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RESUMO

O objetivo deste estudo é discutir quais sdo os impactos da utilizacdo da midia social Instagram
como ferramenta na construcdo da marca pessoal de empreendedoras digitais pertencentes a
regido sudeste do Brasil. Para cumprir esse objetivo, entrevistas semiestruturadas com
empreendedoras digitais foram realizadas, analisadas por meio da analise tematica. Encontrou-
se a presenca de estratégias de gestdo de marca pessoal como autoanalise continua, publicacédo
de feedbacks aos consumidores, cuidar da aparéncia e espago de trabalho, prezar pela utilidade
do conteldo de suas publicacdes e fomentar dialogo e interacdo pelo Instagram. Ja os elementos
da gestdo de marca, apesar de presentes, ndo sdo percebidos de forma consciente pelas
empreendedoras. Nota-se que paradigmas em torno da figura da mulher empreendedora, que
precisa enfrentar ainda mais desafios, como o somatdrio de papeis sociais, sdo suavizados com
a possibilidade de empreender no Instagram. O artigo inova ao discutir o papel do Instagram
para mitigar as dificuldades enfrentadas por empreendedoras no Brasil, bem como trazer os
estudos sobre estratégias de marca pessoal para o territério nacional. O estudo elenca quais as
principais estratégias de marca pessoal adotadas pela amostra em questao, e suas estratégias de
enfrentamento para empreender frente a adversidades, o que pode contribuir para futuras
empreendedoras guiarem seus negocios.
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ABSTRACT

This study aims to discuss the impacts of using the social media platform Instagram as a tool in
building the personal brands of female digital entrepreneurs in the southeastern region of Brazil.
To achieve this objective, semi-structured interviews were conducted with digital entrepreneurs
and analyzed through thematic analysis. The findings revealed the presence of personal brand
management strategies, such as continuous self-analysis, providing feedback to consumers,
maintaining appearance and workspace, prioritizing the usefulness of their content, and
fostering dialogue and interaction on Instagram. While elements of brand management are
present, the entrepreneurs do not consciously perceive them. It is evident that paradigms
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surrounding female entrepreneurs, who must face additional challenges due to multiple social
roles, are mitigated by the opportunity to engage in entrepreneurship on Instagram. This article
innovates by discussing the role of Instagram in alleviating the difficulties faced by female
entrepreneurs in Brazil, as well as by introducing studies on personal branding strategies into
the national territory. The study identifies the main personal branding strategies adopted by the
sample in question and their coping strategies for entrepreneurship in the face of adversity,
which can assist future entrepreneurs in guiding their businesses.

Keywords: Personal Brand; Female Entrepreneurship; Social Media; Instagram.

1 INTRODUCAO

As midias sociais impactam aspectos sociais, profissionais e pessoais de individuos,
afetando a forma de se comunicar, compartilhar e receber informacdes (NERY et al., 2020). As
empresas tem voltado a sua atencdo as midias sociais, uma vez que permite maior interagdo
com seu publico-alvo, que pode opinar, avaliar, compartilhar e indicar os produtos (SELLER;
LAURINDO, 2018); e contribui para o desempenho mercadol6gico de empresas, pois fornece
informacdes valiosas que permite sua responsividade as demandas do mercado (SANTOS et
al., 2020).

Nesse cenario, destaca-se o empreendedorismo feminino no ambiente digital (SEBRAE,
2020), pautado por uma maior abertura da sociedade ao papel da mulher empreendedora — ainda
que com ressalvas e desafios (CARREIRA, 2015). Desafios estes que transcendem aos da
jornada empreendedora (DAILY et al., 1999), sendo intrinsecos & construcao histérica atrelada
ao género feminino, bem como a dificuldade de captacao de recursos (ALPERSTEDT et al.,
2014). O contexto do empreendedorismo digital tem favorecido o empreendedorismo
feminino, permitindo um modelo de negdcios flexivel e com pouco ou nenhum investimento,
menores custos e maior flexibilidade (NAMBISAN, 2017; GENC; OKSUZ, 2015; HUNG et
al., 2018). Por outro lado, em um ambiente totalmente online a criacdo de confianga nos
consumidores é um desafio, associado a uma expectativa do produto & uma imagem confiavel
e consistente (BORMAN-SHOAP et al., 2019); bem como acarreta problemas com a falta de
controle da imagem (HUNG et al., 2018). Dessa forma, 0 uso da marca pessoal — ou personal
branding — de forma estratégica pode desempenhar um papel importante na construcdo de
credibilidade e confiabilidade (GENC; OKSUZ, 2015; MILOVANOVIC et al., 2015). A
importancia do controle da marca pessoal e estratégias sobre qual a melhor forma de projetar a
identidade da marca nas midias sociais torna-se pauta (LABRECQUE et al., 2010) em um
contexto onde as midias sociais passam por constante mudanca e atualizacdo (RADER et al.,
2014). Sendo assim, a construcao da marca pessoal utilizando esses novos meios se torna ainda
mais importante no cenario crescente e pouco estudado de empreendedoras digitais, que tém
essas midias sociais como principal canal de marketing.

O presente trabalho busca entender o impacto da utilizacdo do Instagram enquanto
ferramenta para gestao de marca pessoal de empreendedoras digitais brasileiras, lacuna sugerida
por Labrecque et al. (2010) e Lepkowska-White e Kartright (2018). Especificamente, busca-
se identificar se o Instagram mitiga os desafios da mulher empreendedora no mundo dos
negocios; avaliar as estratégias de gestdo de marca pessoal realizadas e; entender o nivel de
consciéncia destas sobre os elementos que compdem sua marca pessoal. O trabalho visa sanar
também as lacunas sugeridas por Jacobson (2020), que sugere que sejam analisadas a mulher
empreendedora — dominante no ambiente digital — bem como fazer um recorte de pesquisa fora
do contexto norte americano. Trazer a discussdo de gestdo da marca pessoal dentro de um
contexto brasileiro tentara suprir essas lacunas, além de estender a discussdo analisando
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obstaculos para a empreendedora, além de analisar a ferramenta do Instagram, ainda pouco
estudada academicamente dentro do recorte sugerido nesta pesquisa (SANTANA, 2018). Este
trabalho se apresentarda de forma a contemplar o referencial utilizado acerca do
empreendedorismo feminino e as dificuldades em se empreender, dos elementos para
construcdo da marca pessoal e estratégias de gestdo de marca pessoal; a metodologia qualitativa
empregada, a analise dos resultados, dividindo-se de acordo com os trés feixes tematicos
apontados, e as consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Empreendedorismo Feminino

O empreendedorismo feminino desenvolve-se em consonancia a varias modifica¢fes na
familia e no mercado de trabalho — por exemplo, com a necessidade da mulher de trabalhar para
auxiliar o homem no sustento da casa, ou uma resposta as dificuldades que enfrentavam ao
assumir cargos de gestdo (GOMES, 2004; AVENI et al., 2012; ALMEIDA et al., 2011). As
mudancas surgem a partir dos anos 70, somando-se a luta feminista, uma crise do sistema
taylorista-fordista, maior competitividade entre paises capitalistas, queda nas taxas de lucro de
grandes corporacgdes e emergéncia de uma forma mais flexivel de organizacdo da producéo
(LUNA, 2012). Consequentemente, a sociedade contemporanea se mostra mais aberta ao papel
da mulher empreendedora, o que afeta também as relagdes familiares, expectativas pessoais e
demandas por servi¢os publicos (GOMES, 2004) — mesmo que em algumas situa¢des a posicao
de lideranga feminina no mundo dos negocios ainda seja um paradigma (CARREIRA, 2015).

A jornada empreendedora é composta por dificuldades ou desafios, sendo necessario
muitas horas de trabalho, comprometimento e ambicgéo para o sucesso do negécio (DAILY et
al., 1999). Para além destes desafios, as mulheres encontram adicionais devido a questfes de
género e a construcdo historica da identidade feminina (ALPERSTEDT et al., 2014). Como
exemplo, outros papéis assumidos pela mulher, como o de mae e doméstica, se chocam com as
demandas de seu papel como empreendedora, gerando uma forte tensdo (MCGOWAN et al.,
2012; JONATHAN, 2005), além de preconceitos quanto ao seu género e idade (JONATHAN,
2005).

No entanto, no Brasil, a participacdo do empreendedorismo feminino esté se tornando
mais representativo, onde estas mulheres possuem caracteristicas distintas — como confianca,
capacidades empreendedoras, foco e determinacdo — que contribuem para este fator
(JONATHAN, 2005). Esse cenario compactua para que essas empreendedoras reconhecam no
empreendimento uma opcdo de vida mais promissora no que diz respeito a busca por
crescimento profissional, realizacdo pessoal e até mesmo uma condicdo que favorece a
igualdade de género (MARTINS et al., 2010).

Com a chegada da era digital, 0 modelo de negdcios passa por uma nova revolucéo,
pautados pela acessibilidade digital, no sentido da crescente facilidade de uso da internet para
fins comerciais, que permite maior proximidade com seu publico-alvo e melhor desempenho
de mercado (SELLER; LAURINDO, 2018; SANTOS et al., 2020). Para as mulheres, somam-
se a vantagem da possibilidade de iniciar o negdcio com pouco ou henhum investimento inicial
(NAMBISAN, 2017; HUNG et al., 2018), apontando por outros estudos enquanto uma
dificuldade.

2.2 Elementos da gestdo de marca pessoal

A gestdo da marca pessoal corresponde ao “processo em que as pessoas € suas carreiras
sdo vistas como uma marca” (MILOVANOVIC et al., 2015, p.80), com o objetivo de criar uma
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imagem forte, diferente da concorréncia, e que possam ser seu proprio comerciante (PETERS,
1997).

Os elementos de construcdo de marca pessoal podem ser divididos em 8 categorias,
segundo Scheidt et al. (2020): (i) personalidade, transparecendo pontos fortes, fracos,
habilidades, dentre outros atributos que formardo a sua base (ARAI et al., 2014; PHILBRICK;
CLEVELAND, 2015); (ii) autenticidade, que gera credibilidade — um componente critico para
a marca pessoal — e revela uma constante promessa de valor, atrelada a verdade de quem é
individuo que a marca representa (KOWALXZYK; POUNDERS, 2016); (iii) diferenciacéo e
paridade (mesmo que minima) com outras marcas enquanto vantagem competitiva (PORTER,
1992; PARMENTIER; FISCHER, 2012); (iv) visibilidade — notado pela oratdria, network,
escrita, conteudo produzido, design — e criacdo de persona, que narra uma histéria de forma
interativa com seus consumidores (GANDER, 2014); (v) identidade narrativa, historia da
marca pessoal, enquanto reconstrucdo que humaniza a marca e a pessoa por tras da marca
(MCADAMS; MCLEAN, 2013); (vi) midias sociais, que permite, dentre fatores expostos
anteriormente, a construcdo de um human brand, onde-se cria-se uma relacdo de apego
emocional entre consumidor e gestor (GANDINI, 2016; BRAIG, 2015); (vii) co-marcas, onde
fazem-se parcerias e transferéncia de valor entre stakeholders (FREEMAN, 2010); (viii)
brand-equity, mensura aspectos que influenciam as percepgdes e 0 comportamento das partes
interessadas, podendo gerar valor agregado percebido em nivel reputacional e financeiro, que
reflita a esséncia real do valor da marca (COTTAN-NIR, 2019).

De fato, a construcdo da marca pessoal nas midias sociais é crucial tanto para pessoas
quanto para empresas, que podem criar grandes oportunidades de negocios (KARADUMAN,
2013). Ha alguns anos, o mundo dos negocios comecou a entender a importancia do controle
da marca pessoal e visa estratégias sobre qual a melhor forma de projetar a identidade da marca
no uso das diferentes midias sociais (LABRECQUIE, et al., 2010). Porém, o conceito de midias
sociais esta em constante mudanca e atualizagdo, conforme surgem novas tecnologias e formas
de comunicacao (RADER et al., 2014). Logo, é necessario entender as estratégias que envolvem
a construcdo e gestdo dessa marca dentro do ambiente digital.

2.3 Estratégias da gestao de marca pessoal

As midias sociais criam a possibilidade de um aumento significado do alcance de
contetdos (NOLAN, 2014), bem como atuam enquanto ferramenta de construcao de imagem e
reputagdo (CRUZ et al., 2012; KARADUMAN, 2013). A criagdo de uma marca pessoal
positiva em um ambiente online é desafiadora, uma vez que este ambiente promove a
exploracdo de identidades multiplas (TURKLE, 1995). As midias sociais enquanto uma
estratégia de desenvolvimento da marca pessoal, tem se popularizado, e implica captar e
promover os pontos fortes e singularidades de um individuo a um publico alvo (SHEPERD,
2005). Existe uma relacdo positiva entre o engajamento de consumidores nas midias sociais, e
os esforcos de branding pessoal do top management (KARADUMAN, 2013). Para mensurar a
efetividade da marca pessoal, sdo utilizados avaliacdes e julgamentos de consumidores nos
canais digitais (LABRECQUE et al., 2010).

O trabalho ndo pretende exaurir toda a literatura sobre estratégias de gestdo de marca
pessoal em ambiente digital, mas traz algumas estratégias, usualmente apontada por uma
literatura prévia, e que guiardo a analise, que inclui ndo somente aquelas estratégias referentes
ao contexto digital, tendo em vista que, conforme 0s autores apresentados, 0 processo de
personal branding engloba uma série de analises pessoais e introspectivas antes de ser
comunicado nas midias sociais. As estratégias foram agrupadas em seis grupos, sendo eles: (i)
autoanalise e posicionamento; (ii) utilizacdo de midia e producdo de conteudo; (iii)
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monitoramento da marca e publico; (iv) relacionamento online com o consumidor; (V) estrutura
fisica e simbdlica e; (vi) busca por conhecimento.

As estratégias dentro de “autoanalise e posicionamento” compreende aquelas que
incentivam um olhar introspectivo sobre a marca, seus valores, missao e visao, de forma a ter
um parametro de comparacdo entre a marca desejada com a marca percebida atualmente
(RANGARAJAN et al., 2017); desenvolver um mantra para sua marca pessoal, que consiste
em uma declaracdo rapida, simples e memoravel, com objetivo de descrever quem o individuo
é e o que tem a oferecer (PHILBRICK; CLEVELAND, 2015); o que o diferencia dos outros
dentro e fora do seu nicho de mercado e em que ambientes funciona de forma mais eficiente
(PHILBRICK; CLEVELAND, 2015; EVANS; HEMPSTEAD, 2017; LABRECQUE et al.,
2010). Diante dessa autoanalise, pode-se construir uma personalidade para marca, um valor,
uma identidade que ird ser transmitida ao consumidor, que apos ter essas percepgdes, formaria
um posicionamento sobre os valores emitidos (RIES; TROUT, 1993). Os autores afirmar a
importancia do nome — enquanto primeira informacao guardada por um individuo — e que pode
dar a alguém o poder de reconhecimento e credibilidade para poder conquistar outros
consumidores e agregar reconhecimento e importancia & marca. Deixar claro a fungdo que
desempenha (REED, 2012; EVANS; HEMPSTEAD, 2017).

Por sua vez, existem estratégias relacionadas a “utilizagdo de midia e producgdo de
conteudo”, que consiste na producao de artigos e videos, criar sites e blogs, adicionar contetdo
em enciclopédias online, participar de comunidades online, participar de foruns de discussdo
online, fazer o cruzamento de contedos entre redes sociais, criar alertas online a respeito da
marca, comentar em blogs e nas paginas de outras pessoas (FIGURSKA, 2016;
RANGARAJAN et al., 2017; PHILBRICK; CLEVELAND, 2015). No processo de
autopromocéo, varias ferramentas de comunicacdo podem ser usadas, como blogs, twitter,
Linkedin, Goldenline, foruns de discusséo, redes sociais, Youtube, Slideshare, redes sociais de
fotos, curriculo em video, site pessoal e e-mail (FIGURSKA, 2016; REED, 2012;
RANGARAJAN et al., 2017; LEPKOWSKA-WHITE; KARTRIGHT, 2018).

As estratégias acerca do “monitoramento da marca ¢ publico” compreendem aquelas
que visam entender a marca que ja existe, analisar se a presenca online e a mensagem
transmitida convence o publico-alvo, saber para quem esta direcionada a mensagem, bem como
manter uma conexdao emocional com o publico (SILVEIRA et al., 2017; PHILBRICK;
CLEVELAND, 2015; EVANS; HEMPSTEAD, 2017). Tao importante quanto comunicar a
imagem, é saber para quem a mensagem esta direcionada, bem como manter uma conexao
emocional com o publico (SILVEIRA et al., 2017; PHILBRICK; CLEVELAND, 2015; REED,
2012; EVANS; HEMPSTEAD, 2017). Essa reputacdo ndo € estatica e a marca deve ser
monitorada constantemente (RANGARAJAN et al., 2017; EVANS; HEMPSTEAD, 2017). A
autenticidade e transparéncia da marca também deve ser monitorada, por meio da consisténcia
e clareza em suas mensagens, uma vez que uma marca pessoal multifacetada, voltada para
publicos diversos, afeta a autenticidade, passando uma mensagem mista ao publico
(LABRECQUE et al., 2010; REED, 2012; PHILBRICK; CLEVELAND, 2015).

E de igual importancia manter um relacionamento online com seu consumidor, criando
estratégias digitais como uma boa comunicacdo e recebimento de feedbacks, entendendo a
comunicacdo enquanto bidirecional — consumidor e marca (PHILBRICK; CLEVELAND,
2015; REED, 2012). Criar uma estratégia digital envolve a utilizacdo de midia e producao de
contedo, como discutido anteriormente. As midias sociais, enquanto uma solucdo de baixo
custo para criacdo de marca pessoal, permite comunicar e receber feedbacks de um publico
amplo (REED, 2012; PHILBRICK; CLEVELAND, 2015). O consumidor deve perceber uma
utilidade na marca, onde o fornecimento de informacdes Uteis serd bem mais valorizado que
um marketing indesejado (REED, 2012; PHILBRICK; CLEVELAND, 2015).
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Mesmo que o foco até entdo recaia no ambiente online, é importante também investir
em estratégias que compreendam a estrutura fisica e simbolica envolvendo a marca, como o
design da péagina, a qualidade da fotografia, o espaco fisico de trabalho e decoracédo
(PHILBRICK; CLEVELAND, 2015).

Por fim, as estratégias que evidenciem a busca por conhecimento da marca apontam a
importancia de comunicar suas credenciais tangiveis e intangiveis. Credenciais tangiveis
consistem no investimento em si mesmo, por meio de cursos, especializagdes e treinamentos
acumulados ao longo da construcdo da marca pessoal, e que fazem com que a marca ganhe
credibilidade frente a consumidores e stakeholders (SILVEIRA et al., 2017; EVANS;
HEMPSTEAD, 2017). Em adicdo, credenciais intangiveis sdo mais subjetivas e as vezes
dificeis de transmitir, como a reputacdo do gestor, habilidades como lider de equipe, nivel
motivacional, mas que devem ser efetivamente comunicadas, sendo fundamental para manter a
reputacdo da marca, enquanto promessa de valor e desempenho, e essencial para atender as
expectativas do publico-alvo (PHILBRICK; CLEVELAND, 2015; RANGARAJAN et al.,
2017).

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Levando em consideracéo o objetivo desta pesquisa de entender o impacto da utilizacdo
do Instagram enquanto ferramenta para gestdo de marca pessoal de empreendedoras digitais -
optou-se por empregar 0 método do estudo de caso, analisando as dificuldades da mulher
empreendedora, as estratégias e os elementos de gestdo de marca (MALHOTRA, 2001),
método este que corresponde a “uma investigacdo empirica que estuda um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto real, especialmente quando os limites entre o fendmeno
e o contexto nao sao claramente evidentes” (YIN, 2003).

J& em relagdo as maneiras de se investigar os objetos, escolheu-se pela realizacdo de
entrevistas semiestruturadas, cujo roteiro perpassa os trés feixes acima citados - dificuldades da
mulher empreendedora, as estratégias e 0s elementos de gestdo de marca, contabilizando um
total de 69 perguntas, construidas em conjunto pelos autores deste trabalho, de acordo com
literatura prévia, e validado por meio de um painel de especialistas e trés entrevistas piloto
realizadas em fevereiro de 2021. Exemplos de perguntas relacionadas a dificuldade de se
empreender ¢ a ferramenta instagram sdo “Como o fato de ser mulher influencia o seu
empreendimento? Ja sofreu discriminacdo por ser uma mulher empreendedora?” ¢ “O que a
motivou a escolher o Instagram como canal para empreender?”. Por sua vez, exemplos de
perguntas relacionadas as estratégias sdo “Vocé costuma divulgar suas habilidades (o que sabe
fazer) e sua reputacdo (feedback, depoimento)?” ¢ “Vocé sabe quem ¢ seu publico-alvo, ou seja,
com quem vocé esta falando no Instagram?”’. Por fim, exemplos de perguntas que compreendem
os elementos de gestdo de marca pessoal sdo (iii) elementos, “Vocé tem ou ja teve parceria com
outras marcas?” “Entende que parceria entre marcas ¢ importante para seu negocio?” “\Vocé
costuma medir se as suas a¢des de marca pessoal estdo dando certo? Se sim, como?”.

Foram entrevistadas 15 micro e pequenas empreendedoras, as quais foram escolhidas
por conveniéncia e acessibilidade. A coleta aconteceu em fevereiro e marco de 2021. As
entrevistas foram transcritas manualmente, com duracao de entrevista entre 23 a 77 minutos,
em um total de 10h:26min. Devido ao cenério decorrente da pandemia de Covid-19, todas as
entrevistas foram realizadas por meio de video-chamadas.

A andlise temética foi escolhida para tratamento dos dados, que permite identificar,
organizar e oferecer padrbes (temas) em um conjunto de dados, permitindo dar sentido a
significados e experiéncias coletivas e/ou compartilhadas (BRAUN; CLARKE, 2012). A
andlise perpassa a familiarizacdo com os dados, imergindo por meio das transcri¢cdes, criagdo
de cddigos iniciais, extracdo de padrdes de dados e definicdo de temas principais (BRAUM,;
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CLARKE, 2012). O numero de entrevistados foi definido por meio da saturacdo de dados, uma
vez que ndo surgiam mais novos padrdes de dados das entrevistas coletadas.

4 RESULTADOS

A amostra compreende 15 empreendedoras, onde a maioria trabalha no ramo da estética
e beleza, aléem de atuacGes na odontologia, influenciadoras digitais, consultoria ambiental,
consultoria imobiliaria, alimentos, contabilidade, ensino da lingua inglesa, artesanato,
contabilidade e marketing digital. De todas as entrevistadas, 11 sdo graduadas e quatro possuem
0 ensino médio completo como formacdo. Dessas 11 graduadas, duas sdo pos-graduadas, uma
é mestra e uma € doutoranda. Essas mulheres possuem entre 22 e 44 anos e correspondem a
seis casadas, oito solteiras e uma divorciada.

4.1 Desafios inerentes a empreendedora mulher e as midias sociais

A jornada dessas empreendedoras, na maioria, comega sem contato nenhum com
negocios semelhantes ao seu — ou a qualquer tipo de negocio. Uma delas, apesar de ndo ter tido
histérico de empreendimentos anteriores, afirma ter desenvolvido suas caracteristicas
empreendedoras com base na vivéncia e aprendizado com seu pai empreendedor, de forma
transgeracional (HABBERSHON et al., 2010). Caracteristicas empreendedoras, desenvolvidas
por meio de experiéncia e aprendizado, vai de encontro a abordagens comportamentais, que
refutam resultados baseados no gene empreendedor (KRUEGER JR., 2007).

A metade das entrevistadas ndo possuem renda além do atual empreendimento. Para
além, existem aquelas que afirmam possuir uma fonte de renda primaria, por ndo encontrarem
seguranca financeira no empreendimento digital, tendo medo dele néo crescer (JONATHAN,
2005), muito por conta da sua propria falta de confianca ou a de terceiros, que as desestimulam
principalmente no inicio. Destacam-se trés entrevistadas que afirmaram ter um grau de
dependéncia da renda do marido, enquanto o seu empreendimento consiste em um
complemento de renda (ALMEIDA et al., 2011), algo que contribui para a falta de confianca.

Nota-se um conflito com parte das entrevistadas, provenientes do choque do papel de
gestora e o papel de mée/esposa e uma tentativa de equilibrar esses papéis, que demandam
grande dedicacdo (JONATHAN, 2005; MCGOWAN et al., 2012; DAILY et al., 1999). Mesmo
com mudangas no ambiente familiar e no mercado de trabalho (AVENI et al., 2012), os papéis
de género sdo construcdes tao estruturadas, que a designacao dos papéis supostamente atrelados
a identidade feminina ainda sdo desafios para mulheres empreendedoras (ALPERSTEDT et al.,
2014). A pandemia do COVID-19 reconfigurou a dinamica de familias no mundo todo, e uma
das maes entrevistadas relata que teve que adequar seu negécio a rotina dos filhos, 24 horas por
dia sob seu cuidado — gerando angustias e desafios singulares (UZUN et al., 2021). Para além
de conflito de papéis, questbes de género influenciam negativamente sua jornada, com
comentarios sobre sua carreira e suas escolhas, e sobre necessidade de se reafirmar enquanto
mulher empreendedora para seus consumidores — como a supervalorizagdo do marido enquanto
entregador, e negligenciando as habilidades da empreendedora. Comentarios com teor
discriminatorio sdo comuns (JONATHAN, 2005; ALPERSTEDT et al., 2014). Algumas
entrevistadas relatam assédios por parte dos consumidores e gestores, e a falta de medidas
punitivas para a violagdo do seu direito elementar enquanto mulher (DIAS, 2008). Por outro
lado, duas entrevistadas que trabalham em ramos relacionados a beleza, relataram que ser
mulher influencia positivamente seu negdcio justamente pelo ramo estar atrelado ao feminino
— gerando maior confianga e lealdade (PETERS, 1997).

A maioria encontra apoio de circulos sociais, composto por familias e amigos. As
entrevistadas que ndo encontram esse apoio, relatam a falta de um entendimento sobre o modelo
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de negdcio digital, que muitas vezes ndo reconhecem o empreendimento como uma ocupacao
ou preterem o papel de empreendedora em relacdo as suas outras ocupag6es, como a académica,
por exemplo. Uma delas citou a dificuldade de captacdo de recursos, uma vez que sente que
deve sempre provar suas habilidades e capacidades, enquanto mulher, de gerir seu negécio.
Esse fator pode potencializar a dependéncia feminina do conjuge (ALPERSTEDT et al., 2014).
A maioria afirmou o desejo de melhorar sua condicao financeira — empreender por necessidade
— a0 mesmo tempo em que afirmam enxergarem uma oportunidade de negécio. Uma delas
afirmou ter comegado enquanto necessidade (NATIVIDADE, 2009).

Em suma, na amostra estudada, existe uma persisténcia de questdes de género enquanto
desafios para empreender (ALPERSTEDT et al., 2014; JONATHAN, 2005), atrelados a
acumulacgdo de papéis de género e paradigmas sociais (CARREIRA, 2015). Tais paradigmas
geram situagdes discriminatorias e de assédio. Nota-se que todas as mulheres casadas e com
filhos assumem também para si a maior parte da responsabilidade de cuidado com os filhos — e
esse cuidado sera preferido se postas a escolher entre o empreendimento e os filhos.

Todas entrevistadas possuem conta ativa no Instagram, utilizando-o diariamente, em
uma frequéncia de 1 a 12 horas por dia. Duas entrevistadas relataram possuir horarios fixos de
utilizacdo, levando em consideragdo o nimero de seguidores ativos no horario e sua propria
disponibilidade — as demais ndo estabeleceram horérios fixos, reafirmando a facilidade de
acesso do modelo de negocios (DOMINGUES, 2017).

Quando perguntadas acerca das motivacdes de se empreender pelo Instagram, seis
afirmaram ser motivadas como forma de ser melhor remunerada dentro da area de formacéo;
pelo desejo de independéncia financeira, realizacdo pessoal e; pela possibilidade de melhor
conciliacdo com o papel de mée e lidar com questdes de género (MARTINS et al., 2010;
MCGOWAN et al., 2012), apesar de uma entrevistada ter sacrificado algumas atividades do
seu negocio pelos filhos, ainda que utilizasse o Instagram comercial. Somam-se a essas
motivacdes intrinsecas, a questdo de a plataforma possibilitar um maior alcance de mercado e
a criagdo de um portfolio para seus produtos e servicos (GENC; OKSUZ, 2015). A
acessibilidade é um fator importante, permitindo acesso em qualquer hora e lugar
(DOMINGUES, 2017). O trafego pago e a sua possiblidade de filtrar um pdblico muito
especifico, se comparado as midias tradicionais de marketing, foram apontados enquanto
motivador, angariando uma clientela mais qualificada. Cinco entrevistadas relataram ja
utilizarem o aplicativo para fins pessoais antes do empreendimento, o que permitiu um maior
dominio da plataforma (SILVEIRA, 2017). A plataforma permite também uma melhor
comunicagéo entre empresas e consumidores (MUNIZ; SCHAU, 2011).

Oito entrevistadas relataram agir intuitivamente quanto as estratégias de marketing. Em
contrapartida, seis mulheres disseram ter estratégia definida, como pedir que seus circulos
sociais compartilhem seu contetdo. Em relacéo ao preparo para 0 marketing digital, cinco delas
ndo realizou preparo nenhum, adotando um comportamento reativo, com base em suas
vivéncias e experiéncias, mas sem buscar um conhecimento formal — como ja discursado em
artigos sobre MPEs, como o de Ferreira et al. (2020). Duas delas buscaram conhecimento por
conta proépria, e duas possuem formacdo em marketing. O formato das publicacdes varia de
acordo com timing do mercado, ou que recebe melhor feedback dos seus consumidores e da
plataforma — como postagens que geram maior engajamento. A maioria delas fazem todas as
tarefas na plataforma sozinha, e o restante recebe ajuda de marido, filhos ou sdcias.

Em resumo, percebe-se que, de fato, a utilizacdo do Instagram permite uma
flexibilizacdo da jornada empreendedora para conciliagdo com os demais papeis que a mulher
acumula — principalmente pela facilidade de acesso em qualquer hora e local (DOMINGUES,
2017) —, o que permite que mées empreendedoras ndo precisem abandonar de vez a sua vida
profissional. Para além, ndo € necessario grandes investimentos financeiros iniciais, assim
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como néo exige uma preparacéo formal inicial — o que néo deixa de ser considerado importante
e ser motivo de preocupacdo das empreendedoras.

4.2 Estratégias de construcdo de marca pessoal

Para entender as estratégias de branding pessoal - no qual pessoas e carreiras sao vistas
como uma marca (MILOVANOVIC et al., 2015) — das empreendedoras pesquisadas, buscou-
se analisar as estratégias encontradas na teoria, e compara-las aos relatos das entrevistadas.
Essas estratégias sdo: (i) autoanalise e posicionamento; (ii) utilizacdo de midias sociais e
producdo de conteudo; (iii) monitoramento de marca e publico; (iv) estruturas fisica e
simbolica; (v) relacionamento online com o consumidor e stakeholders e; (vi) busca pelo
reconhecimento.

Em relacdo a autoandlise e 0 posicionamento das empreendedoras, a maioria
mencionou a questdo da identidade e imagem percebida enquanto estratégia importante
(KELLER, 2003). A marca enquanto uma imagem, engloba postura, esséncia, personalidade,
crengas, comunicacao e oratoria, e estética na plataforma — e foi apontada enquanto importante
para 0 negocio, por permitir uma conexao e uma identificacdo dos consumidores com a marca
(ESCALAS; BETTMAN, 2005). A apresentacdo da marca — por meio da sua logo/foto de perfil
—, a aparicdo da empreendedora e sua identidade real enquanto tentativa de humanizacao da
marca (PHILBRICK; CLEVELAND, 2015) também foram apontadas enquanto estratégia. A
maioria delas confirmaram que o uso da autoimagem é um fator crucial para o negdcio, seja
divulgando o produto ou servi¢o, mostrando bastidores e rotinas, ou até mesmo contando a
propria historia da vida — storytelling. Existe, porém, uma preocupacdo sobre assumir
posicionamentos ou opinides que possam prejudicar seu negdcio, o que bloqueia uma
aproximacéao entre a vida pessoal da empreendedora e sua vida profissional. Uma delas revelou
até um policiamento na rede pessoal — ndo postando fotos com bebidas, por exemplo — o que
mostra 0 medo do julgamento e de sofrer preconceitos relacionados ao género (JONATHAN,
2005). Todas as entrevistadas afirmaram ter um olhar introspectivo, avaliando se estdo
transmitindo a imagem que gostariam (RANGARAJAN et al., 2017; PHILBRICK;
CLEVELAND, 2015; EVANS; HEMPSTEAD, 2017), pedindo feedback aos seus
consumidores e circulo social. Treze entrevistadas relataram ndo possuirem missdo e visdo
definidas, o que traz a tona uma fuga do planejamento estratégico basico, para priorizar acdes
que estdo muito difundidas no meio digital, como a producdo de stories, por exemplo.

A estratégia da busca por reconhecimento, analisa a¢des de divulgacdo da formacao,
habilidade e reputacdo afim de gerar reconhecimento, descritas por Silveira et al. (2017) e
Evans e Hempstead (2017) como as credenciais tangiveis e intangiveis do individuo. Oito
empreendedoras afirmaram divulgar suas credenciais tangiveis — cursos e especializagdes —em
busca de reconhecimento, agregando valor para o seu lado profissional. Em relagdo as
habilidades, relacionadas as credenciais intangiveis, apenas uma entrevista confirma nao
divulgar em seu Instagram. Sobre a reputacdo, considerando feedbacks e depoimentos dos
clientes, onze das entrevistadas alegaram divulga-los frequentemente em seu Instagram. A
divulgacdo de feedback revela uma tendéncia digital, incluindo até um formato especifico para
a publicacdo, mas seguida de forma intuitiva. Em termos gerais, as credenciais tangiveis e
intangiveis sdo entendidas como relevantes pelas empreendedoras, mas a comunicacdo das
credenciais nem sempre é de forma clara e distinta, utilizando todos 0os meios possiveis, como
indica os autores Silveira et al. (2017) e Evans e Hempstead (2017).

Quanto as estratégias de monitoramento de marca e publico (RANGARAJAN et al.,
2017; PHILBRICK; CLEVELAND, 2015; EVANS; HEMPSTEAD, 2017), percebe-se uma
busca para entender seu publico-alvo, além da tentativa de reconhecer seus pontos fracos e
fortes, enquanto desejo de aprimoramento. As empreendedoras confirmam conhecer seu
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publico em diferentes graus, desde informacdes béasicas até as detalhadas. Essas informacdes
devem ajudar no aprimoramento da marca pessoal (EVANS; HEMPSTEAD, 2017) —uma falha
das empreendedoras, que muitas vezes ndo sabem como aplicar essas estratégias.

Em relacdo a estratégias que compreendem as estruturas simbdlica e fisica
(PHILBRICK; CLEVELAND, 2015), 0 mantra € presente para algumas das entrevistas, como
“Se vocé pode sonhar, pode realizar”, “Nunca foi sorte, sempre foi Deus”, além da orag¢do do
Ho’oponopono, a filosofia ancestral havaiana de cura; a aparéncia pessoal e do espaco fisico
sdo fatores valorizados pelas entrevistadas, apesar de também atuarem enquanto inibidor — uma
das entrevistadas relata que a aparéncia pessoal a impede de postar contetdos sobre seu negécio
alimenticio utilizando sua prépria imagem. Trés entrevistadas pontuaram ndo possuir um
logotipo. Destas, duas sdo influenciadoras digitais e utilizam o proprio perfil pessoal, com seu
nome e sua imagem de perfil. A criacdo do logotipo é vista como uma prioridade antes mesmo
que o estudo do publico-alvo, tendo em vista a grande propagacao de um perfil de Instagram
esteticamente organizado. Entende-se que, tanto 0s aspectos fisicos, como aparéncia e ambiente
de trabalho, quanto os simbdlicos, representados pelo mantra e logotipo da marca, sdo
estratégias reconhecidas e que causam preocupacdo nas pesquisadas (PHILBRICK;
CLEVELAND, 2015). Por isso, elas procuram aparecer no Instagram quando estdo arrumadas
e em ambientes organizados e bonitos. Além disso, é comum entre elas a utilizagdo de mantras
que carreguem significado de fé ou até mesmo de motivacdo. Existe a migracdo de algumas
entrevistadas para um modelo de negdcio totalmente virtual.

Estratégias acerca da utilizacdo das midias sociais e producdo de contetido podem
representar um desafio, ao chocar-se com a rotina da empreendedora (PHILBRICK;
CLEVELAND, 2015; REED, 2012; ALPERSTEDT et al., 2014) — uma delas relata ndo
conseguir produzir contettdo com os filhos em casa 24 horas devido a pandemia. Das que criam
contetldo com frequéncia, a inspiracdo vem de feedbacks e ddvidas dos consumidores, por meio
de uma comunicagdo reciproca (MUNIZ; SCHAU, 2011), e da divulgacdo do portifélio de
produtos e servicos que deseja vender mais. Uma delas foca em contetdo de valor e
humanizado, fomentando uma identificacdo com o consumidor e gerando um apego emocional
(CARLSON; DONAVAN, 2013). Apesar da importancia do uso de outras midias sociais e
ferramentas digitais, a maioria das entrevistadas limita-se ao Instagram e Facebook — onde
publica-se 0 mesmo conteudo nas duas plataformas, e as vezes, também no Whatsapp —, apenas
duas produzem videos para o Youtube e trés possuem um site. E comum a participago em
grupos do respectivo nicho de atuacdo da empreendedora, em midias como Whatsapp,
Telegram e Facebook — que assumem o papel dos féruns da internet, apontados como relevante
por Figurska (2016).

Por fim, as midias sociais atuam enquanto um facilitador do relacionamento online
com o consumidor (MUNIZ; SCHAU, 2011; HE; PHILBRICK; CLEVELAND, 2015), onde
permite a interacdo por meio de comentérios nas paginas/perfis, bem como por meio de recursos
fornecidos pela plataforma — caixas de perguntas, por exemplo. Trés delas afirmaram dosar sua
sinceridade para ndo gerar conflito de opinides, o que ndo é recomendado por Reed (2012). E
preciso paciéncia e manter uma presenca online (REED, 2012), a medida que a construcdo da
marca pessoal é reconhecida pelas empreendedoras enquanto gradual — o que pode gerar
desanimo, mas ndo deixa de ser gratificante quando gera retornos. Duas entrevistadas afirmam
que resultados podem ser atalhados, com conhecimento adequado e trafego pago. Apenas uma
entrevistada afirma mandar mimos e investir no pés-venda, conforme recomendado por Evans
e Hempstead (2017).

Destarte, corroborando com a literatura sobre de marca pessoal, verifica-se que as
estratégias elencadas sdo minimamente reconhecidas como importantes e até praticadas pela
maioria das empreendedoras, mesmo que ndo intencionalmente voltadas para a gestédo de marca
pessoal. Também, foi possivel observar nos relatos que algumas estratégias se popularizaram
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no meio digital e, por isso, alcancaram a adesdo das empreendedoras, como € 0 caso da
producdo de contetdo com constancia e relacionamento com o publico online, enguanto
estratégias como férum na internet sofreram mudancas ou se tornaram obsoletas no atual
cenario digital.

4.3 Elementos-chave e aplicacfes da marca pessoal

Em sua revisdo sistematica, Scheidt et al. (2020) elenca nove elementos-chave e suas
aplicacbes na construcdo da marca pessoal, sendo estas: personalidade, autenticidade,
diferenciacdo, visibilidade, identidade narrativa, midias sociais, co-branding e brand equity.

Com excecdo de uma entrevistada, todas disseram utilizar caracteristicas de sua
personalidade na sua marca, como os valores, pontos fracos e pontos fortes (PHILBRICK;
CLEVELAND, 2015), transparecendo em seu negdcio um pouco sobre suas paixdes e jeito de
ser. Suas marcas pessoais refletem quem elas sdo, sua autenticidade, enquanto promessa de
valor, e sua identidade (GANDER, 2014). Uma das entrevistadas pontua que apenas uma parte
de sua personalidade transparece, enquanto outra afirma que sua personalidade é evidenciada
em alguns pontos e de forma intencional.

Sobre diferenciar-se da concorréncia, a maioria considera ser 0 mais importante
(PORTER, 1992) e somente duas entrevistadas pontuam sobre a importancia de fazer pelo
menos 0 minimo do que os concorrentes fazem, refor¢cando os pontos de paridade apontados
por Parmentier et al. (2013). Uma das entrevistadas afirma que a diferenciacdo néo € importante
por atuar em um setor tradicional onde a inovacdo ndo é bem vista.

Quanto a visibilidade no mercado (GANDER, 2014), cinco buscam ser notadas por
meio do “boca a boca” — gerado, automaticamente, por meio da prestacdo de um bom servico
ou produto. Para alem, ter qualidade na entrega, agregar valor ao servico e inovar nos conteudos
de divulgacdo também foram apontadas enquanto formas de ganhar visibilidade. A inovacao
na divulgacao pode acontecer, inclusive, voltando a meios tradicionais de marketing, como a
panfletagem. O horéario das postagens também é observado, em busca de uma maior interacdo
com o publico e, por conseguinte, maior visibilidade (PARMENTIER; FISCHER, 2012). O
trafego pago (JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-FERNANDEZ, 2019) também é citado com
frequéncia, ainda que nem todas executem essa estratégia. A utilizacdo de hashtags também foi
mencionado (GENC; OKSUZ, 2015). Também foi apontado a humanizacdo do perfil
(CARLSON; DONAVAN, 2013), que leva a uma maior identificacdo com o publico e, por sua
vez, uma maior visibilidade.

A maioria das entrevistadas reconhece a importancia de uma identidade narrativa, contar
sua histéria de vida, seja para humanizar sua marca, ou para criar conexao com seus
consumidores, ou criar autoridade sobre determinado assunto (MCADAMS, 2011) — ainda que
algumas ndo a assumirem de fato, por vergonha de aparecer falando no Instagram. Nove
entrevistadas relataram ter um puablico emocionalmente apegado com sua marca, gerando
confianca e fidelidade (CARLSON; DONAVAN, 2013). Esse apego é evidenciado, por
exemplo, em relatos de consumidores que cobram por noticias quando a quantidade de
contetdos diminui.

A maioria das entrevistadas relataram ter associacdes e parcerias, e que sao importantes
para 0 negdcio — principalmente se agrega valor a marca pessoal (FREEMAN, 2010; KELLER,
2003). Uma entrevistada relata uma parceria pontual, no qual produzia bolos, enquanto a outra
profissional confeccionou as caixas decoradas. E comum realizar sorteios envolvendo essas
parcerias, que gera mais seguidores para as marcas envolvidas.

A manutenc¢éo da marca ocorre principalmente por meio do feedback dos consumidores
e por métricas do proprio Instagram relacionadas as suas publicagdes. Essas medidas refletem
0 conceito de brand equity, enquanto medida de valor agregado percebido e que reflete o valor
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da marca (COTTAN-NIR, 2019; CHEN; CHUNG, 2016). Uma das entrevistadas afirma néo
conseguir tempo para 0 monitoramento, por falta de conciliar o seu papel de mée.

Por fim, reconhece-se todos 0s nove elementos-chave e aplicagdes do personal branding
como pertinentes para 0 contexto das empreendedoras digitais em estudo ja que, em sua
maioria, apresentaram posicionamento claro sobre cada elemento.

5 CONCLUSAO

O principal objetivo desta pesquisa foi o de responder quais impactos da utilizacdo da
midia social Instagram como ferramenta na construgcdo da marca pessoal de empreendedoras
digitais. O Instagram atuou engquanto um mitigador dos desafios da mulher empreendedora,
principalmente em relacdo a flexibilidade da jornada de trabalho, que a ajuda a cumprir seus
diversos papéis definidos socialmente. A plataforma também mitigou o desafio de se conseguir
capital para investir no negécio. Outro ponto apontado como benéfico foi acesso disponivel em
qualquer lugar ou hora, usando o celular — nédo requerendo uma formacéo ou especializacéo das
usuarias em marketing digital ou constru¢do de marca pessoal. Dessa forma, conclui-se que
apesar de ainda existirem paradigmas sociais em torno do empreendedorismo feminino, que
afetam a sua jornada, o uso da midia social Instagram tende a colaborar com a atuagdo
empreendedora das mulheres pesquisadas que buscam a independéncia financeira, enquanto
atuam em outras esferas.

E possivel perceber que as estratégias de construcdo de marca pessoal descritas na
literatura citada por esta pesquisa sdo, em sua maioria, reconhecidas e praticadas, ainda que de
forma ndo proposital e intuitiva — como sempre fazer autoanalise para avaliar a sua marca
pessoal e aprimoré-la; publicar feedbacks de consumidores para ser reconhecida como
profissional; acompanhar os comentarios e pesquisar sobre seu publico-alvo; cuidar da prépria
aparéncia e do espaco de trabalho para apresentar seus contedos; produzir conteddo relevante
e util e; fomentar o dialogo com o publico do Instagram. Outras a¢es mais especificas, foram
atualizadas: o forum de internet foi substituido por grupos de Whatsapp, Telegram e Facebook
Nota-se também que, apesar de ndo terem um conceito claro de marca pessoal em mente, as
empreendedoras praticam e se preocupam com as tendéncias do mercado digital, ou seja, 0 que
as outras marcas fazem.

Apesar das empreendedoras digitais ndo terem plena consciéncia da relacdo entre 0s
elementos-chave e gestdo de marca pessoal, realizar agdes relacionadas a esses elementos é uma
prioridade nos negocios. A busca por conhecimento e o acesso a informagdo online
desenvolvem nas mulheres empreendedoras a necessidade de atender determinadas tendéncias
do mercado digital que coincidem com aquelas apresentadas na teoria — sua formacéo acerca
de estratégias de marca pessoal sdo intuitivas e autodidatas.

Como contribuigdo para as gestoras, essa pesquisa mostra que a midia social Instagram
tem muito a oferecer no que diz respeito a construcdo de marca pessoal, permitindo que as
estratégias apresentadas e ja comprovadas na literatura sejam aplicadas também de forma
online. Contudo, conhecer minimamente as teorias acerca do marketing e da marca pessoal
fornecem para as empreendedoras digitais um arcabougco de conhecimentos valiosos que
facilitardo todo o processo de personal branding, ainda que isso ndo seja exigido para a criacdo
de um negdcio online na midia social em questdo. Ainda que se tratando das midias sociais
como um todo, as quais estdo em atualizacdes e modificagdes constantes, a base tedrica
apresentada surpreende pela consisténcia encontrada em relacdo a sua aplicagdo na realidade.

Por fim, no que diz respeito a teoria, com esse estudo foi possivel notar a resisténcia de
diversos paradigmas sociais em relacdo a mulher empreendedora, 0s quais muitas vezes sdo
negligenciados com a representacdo social da mulher moderna como aquela que tem direito ao
voto e pode abrir uma empresa, deixando de lado que ela ainda € vista como responsavel
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principal pelos cuidados dos filhos e da casa. Além disso, a capacidade de empreender da figura
feminina € colocada a prova constantemente, o que torna a sua jornada ainda mais desafiadora.

O presente trabalho ndo busca generalizagOes estatisticas sobre marca pessoal, suas
estratégias, elementos e jornada empreendedora, mas gera insights acerca do objeto estudado.
Um maior nimero de entrevistadas, compreendendo diferentes culturas (o estudo focou-se na
regido Sudeste) e atuando em diferentes contextos pode acrescentar ainda mais a teoria. Para
aléem, uma andlise quantitativa poderia confirmar ou declinar os resultados encontrados,
aumentando a abrangéncia e generalizagdo do estudo, compreendendo outras regides e culturas.
A quantidade de estudos sobre 0 tema ainda é embrionaria, e essa pesquisa sugere que pesquisas
futuras explorem a gestdo da marca pessoal também das perspectivas dos consumidores.
Utilizar dados como resultados financeiros ou desempenho organizacional pode trazer
resultados interessantes sobre a eficiéncia destes métodos e estratégias de gestdo de marca
pessoal.
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