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EMPREENDEDORISMO INFORMAL DIGITAL E SOCIAL COMMERCE: UM
NOVO MODELO DE NEGOCIO NO INSTAGRAM

Resumo:

O empreendedorismo informal é um fendmeno presente em todo o mundo e que tem como
caracteristica a heterogeneidade de suas atividades, ndo ser regulada pelo governo e,
consequentemente, ndo pagando os encargos tributarios devidos. J& o empreendedorismo
digital surgiu hd pouco tempo em virtude das inimeras transformacdes tecnologicas e do
advento de novas ferramentas relacionadas a Tecnologia da Informacdo e da Comunicagéo
(TIC), caracterizando-se por transa¢Ges mais rapidas e pelo alcance global. Esses avancos
também possibilitaram o surgimento do social commerce que é um modelo de negdcio que
tem como base a juncdo das caracteristicas das redes sociais virtuais e dos sites de comércio
eletronico para o compartilhamento, a compra e a venda de produtos e servigos. Ao combinar
ambos os tipos de empreendedorismo, tem-se o empreendedorismo informal digital que
abrange atividades econdmicas no ambiente virtual como, por exemplo, redes sociais virtuais,
e que ndo sdo reguladas pelas autoridades publicas. Com a intencdo de cooperar com uma
exploracdo dessas novas tematicas, esta pesquisa objetiva contribuir para os estudos sobre o
empreendedorismo informal, 0 empreendedorismo digital e o social commerce, demonstrando
que eles podem estar relacionados.

Palavras-chave: Economia Informal. Empreendedorismo Digital. Social Commerce.
Instagram. Empreendedorismo Informal Digital.

DIGITAL SHADOW ENTREPRENEURSHIP AND SOCIAL COMMERCE: A NEW
MODEL OF BUSINESS IN THE INSTAGRAM

Abstract:

Informal entrepreneurship is a worldwide phenomenon characterized by the heterogeneity of
its activities, not being regulated by the government and, consequently, not paying the due
taxes. Digital entrepreneurship has recently appeared due to the numerous technological
changes and the advent of new tools related to Information and Communication Technology
(ICT), characterized by faster transactions and global reach. These advances have also
enabled the emergence of social commerce, which is a business model based on the
combination of the characteristics of virtual social networks and e-commerce sites for the
sharing, purchase and sale of products and services. By combining both types of
entrepreneurship, there is informal digital entrepreneurship that encompasses economic
activities in the virtual environment, such as virtual social networks, which are not regulated
by public authorities. With the intention of cooperating to an exploration of this new themes,
this research aims to contribute to the studies on informal entrepreneurship, digital
entrepreneurship and social commerce, demonstrating that they may be related.

Keywords: Informal Economy. Digital Entrepreneurship. Social Commerce. Instagram.
Digital Shadow Economy.



1 INTRODUCAO

Grande parte das atividades econémicas em todo o mundo é informal (GODFREY,
2011), com pessoas ou organizacGes operando total ou parcialmente na informalidade
(WILLIAMS, 2009) e os motivos que levaram os empreendedores a fazer parte dessa
economia sdo os mais variados. Schneider e Buehn afirmam que a economia informal inclui a
producdo de bens e servicos legais que € deliberadamente escondida das autoridades publicas.
Todavia, ndo existe um conceito amplamente aceito. Nesse cenario, Webb et al. (2013)
pontuam que as atividades informais suprem um vazio deixado pela economia formal e prové
uma alternativa para a sobrevivéncia dos individuos.

Apesar de ser formada por atividades marginalizadas, a economia informal também
esta sujeita a mudancas. Assim, Geng e Oksiiz (2015) afirmam que as formas de trabalhar no
mercado informal estdo sendo afetadas pelo desenvolvimento tecnoldgico. Nesse contexto,
ferramentas estdo sendo disponibilizadas para que o trabalho informal seja, a0 mesmo tempo,
digital, criando, assim, a oportunidade para que eles alcancem uma maior quantidade de
possiveis compradores.

Na economia digital, tanto a Tecnologia da Informacéo (TI) quanto as novas midias se
tornaram fonte de vantagem competitiva e inovagdo nos processos e nos modelos de negécio
(DAVIDSON; VAAST, 2010). Segundo estes autores, o empreendedorismo digital é a busca
de oportunidades de negdcio que tenham como base a midia digital ou outra tecnologia da
informacdo e comunicacdo e caracteriza-se, por exemplo, pelas rapidas mudancas e pelo
alcance global. Apesar das oportunidades de negocios geradas, as atividades econémicas
apresentam aspectos negativos como, de acordo com Cozer (2007), a grande competicdo por
precos. Afinal, ¢ um ambiente em que o consumidor tem acesso a inimeros negocios sem
precisar se deslocar.

E importante ressaltar que mesmo com essa competi¢do feroz, o empreendedorismo
digital demonstra sinais de crescimento. Para Busalim e Hussin (2016), no momento atual, a
evolucdo do comércio eletrobnico na economia digital tem levado a um novo paradigma
denominado social commerce (s-commerce) que nas palavras de Zhou, Zhang e Zimmermann
(2013) envolve o uso de midias baseadas na internet que permitem que as pessoas participem
de inimeras atividades como venda, compra e compartilhamento de produtos e servigos no
mercado on-line e off-line.

Nesse contexto, Fischer e Reuber (2011) afirmam que esse novo meio pode ajudar
empreendedores a criar e capitalizar oportunidades, ja havendo evidéncias do crescimento do
uso de redes sociais virtuais pelos empreendedores.

Entre as redes sociais virtuais que se desenvolveram bastante nos ultimos anos e
aumentou consideravelmente a quantidade de usuérios esta o Instagram. Ele é uma rede social
virtual de compartilhamento de fotos popular entre os adolescentes e adultos jovens em que as
pessoas tiram fotos de suas atividades diarias e as postam imediatamente, além de permitir
gue 0s usuarios sigam pessoas que eles achem interessante (GOLBECK, 2015). Segundo
Latiff e Safiee (2015), foi demonstrado que o Instagram é a melhor plataforma atualmente
para 0s aspirantes a donos de negdcios iniciar seus empreendimentos. Elas também pontuam
gue 0s negocios existentes no Instagram estdo praticamente fora do radar, apesar de gerar
vendas equivalentes a um negdcio de comércio eletrdnico tradicional.

Gasparéniené et al. (2017) corroboram essa afirmacdo ao pontuar que o0s principais
canais para o empreendedorismo informal digital sdo os e-shops, sites e redes sociais virtuais.
Ao combinar o empreendedorismo informal com o digital tem-se um ambiente on-line com
atividades econdmicas que ndo sao reguladas por autoridades publicas e como esses negocios
podem ocorrem utilizando a infraestrutura digital de redes socais virtuais também podem ser
caracterizados como social commerce.



Considerando que os empreendimentos informais estdo se modificando devido ao
desenvolvimento de novas tecnologias como as midias sociais e oportunizando a criacdo de
modelos de negdcios com base nessas infraestruturas digitais, este artigo, sob essa
perspectiva, busca contribuir para os estudos sobre o empreendedorismo informal, o
empreendedorismo digital e o social commerce, demonstrando que eles podem estar
relacionados.

2 A ECONOMIA E O EMPREENDEDORISMO INFORMAL

No cenario atual, j& se reconhece que na maioria das economias de diversos paises
existe uma grande quantidade de empreendedores informais operando total ou parcialmente
na informalidade (WILLIAMS, 2009a). No Brasil, foi somente a partir dos anos 1990 que as
investigacOes sobre a informalidade ganharam foco (KREIN; PRONI, 2010). Nessa época,
apesar da liberalizacdo para o comércio e a estabilizacdo da economia, a informalidade
continuou crescendo (HENLEY; ARABSHEIBANI; CARNEIRO, 2009). Leone (2010)
comenta que as altas taxas de informalidade j& sdo caracteristicas historicas e estruturais da
realidade brasileira.

Apesar da representatividade deste segmento, Godfrey (2011) comenta que definir o
que € a economia informal se provou problematico. Visando contornar um pouco esta
dificuldade, Schneider e Buehn (2013) especificam que a economia informal inclui toda a
producdo de bens e servicos legais que é deliberadamente escondida das autoridades publicas
com o objetivo de evitar o pagamento de taxas, da contribuicdo da seguridade social, evitar
determinados padrbGes legais do mercado e evitar seguir determinados procedimentos
administrativos. Welter, Smallbone e Pobol (2015) s&o mais simplistas em sua definicéo, e
afirmam que trata-se de algo que acontece a margem da lei, mas que é tolerado pela sociedade
e, segundo McGahan (2012), apresenta um conjunto de atividades multifacetado.

E importante ressaltar que atividades ilegais como o trafico de drogas néo fazem parte
da economia informal (WILLIAMS; NADIN, 2010). Assim, organiza¢cdes que atuam de
modo informal incluem desde vendedores de rua até organizacdes formais grandes que
escolhem ndo obedecer as leis e regulamentacdes ou simplesmente preferem estruturar suas
transacdes informalmente (GODFREY, 2011). Nesse cenério, o autor também afirma que a
informalidade existe em um espectro e ndo em uma dicotomia dividida em formal e informal,
ou seja, existem organizacOes que possuem aspectos formais e informais em niveis diferentes.
A motivacdo para a escolha de atuacéo na informalidade depende de cada empreendedor.

Webb et al. (2013) resumem que existe uma variedade de razbes que motivam a
informalidade: falta de acesso aos meios legitimos, acesso aos meios ilegitimos, desconfianca
do governo, objetivos individuais relacionados a maior status social ou até mesmo a
sobrevivéncia. Existe ainda uma outra perspectiva, defendida por Williams (2009b), de que ao
se fazer uma analise aprofundada das falas dos respondentes, foi notado que a maioria (84%)
apresenta uma mistura de necessidade e oportunidade envolvidos na decisdo de iniciar o
negocio informal.

Porém, Williams (2009a) destaca que os motivos que levaram os empreendedores a
fazer parte da economia informal podem n&o permanecer 0s mesmos no decorrer do tempo,
passando, por exemplo, do empreendedorismo informal por necessidade para aquele dirigido
por uma oportunidade. Além da motivacdo, outro ponto que é abordado sobre economia
informal é o tamanho da empresa. Ribeiro e Freitas (2009) complementam esta afirmacdo ao
pontuar que os negdcios informais exploram atividades relativamente pequenas. Dessa forma,
de acordo com Godfrey (2011), pesquisadores categorizam as organizacgdes informais como
de pequena escala e sem capital, tanto humano quanto financeiro.



Tendo-se como base o que ja foi abordado, percebe-se que o empreendedorismo
informal preenche um vazio deixado pelas instituicbes formais ao prover oportunidades,
empregos, produtos ou servicos mais eficientes do que a economia formal pode gerar sozinha,
fornece uma alternativa para a subsisténcia em que outras opg¢des seriam o desemprego ou 0
crime (WEBB et al., 2013). Nesse contexto, as atividades informais se fazem muito
importantes na conjuntura brasileira visto que de acordo com Pontes (2017), o IBGE
contabilizou 12 milhGes de brasileiros desempregados em 2016, 0 que representa um aumento
de 37% em relagdo ao inicio do mesmo ano.

Geng e Oksliz (2015) pontuaram que atualmente, devido ao desenvolvimento
tecnoldgico, as formas de trabalhar no mercado informal também foram inevitavelmente
afetadas. Assim, acredita-se que a economia informal ndo esteja desaparecendo, mas
transformando-se.

3 AECONOMIA E O EMPREENDEDORISMO DIGITAL

No empreendedorismo contemporaneo, as pessoas deparam-se com acesso rapido e
facil a informacdo, um ativo de grande importancia para a sobrevivéncia de organizacdes
pequenas e grandes (RZEMIENIAK, 2015) porque pode ser utilizada para fins comerciais
(KOLLMANN, 2006) que, somado ao barateamento da infraestrutura de telecomunicacdes,
popularizou o modo digital de se fazer negdcios, trazendo beneficios e oportunidades para a
maioria das organizacdes (PEREIRA; BERNANDO, 2016).

Adicionalmente, a introducdo, nos anos recentes, de novas tecnologias digitais - como
a computacao mobile, computacdo em nuvem, midias sociais, impressoras 3D e a analise de
dados - tém transformado a natureza incerta do processo empreendedor e de seus resultados
como também as formas de lidar com essa incerteza (NAMBISAN, 2016).

Para Asghari e Gedeon (2010), 3 mudancas ocorridas nas duas ultimas décadas
tiveram papel-chave na forma como o empreendedorismo esta configurando-se nessa nova
economia: 1) a internet; 2) os dispositivos, como os smartphones; e 3) as aplicacdes para a
web que se espalham de modo mais rapido. Assim, ja é reconhecido que a internet e a
oportunidade empreendedora possuem uma ligacdo (MACK; MARIE-PIERRE; REDICAN,
2017).

Esse novo tipo de empreendedorismo é denominado de empreendedorismo digital ou
e-empreendedorismo. Segundo Hull et al. (2007), a conceituacao do termo empreendedorismo
digital permanece vagamente definida. Nesse contexto, Davidson e Vaast (2010) referem-se
ao empreendedorismo digital como a busca de oportunidades que tenham como base a midia
digital ou outra tecnologia da informagéo e comunicacdo. Tal empreendedorismo caracteriza-
se pelas rapidas mudancas e pelas incertezas sociais que implicam na exploracdo de novas
ligagBes que dependem, geralmente, dos recursos materiais da internet, das novas midias e da
TI, e que incluem alcance global, disponibilidade 7 dias por semana e 24 horas por dia e
aumento da interatividade pois ndo existem barreiras de tempo e de espaco ja que cada vez
mais pessoas estdo adquirindo acesso a internet e a tecnologia mobile (DAVIDSON; VAAST,
2010).

O’Reilly (2007) vai além ao pontuar que o termo empreendedorismo digital abarca as
varias oportunidades geradas pela internet, pelas tecnologias mobile e pelas novas midias
como as empresas pontocom que se beneficiaram com a abertura da internet para fins
comerciais; a onda de iniciativas da web 2.0 em que as organizacbes e até mesmo 0s
individuos desenvolvem novos modelos de negdcio baseados no crescimento da redes sociais
virtuais e das tecnologias mobile. Zhao e Collier (2016) corroboram esse ponto ao afirmar que
as redes sociais virtuais e o capital social interagem entre si e ocasionam o desenvolvimento
do empreendedorismo digital. Hajli (2013) complementa ao pontuar que com a proliferacdo



da internet e da economia digital, os paises que se preocupam com o crescimento econémico
também estdo atentos a confianga social.

Como cada vez mais organizagdes estdo comecgando a adentrar nos negocios digitais, a
duvida sobre o que diferencia um empreendimento virtual de um tradicional cresce cada dia
mais (HULL et al., 2007). E algumas das diferencas pontuadas pelos autores sdo a forma
como se comercializa; o produto em si, seja ele um bem ou um servigo; o local de trabalho
visto que a depender da organizacdo pode-se trabalhar em casa e, consequentemente, a
organizagdo ndo precisa de uma estrutura fisica; interagdes digitais. Jelonek (2015) apontou
outros aspectos que diferenciam o e-empreendedorismo do tradicional: a) entrada no mercado;
b) produtos e servicos eletronicos; ¢) empregados; d) marketing e propaganda; e) transagoes;
f) pagamentos; g) distribuicdo; h) relacionamento com consumidores; i) cooperacdo com
fornecedores; j) redes de relacionamentos. Pode-se perceber que Jelonek (2015) introduz
alguns aspectos que nao foram abordados por Hull et al.(2007).

Apesar das diferencas existentes entre ambos os tipos de empreendedorismo, Hull et
al. (2007) acredita que se tornar um empreendedor digital é facil, pois é necessario pouco
tempo para criar um site comercial (HULL et al., 2007), tornando possivel que um pequeno
negocio crie uma vitrine de seus produtos e servigos para 0 mundo, ou seja, qualquer pessoa
pode ter acesso tal qual ocorre nas grandes organizagdes (PEREIRA; BERNARDO, 2016).
Assim, na economia digital, a Tl e as novas midias tém se transformado em fontes de
competitividade e de inovacdo nos processos e nos modelos de negocio (DAVIDSON;
VAAST, 2010). Segundo Teece (2010), um modelo de negdcios é a forma por meio da qual a
organizacéo entrega valor ao cliente, fazendo com que ele pague pelo produto ou servico para
que a empresa consiga transformar esse pagamento em lucro

Para que a existéncia do e-empreendedorismo seja possivel, € necessario uma
infraestrutura digital. Ela é definida por Nambisan (2016) como os sistemas e as ferramentas
digitais que oferecem comunicacdo, colaboracdo e/ou capacidades de computacdo para dar
suporte a inovacao e ao empreendedorismo. De acordo com a autora mencionada, as novas
infraestruturas diarias ja demonstraram que sdo capazes de fornecer suporte para as atividades
empreendedoras e sdo elas que adicionam um determinado nivel de fluidez nos processos
empreendedores, permitindo que o mesmo seja tratado de forma ndo-linear. Como a
infraestrutura digital tem essa caracteristica dinamica, é esperado que 0s donos de negdcios
acompanhem esse aspecto.

O SEBRAE (2017) destaca que as vantagens de se ter um negocio digital sdo: estar
familiarizado com o meio virtual (67,5%), custo reduzido de investimento inicial (47,9%),
necessidade de menor infraestrutura (41,6%), facilidade em trabalhar no meio virtual (27,6%),
facilidade para acesso a novos mercados (26,2%), flexibilidade de horario (13,7%), etc.

Apesar das varias vantagens ja elencadas que se relacionam a economia digital, ela
também apresenta aspectos negativos que geram preocupagdo entre 0s donos de negdcios.
Cozer (2007) pontua que a internet pode atuar como uma ferramenta que estimule a
competicdo por precos, além da sua capacidade de difusdo de informacdo negativa, fazendo
com que os vendedores tenham que investir em produtos de alta qualidade e que estejam de
acordo com as necessidades dos clientes para, assim, obter sucesso. Tal aspecto se tornou
mais importante devido a introducdo das midias sociais, facilitando o compartilhamento de
informacdes, assim, as empresas precisam transformar esse aspecto negativo em um ponto
positivo, ou seja, fazer com que os clientes sejam os disseminadores dos produtos ou servigos
da empresa.

No processo do e-empreendedorismo, as organizagdes estdo cada vez mais tirando
vantagem da cooperacdo com clientes (JELONEK, 2015) afinal os comentarios deles, cada
vez mais incentivados pelo social commerce, sobre determinado produto ou servico influencia
na intencdo de compra de outros consumidores (HAJLI, 2013).



O empreendedorismo digital ndo ¢ mais algo exclusivo dos tecnofilos (HULL et al.,
2007) e apesar de sua relevancia contempordnea, as pesquisas existentes em
empreendedorismo tém negligenciado o papel das tecnologias digitais, havendo um esforco
limitado em teorizar o papel de aspectos especificos das tecnologias digitais que moldam as
oportunidades, decisdes, acOes e resultados empreendedores (NAMBISAN, 2016). Assim, no
momento atual, a evolucdo do comércio eletrdnico na economia digital tem levado a um novo
paradigma denominado social commerce (BUSALIM; HUSSIN, 2016).

4 SOCIAL COMMERCE

Abbas e Singh (2014) afirmam que as midias sociais referem-se aos meios de
interacdo entre as pessoas por meio do qual elas podem criar, trocar e compartilhar
informacBes e pensamentos nas comunidades virtuais dependendo, para isso, das tecnologias
relacionadas a web e ao mobile para construir um ambiente interativo. Elas se tornaram uma
ferramenta estratégica para as organiza¢Ges em pouco tempo de existéncia, visto que, segundo
Andzulis e Rapp (2013), os consumidores e até mesmo membros da sociedade em geral
comegaram a ver essas midias como uma forma de empoderamento ao se levar em conta o
fluxo da informacao.

Existem inimeras midias sociais disponiveis, mas as mais populares sao o Instagram,
0 Facebook, o Twitter e o Pinterest (LINDSEY-MULLIKIN; BORIN, 2017). Tais midias sdo
responsaveis pela maior parte do uso da internet e as razbes para esta popularidade sao
diversas e inclui o engajamento em interacGes sociais em uma escala que antes ndo era
possivel (FISCHER; REUBER, 2011). Estes autores também pontuam que esse novo canal
pode auxiliar empreendedores a criar e capitalizar oportunidades e uma delas é o social
commerce.

Para Zhou, Zhang e Zimmermann (2013), o social commerce envolve o uso de midias
baseadas na internet que permitem que pessoas participem do marketing, da venda, da
comparacdo, da compra e do compartilhamento de produtos e servigos tanto no mercado on-
line quanto no off-line bem como em comunidades. Hajli (2013) pontua que usar as
tecnologias sociais cria um ambiente gerador de interac6es sociais e que elas podem conduzir
ao suporte social on-line no e-commerce o que pode criar a confianca e, consequentemente,
aumentar a intencéo de usar o social commerce.

Com base em sua revisdo da literatura, Busalim e Hussin (2016) identificaram as
guatro maiores caracteristicas que diferenciam o s-commerce do comércio eletrdnico
tradicional: 1) a interatividade; 2) a colaboragdo; 3) a comunidade; e 4) o aspecto social.
Desse modo, Afrasiabi Rad e Benyoucef (2011) relatam que os vendedores podem criar perfis
de seus produtos em determinadas comunidades on-line para aumentar sua interacdo com 0s
membros desse grupo e que esses empreendedores devem encorajar os clientes a escrever
comentarios sobre seus produtos ou servigos. Para Zhou, Zhang e Zimmermann (2013),
quando sdo apropriadamente comercializados, os vendedores podem disseminar informagoes
sobre seus produtos e servicos, aumentando a exposi¢ao dos mesmos.

Fischer e Reuber (2011) pontuam que ja existem evidéncias do crescente uso do
Facebook, LinkedIn, Twitter e Instagram pelos empreendedores, objetivando alcancar
resultados positivos para seus empreendimentos. As redes sociais virtuais se tornam atraentes
para os vendedores de pequenos negdcios porque tém o potencial de aumentar o volume de
vendas j& que a organizacdo vai conseguir alcancar uma maior quantidade de potenciais
consumidores utilizando como base o perfil dos sites de redes sociais de seus clientes
(HUNG; YU; CHIU, 2018). Mack, Marrie-Pierre e Redican (2017) comentam que a maioria
dos empreendedores estdo utilizando as midias sociais para comercializar seus produtos ou
servicos e ndo para colher informagoes.



Esse contexto mostra que as midias sociais estdo cada vez mais sendo utilizadas para
fins comerciais. Assim, o Quadro 1 apresenta as vantagens da utilizacdo das midias sociais
para 0 Comércio.

Quadro 1: As vantagens do social commerce

Vantagens i} Autores
Economia dos custos de transacao Geng e Oksiiz (2015) e Hung, Yu e Chiu (2018).
Aumento da interagdo com o consumidor Afrasiabi Rad e Benyoucef (2011), Geng e

Okstiz (2015), Erdogmus e Tatar (2015) e Hung,
Yu e Chiu (2018).

Aumento da exposi¢do do produto Zhou, Zhang e Zimmermann (2013), Souza e
Schoeffel (2013) e Geng e Oksiiz (2015).

Seguir tendéncias Geng e Oksiiz (2015).

Apresentacdo de porfélio Geng e Oksiiz (2015).

Aumento do volume de vendas Hung, Yu e Chiu (2018).

Fonte: elaborado pelas autoras (2018).

Entretanto, apesar dos aspectos positivos ja mencionados, é preciso levar em
consideracdo que o0 s-commerce também apresenta pontos negativos, tal como mostra o
Quadro 2.

Quadro 2: As desvantagens do social commerce

Desvantagens Autores
Falta de controle da imagem Demailly (2008) e Paraiso (2011).
Vendas que dependem de terceiros Lindsey-Mullikin e Borin (2017).
Simplicidade do modelo de negécio Kim (2013).
Perda do apelo das redes sociais virtuais Wang e Zhang (2012).
Publico alvo ndo identificado Geng e Oksiiz (2015).
Competicdo ndo é justa Kim (2013) e Geng e Oksiiz (2015).
Diminuicao da fatia de mercado Geng e Oksiiz (2015).
Imitacéo de produtos e servigos Geng e Oksiiz (2015).
Somente a visdo e o0 som podem ser utilizados Latiff e Safiee (2015).
guando se trata de vender nas plataformas como
o0 Instagram
N&o ser visto como um empreendimento real. Geng e Oksiiz (2015).

Fonte: elaborado pelas autoras (2018).

Com as informagdes acima citadas, Geng e Oksliz (2015) pontuam que ndo existe
somente vantagens quando o individuo toma a decisdo de empreender nesse meio. Além
disso, € preciso levar em consideracdo que cada rede social virtual possui caracteristicas e
finalidades distintas.

A despeito dos pontos negativos mencionados, para Hung, Yu e Chiu (2018), as redes
sociais virtuais estdo desenvolvendo plataformas amigaveis para o comércio a fim de que 0s
pequenos vendedores consigam negociar nessa rede. Nesse contexto, com o advento do
smartphone, o Instagram tem ganhado popularidade (LATIFF; SAFIEE, 2015).

5 INSTAGRAM



O uso do smartphone evoluiu para um nivel em que tem acarretado inumeras
inovagdes que trazem novos significados para a vida humana, tornando-se comum as pessoas
comentarem gue a primeira coisa que fazem ao acordar € olha-lo (LATIFF; SAFIEE, 2015).
Em virtude do desenvolvimento desse dispositivo mével, tornou-se possivel a ascensdo do
Instagram como uma das mais conhecidas redes sociais virtuais do mundo.

O Instagram é conhecido como uma rede social virtual de compartilhamento de fotos
bastante popular entre adolescentes e adultos jovens (GOLBECK, 2015) que agora apresenta
a possibilidade de publicagdo de videos pequenos, adicionar legendas, usar hashtags (#), além
de comentar e curtir as postagens de outras pessoas (PHUA; JIN; KIM, 2016).

O Instagram foi langado na AppStore em 2010 e apenas uma semana depois ganhou
100.000 usuérios e com exatamente dois meses e trés semanas de seu langcamento alcangou
1.000.000 de usuérios, fato extraordinario ao se levar em consideracdo outras midias sociais
como o Twitter que levou dois anos para atingir a mesma quantidade de pessoas (LATIFF;
SAFIEE, 2015). Assim, essa rede tornou-se um local onde as pessoas postam por meio de
fotos e videos o que estdo fazendo no dia-a-dia, incluindo imagens do que estdo comendo, das
roupas que estdo vestindo, etc. Fato é que essa rede esta conquistando as pessoas.

Golbeck (2015) comenta que todas as caracteristicas dessa rede social virtual estdo
presentes somente para dispositivos mobile. Com o passar dos anos, essa rede social virtual
ndo parou de conquistar novos usuarios, apresentando, atualmente, nimeros impressionantes.
Assim, de acordo com o Instagram (2018), essa rede social virtual possui 500 milhdes de
usudrios que o utilizam diariamente e 800 milhdes que 0 acessam a0 menos uma vez por més.

Nesse cenario, Geng e Oksiiz (2015) também abordam o Instagram como um grande
sucesso ao pontuar que, mesmo com o Facebook preservando sua fun¢do como a primeira
fonte de comunicagdo em marketing, ela tem perdido espago para o Instagram.

Os brasileiros embarcam nas novidades bastante rapido e ja sdo um dos principais
produtores de conteddo, sejam eles fotos ou videos, para a ferramenta stories (SANCHEZ,
2017). A pesquisa da Iska Digital publicada pela Adnews (2015) constatou que dos 16
milhGes de usuarios brasileiros a época da investigacdo, 6,3 milhdes eram homens e 9,7
milhdes eram mulheres.

A quantidade cada vez maior de usuarios presentes no Instagram somado ao fato de
que esses individuos dispendem cada vez mais tempo nessa rede social virtual torna tais
ambientes propicios para atividades com fins lucrativos.

6 EMPREENDEDORISMO INFORMAL DIGITAL NO INSTAGRAM

Para Gasparéniené¢ € Remeikiene (2015), um dos principais problemas da ultima
década é a dificuldade de se definir as atividades econémicas, 0s sujeitos e 0s objetos
presentes no espaco virtual que é formado por redes sociais virtuais, por sistemas de negécios
on-line, jogos de computadores, etc. Esses séo locais onde o dinheiro circula, porém, as
transa¢Oes ndo geram um retorno para o governo.

As diferentes interpretacdes existentes em relacdo ao o que é a economia informal
digital — objetivo, objeto, natureza — fazem com que conceitos variados existam na literatura
(GASPARENIENE; REMEIKIENE, 2015). Gasparéniené et al. (2016) se referem a economia
informal digital como as atividades lucrativas on-line relacionadas ao comércio ou ao
fornecimento de servigos e que ndo sdo registrados.

Pelas palavras de Gasparéniené e Remeikiene (2015), entende-se que o0
empreendedorismo informal recebe a designacdo de digital devido ao ambiente em que
ocorre, migrando das ruas das cidades para 0 mundo criado com o advento da internet.



Diante do que foi exposto, gera-se a necessidade de entender o que diferencia a forma
tradicional da digital dos empreendimentos informais. O Quadro 3 traz alguns pontos

relevantes sobre esta diferenciacao.

Quadro 3: Empreendedorismo Informal Tradicional X Empreendedorismo Informal

Digital

Variavel

Empreendedorismo
Informal Tradicional

Empreendedorismo
Informal Digital

Forma de Pagamento

Dinheiro.

Dinheiro eletronico,
sistemas de pagamento on-
line e transagdes financeiras

escondidas.

Funcdes Marketing, principalmente Produtos e servigos estéo
por meio do boca a boca, e posicionados on-line e, em
canais de distribuig&o. alguns casos, envolvem até
mesmo centros de suporte.
Segmento Local e com defini¢do de um Internacional e auto
segmento alvo. segmentado.
Objetivo Lucro. Lucro, recursos digitais

valiosos e banco de dados.

Fonte: Gasparéniené e Remeinieke (2015).

Gasparéniené e Remeinieke (2015) deixam evidente que as tecnologias digitais
tornaram a economia informal mais abrangente, o que pode atrair tanto vendedores quanto
consumidores. Eles também destacam que esse novo tipo de empreendedorismo é somente
uma parte do empreendedorismo informal tradicional.

Os principais canais em que o empreendedorismo informal digital se localiza sdo os e-
shops, sites e redes sociais virtuais (GASPARENIENE; REMEIKIENE; SCHNEIDER,
2017). Eles também afirmam que 20% dos consumidores que fizeram parte da pesquisa
compram produtos ou servicos de vendedores que operam em plataformas sociais.

Segundo Latiff e Safiee (2015), foi demonstrado que o Instagram é a melhor
plataforma atualmente para os aspirantes a donos de negdcios iniciar seus empreendimentos
antes de decidir aventurar-se no mundo off-line. Desse modo, o Instagram tem o importante
papel de moldar a forma como os negocios em casa constroem estratégias impactantes.

Os respondentes — vendedores presentes no Instagram — da pesquisa de Gerg e Oksiiz
(2015) acreditam que a) a estrutura transparente do Instagram € mais conveniente para seus
negocios ja que se pode seguir as tendéncias presentes no mundo, além de poder postar as
fotos que funcionam como portfolios que divulgam o trabalho para qualquer pessoa que
deseje conhecé-lo; b) para todos os participantes, a maior vantagem das midias sociais para
pequenos negacios ¢ a capacidade de fornecer informacao de maneira rapida e de baixo custo;
c) a capacidade existente para exibir as fotos dos trabalhos ja realizados; d) foi citado por
quase todos os respondentes que o Instagram é mais elegivel para os negocios visto que
permite se comunicar com conhecidos e desconhecidos e e) uma das respondentes
complementou ao afirmar que devido as hashtags é mais facil alcancar clientes em potencial.

Todavia, nem tudo sobre a hospedagem de negdcios nessa plataforma é positivo. Dos
cinco sentidos, somente a visdo e 0 som podem ser utilizados quando se trata de vender nas
plataformas como o Instagram (LATIFF; SAFIEE, 2015). As autoras também pontuam que
ndo ter uma loja fisica pode se tornar um desafio, visto que o cliente ndo pode tocar nos
produtos ou sentir o cheiro e provar o sabor de uma comida.



Uma desvantagem citada por todos os participantes da amostra da investigacdo de
Gerg e Okiiz (2015) foi a diminuicdo da fatia de mercado, pois todos concordaram que a
medida que mais pessoas comecam a utilizar as midias sociais e a compartilhar as fotos de
seus trabalhos, outras pessoas reconhecem novas oportunidades de negdcios por meio da
imitacdo dos trabalhos de outras pessoas com o diferencial de possuir um preco mais acessivel
para 0s consumidores.

Um dos respondentes da pesquisa de Ger¢ e Oksiiz (2015) afirmou que uma das
desvantagens de se ter um negdcio nas midias sociais é a percepcdo negativa que outras
pessoas tém a respeito, ndo considerando que o individuo possui realmente um
empreendimento.

E importante lembrar que o crescimento na quantidade de seguidores ndo significa um
aumento nas vendas, pois nem todos tém a intencdo de comprar seus produtos ou Sservicos
(LATIFF; SAFIEE, 2015). Golbeck (2015) compartilha dessa visdo e pontua que quando
alguém segue outra pessoa no Instagram isso ndo implica, necessariamente, que eles querem
algum tipo de relacionamento.

O Instagram apresenta uma lacuna quando se trata de fazer negdcios e a mais aparente
refere-se a necessidade que essa rede social virtual tem de ser complementada, justamente por
ndo possuir todas as caracteristicas de um site de e-commerce, 0 que demonstra que 0
Instagram ndo pode ser a Unica plataforma utilizada (LATIFF; SAFIEE, 2015).

Apesar dessas barreiras, existe a perspectiva de crescimento dos negdécios que se
estabelecem nessa rede social virtual. Nesse contexto, Fischer e Reuber (2011) chamam a
atencdo para o fato de os empreendedores precisarem estudar as redes sociais virtuais com as
quais querem se associar. Nesse ambito, como dono de um negdcio em casa, provavelmente o
empreendedor estd comecando com pouco capital e um orgamento minimo ou proximo a zero
(LATIFF; SAFIEE, 2015) o que aumenta a necessidade de um estudo prévio como forma de
néo perder o pouco capital inicial existente.

Quanto aos tipos de produto ou servicos mais comercializados na economia informal
digital, os respondentes da investigacdo (inspetores fiscais estaduais da Lituania) de
Gasparéniené et al. (2016) afirmaram que sdo a) comércio e servigo de automdveis que
incluem troca de veiculos, pecas de carro, servicos de transporte, etc; b) servigos do setor de
construcdo que é formado por aluguel de instalacdes, servigos de acomodacao; c) refeicdes,
este grupo inclui a preparacdo de comidas, bolos, entrega de comida para eventos, etc; d)
comeércio de roupas, calcados, perfumes, cosméticos, suplementos alimentares, etc.

Em uma pesquisa realizada com consumidores da economia informal digital,
Gasparéniené et al. (2017) constataram que as categorias mais proeminentes sao roupas e
calcados (27%), viagens e entretenimento (23%) e perfumes e cosméticos (19%). As
investigacOes de Gasparéniené et al. (2016) e Gasparéniené et al. (2017) demonstram que
existe uma divergéncia das percepgdes dos fiscais e dos consumidores. Tal realidade pode
significar que as autoridades ainda néo estdo totalmente cientes do escopo e do tamanho da
economia informal digital.

Gasparéniené e Remeikiene (2015) comentam que hd o objetivo, por parte das
autoridades, de estimar os lucros desses empreendedores, entretanto, segundo Gasparéniené et
al. (2016) ainda n&o foi criado nenhum mecanismo eficiente que permita a deteccdo dessas
atividades, além disso, as redes sociais virtuais € um dos canais mais dificeis de serem
controlados pelo governo. Nesse cenario, € interessante notar que 0s negocios existentes no
Instagram estdo praticamente fora do radar, apesar de gerar vendas equivalentes a um negocio
de comércio eletrénico tradicional (LATIFF; SAFIEE, 2015).

Muito foi realizado para que o Instagram alcangasse 0 atual sucesso e comegasse a ser
percebido como um conjunto de ferramentas que poderia tens fins comerciais havendo, assim,



a possibilidade de qualquer pessoa criar um perfil de um estabelecimento comercial, e iniciar
a venda de produtos ou servicos, podendo tal negécio ser informal.

Ja existem 15 milhdes de perfis comerciais no mundo, 80% do total de usuarios
seguem algum perfil comercial e 0 nimero de usuérios que tiveram/ttm um negdcio no
Instagram alcancou a marca dos 180 milhdes, segundo o Instagram (SANCHEZ, 2017).

7 CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade deste artigo é contribuir para os estudos sobre o empreendedorismo
informal, o empreendedorismo digital e o social commerce, demonstrando que eles podem
estar relacionados.

O empreendedorismo informal comecou a ser percebido como um tematica de
pesquisa na década de 1990, demonstrando ser o responsavel pela fonte de renda de iniUmeras
pessoas no Brasil e no mundo que migravam para as atividades informais devido a uma
necessidade ou a uma oportunidade. Com o decorrer do tempo, a economia informal
continuou fazendo parte da realidade de paises desenvolvidos e subdesenvolvidos e
atualmente pode ser auxiliada por inumeras ferramentas tecnoldgicas como as TIC’s.

O acesso facilitado a internet e o surgimento dos smartphones possibilitaram que cada
vez mais individuos tivessem contato com o mundo digital e comecasse a percebé-lo como
uma fonte de renda. Ao combinar ambos os tipos de empreendedorismo, obtem-se o
empreendedorismo informal digital o qual é abordado por autores como Gasparéniené €
Remeinieke (2015). Gasparéniené et al. (2016), Gasparéniené et al. (2017) e Gasparénieng,
Remeinieke e Schneider (2017).

Um dos principais canais existentes para o empreendedorismo informal digital sdo as
redes sociais virtuais (GASPARENIENE et al., 2017). Ao unir as caracteristicas comerciais
dos sites de e-commerce com as das redes sociais virtuais criou-se um novo modelo de
negdcios denominado social commerce que tem, segundo Latiff e Safiee (2015), o Instagram
como a melhor plataforma para os aspirantes a donos de negacios.

Nesse contexto, hd poucas pesquisas que abordam o empreendedorismo informal
digital nas redes sociais virtuais pois o maior foco, atualmente, estd em crimes digitais como,
por exemplo, a pirataria digital (GASPARENIENE; REMEINIEKE, 2015). Outro fator que
motivou a criacao deste artigo foi a percep¢do de que as pessoas passam cada vez mais tempo
do seu dia acessando redes sociais virtuais, sendo, assim, responsavel pela maior parte do uso
da internet (FISCHER; REUBER, 2011).

Este trabalho contribui para os campos de estudo do empreendedorismo informal, do
empreendedorismo digital e do social commerce ao mostrar que eles podem se relacionar,
instigando que novas pesquisas sejam realizadas para o enriquecimento do conhecimento
sobre essas tematicas.

Como sugestdo para pesquisas futuras recomenda-se a realizagdo de estudos de caso
multiplo com vendedores informais digitais que atuam no Instagram ou no Facebook com o
intuito de descobrir quem sdo esses empreendedores informais digitais que estéo presentes em
redes sociais virtuais e entender a percepcdo deles sobre as vantagens e desvantagens na
utilizacdo desse canal de vendas. Adicionalmente, é importante também uma investigacéo
quantitativa ou qualitativa que tenha como foco os usuérios que utilizam as redes sociais
virtuais como um canal de compra, buscando informagdes sobre seu perfil, volume médio de
suas compras, as dificuldades percebidas e seu comportamento de compra.

Assim, conclusivamente, importa dizer que este artigo alcangou o objetivo proposto
por meio das relacdes encontradas na literatura académica.
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