar empreendedora digital?

1.3 Aspectos
financeiros

1.3.1 Como foi o investimento inicial para abrir seu negdcio
digital? Recorreu a algum empréstimo?

3.1 Oportunidades ao
empreender no
Instagram

3.1.1 Quais oportunidades vocé vislumbrou para abrir seu
negoécio digitalmente no Instagram?

3.2 Desafios ao
empreender no

3.2.1 Quais foram os principais desafios que vocé identifica ao

Instagram empreender digitalmente?
Expectativas Pergunta norteadora: Quais suas expectativas em relacéo a sua carreira e seu negocio
futuras digital?
2. MO“Y 0S para _2'1 P_Iano~s futuros — 2.1.1 Quais sdo seus principais objetivos/planos futuros ao
(Intencbes) idealizacédo

empreender digitalmente?




