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Resumo

O objetivo desta tese € compreender como préaticas de consumo e de mercados sao instituidas
e moldadas a partir da mediacdo de aplicativos de servicos de entrega de comidas que operam
em rede. Para tanto, como fundamentacg&o tedrica, foram adotadas as abordagens de praticas
de consumo e de mercados (Estudos de Mercado Construtivistas — EMC), articulados com a
teoria ator-rede e a digitalizacdo. A pesquisa é de natureza qualitativa, com abordagem
descritiva e a estratégia utilizada para a sua conducdo foi um estudo de caso Unico, com
subunidades de analises. A compreensdo ocorreu a partir de um conjunto de atores humanos e
ndo-humanos que constituem os fluxos e os movimentos de efeitos na rede de servigos de
entrega de comida. A coleta de dados ocorreu em diferentes pontos no tempo e por meio de
diversos informantes. Entrevistas, observacdes e analise documental constituem as principais
fontes da coleta de dados. Ao todo, 41 entrevistas foram realizadas, no periodo de 2020 e
2021, com atores que operam na rede de delivery mediada pelo aplicativo Aigfome, criado em
2007, na cidade de Maringad-PR. Participaram do estudo de caso, proprietarios de
estabelecimentos e entregadores que utilizam o aplicativo, além dos responsaveis pelo
desenvolvimento e gerenciamento do aplicativo. Para alcancar o objetivo proposto, foi
adotada a analise tematica dos dados coletados. Dentre os principais resultados, destacam-se
que praticas de consumo e de mercados estdo profundamente entrelacadas entre si. Além
disso, ressalta-se os aplicativos digitais como amplificadores de mudancas na rede de delivery
de comidas tanto quanto como sdo rentaveis e lucrativos para cidades de pequeno porte e
interioranas. Por fim, a nova configuracdo de dispositivos de comunicagdo leva a
reformatacao das relacbes entre os atores, que, por sua vez, abre espaco para a mediacdo dos
aplicativos digitais e, como desdobramento, a reformatacdo de praticas de mercado e a

instituicdo de novas praticas de consumo.

Palavras-chave: Praticas de consumo. Praticas de mercado. Teoria ator-rede. Estudos de

Mercado Construtivistas. Aplicativos de delivery. Digitalizacéo.



Abstract

The aim of this thesis is to understand how practices of consumption and markets are
instituted and shaped through the mediation of networked food delivery service apps. To this
end, as a theoretical background, the approaches of consumer and market practices
(Constructivist Market Studies — CME), articulated with actor-network theory and
digitalization, were adopted. The research is qualitative in nature, with a descriptive approach,
and the strategy used to conduct it was a single case study, with sub-units of analysis. The
comprehension occurred from a set of human and non-human actors that constitute the flows
and movements of effects in the food delivery service network. Data collection occurred at
different points in time and through multiple informants. Interviews, observations, and
document analysis constitute the main sources of data collection. In all, 41 interviews were
conducted, in the period 2020 and 2021, with actors who operate in the delivery network
mediated by the Aigfome application, created in 2007, in the city of Maring4-PR. Participants
in the case study included owners of establishments and delivery drivers who use the
application, as well as those responsible for developing and managing the application. To
achieve the proposed objective, a thematic analysis of the collected data was adopted. Among
the main results, it is highlighted that consumption and market practices are deeply
intertwined with each other. In addition, digital applications are highlighted as amplifiers of
changes in the food delivery network as much as they are profitable and profitable for small
and rural cities. Finally, the new configuration of communication devices leads to the
reformatting of the relationships between the actors, which, in turn, opens space for the
mediation of digital applications and, as a result, the reformatting of market practices and the

institution of new practices of consumption.

Keywords: Consumption practices. Market practices. Actor-network theory. Constructivist

Market Studies. Delivery apps. Digitalization.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Principais conceitos da TAR .......oov i 30
Tabela 2: Aplicativos de entregas presentes N0 Brasil ..........ccccccvvveveiiiie e 44

Tabela 3: Organizacao dos objetivos especificos e seus respectivos métodos e protocolos ....53

Tabela 4: Identificacdo d0S eNtreVIStAAOS. .......ccuviieiiieieic e 57
Tabela 5: Caracterizacdo dos estabeleCimentos...........ccvcvvivereiieie e 79
Tabela 6: Caracterizacdo dos usuarios do apliCatiVo...........ccccviveieeieiie s 82

Tabela 7: Caracterizacdo doS ENregatOresS ........ccueceeiieiierieerieeiese e sre et sae e e e e 87



LISTA DE FIGURAS

FIQUrA 1: ESTIULUIA 08 TESE ...cuviiveeieecie ettt ettt ettt ste e sre e be e e sneenne s 20
Figura 2: Subunidades de analises do eStudO de CaSO .........cceecvveiieiieiieiie s 52
Figura 3: Contribuices de cada grupo de atOresS .........ccvevueieeiierieiie e 55
Figura 4: Mapa de localizagdo dos entreVviStados ..........cccviierierieieeieee e 56
Figura 5: Grupo de categorias tematicas da analiSe ...........cccceevereiiiieeie s 61
Figura 6: Desenho metodolOgiCO da PESOUISA ......c.veiveeiieeieiieiieeiestie e eeestee e eee e sre e e e 62
Figura 7: Indicadores Sobre 0 AIQFOME .........cveiveii i 67
Figura 8: Organizacao interna de gerenciamento para funcionamento do aplicativo .............. 69
Figura 9: P4gina inicial do Aigfome para cadastro de estabelecimentos ...........ccccccvcevevrnnnnn. 73
Figura 10: Beneficios apresentados pelo Aigfome ao ser um estabelecimento parceiro ......... 73
Figura 11: Taxas para adesao do AIGFOME ..o 73
Figura 12: Primeira tela para cadastro do estabeleCimento ..........ccocoovviviiiiienc i 74
Figura 13: Primeira tela do estabelecimento no aplicativo (exemplo do entrevistado 4)......... 75
Figura 14: Tela com as avaliag0es do estabeleCimento...........cccooviiiiiiniiiincs e 75
Figura 15: Questdes de avaliagdo do estabeleCimento .........ccocveviiriiniene e 76
Figura 16: RazGes para oferta do servico de delivery por meio do Aigfome............ccoceieeneee 77
Figura 17: Fontes de primeiro contato dos usuarios com 0 aplicativo ..........cccccevervreninennns 81
Figura 18: Relacdo entre entrevistados dos estabelecimentos e entregadores.............ccceeuveee. 84
Figura 19: Definigdes sobre o aplicativo de delivery por parte de seus usuarios.................... 90
Figura 20: Relacéo entre razdes de uso e definicdo do aplicativo..........cccccevveveiieiecicciennnn 92
Figura 21: Telas de apresentacao do apliCatiVo...........cccvevueiieiicic i 93
Figura 22: Tela inicial do AIGFOME ........cooiiiieie e 94
Figura 23: Menu d0 USUAITO (L) ..cveeveieeiieeieiieseeie e se et e steeste et ste e esnneneesraesreannesnaenne s 96
Figura 24: Chat para contato com 0 AIQfOME (2)......ceiieeieiiieiieie e 96
Figura 25: Lista de restaurantes recém-cadastrados (3) .....cccvevverereerieeriesieeseese e seeseeseeseeas 97
Figura 26: PromogOes €SPECITICAS (4) ... ueiverueerierieieieiierie st 97
Figura 27: Filtros para selecdo por categorias eSpecificas (5) .......coovvrerirrerereneninescseenns 98
Figura 28: Etapa de escolha do prato € adiCIONAIS..........ccerverierieriieiisieeeee e 99



Figura 29: Etapa de pagamento e finalizag&o do pedido...........ccccoviriirieiienieicce e 99

Figura 30: Etapa de avaliacao do PedidO..........cocveiviiiiieiice e 100
Figura 31: Principais horarios de refeicdes dos entrevistados.............cccvveveiieieeriesieeseenan, 103
Figura 32: Principais tipos de comidas solicitadas pelos entrevistados ...........cccccccvevverveennene. 104
Figura 33: Notificacdo de cupom de desconto enviada ao USUANIO .........c.cceevevreerieieesieennenn, 105

Figura 34: Tela com listagem dos estabelecimentos participantes da promoc¢éo anunciada..106

Figura 35: Post com um enigma para descobrir o cupom de desconto ..........cccecvevveeerinennenn. 107
Figura 36: Motivos de mudangas nas frequéncias aos estabelecimentos por parte dos
BNETEVISTATOS ...ttt ettt ettt he e b e se e s beenbeeneeebeesbeenteereenbeenteaneenne s 109
Figura 37: Linha do tempo com os principais eventos do aplicativo ............cccccccveriiinennnne 113
Figura 38: Principais atores que concorrem com 0 Aigfome ... 114
Figura 39: Mapa de localizacdo do Aigfome no territdrio nacional............cccccevcviviviineennnn, 115
Figura 40: Exemplo de cupom de desconto e a linguagem utilizada ...........cccccoeevevveiiiecinnns 117
Figura 41: Caracteristicas que definem a linguagem do aplicativo............cccccccevvevviieiinennenn. 119
Figura 42: Rede de servicos de entrega de comidas sem 0 aplicativo............ccccceevvvieerinenenn. 127
Figura 43: Processo de solicitacdo de entregas anteriormente a emergéncia dos dispositivos
(0101t T TP T SO P PP UPPRPRPRPRON 128
Figura 44: Rede de servigos de entrega de comidas com 0 aplicativo ..........cccccceervrennnnne 129

Figura 45: Processo de solicitagdo de entregas com a mediacao dos dispositivos digitais ....130

Figura 46: Préaticas de mercado e seus impulsionadores entre 0s atores da rede de servicos de
(0 1C LAY T YOS RPR 134

Figura 47: Mudancas atreladas ao papel do consumidor na rede de servigos de delivery de
(070] 0 1 [ - USSR 138

Figura 48: Objetivo e contribuIGOES da PESOUISA ... ...veueerereierieriesiesieeieeee e 142



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

CLT — Consolidacéo das Leis do Trabalho
CNH — Carteira Nacional de Habilitacado
EAR — Exerce Atividade Remunerada
LGPD - Lei Geral de Protecdo dos Dados
MEI — Microempreendedor Individual
TAR — Teoria Ator-Rede



SUMARIO

10T L1 o T OSSR 9
1.1 ODJEtiVOS A PESUISA ....veviieeiiesieieiesie sttt sttt sttt e b bbbt 17
1.1.1 ODJELIVO GEIAL......eiieieieiieiteeee bbb 17
1.1.2 ODjetiVOS ESPECITICOS. ...c.veuiieiiieieiisiiiiee et 18

1.2 RelEVANCIA A PESOUISA ....c.vvveieeiierieieie sttt ettt 18
1.3 ESTIUTUIA A8 TESE ...ttt sttt 20
PARTE | = BASE TEORICA.......coitiieieeisteeeeeeees ettt en s ssn st ens s snans 21
2 CoNteXtO tEONICO U PESUUISA. . ..vereereerieieriesteete ettt eree e et e et steste e seeee e sbestesbesresreereeneenes 22
3 Teoria AtOr-REAE (TAR) ..ottt ettt st be et sreente et e 24
0] o1 (N 0] =L [0 1TSS 31
4.1 Préticas de mercado e estudos de mercados CONSEIULIVISTAS ..........ccoevrereriniinenciennnns 33
4.2 PratiCas A8 CONSUMIO. ......c.viuiueieiietirieeste sttt sttt sttt sb et eb et sbenn e e 39

5 Digitalizacdo das praticas de CONSUMO € MEICAUOS. .......cceeverrreiieiieieerie e 41
PARTE Il — DELINEAMENTO DO TRABALHO EMPIRICO.......cccoovvevveereeereeeeereeieree 48
6 Metodologia da PESUISA ......cceeiieeieirieiie ettt ste ettt e te e te e e sreenaeaneesaaeneennenrs 49
6.1 Concepcao ontolOgICa da PESQUISA ....cveiveerreerieeiesieeieeresee e eeesree e eaesreesreeee e e sreenee e 49
6.2 NALUIEZA (A PESOUISA. ....vveveevierieiieeiteeieeeeste e e st e stae e e e e ste e tesseesreesteeseesseesseaseesreenseeneeans 50
6.3 ESLratégia de PESOUISA ... ..civeeererieieieiisteseeee e ettt sttt et se e ene e 50
6.4 COleta A8 UAUDS .......eeueeeeeieee sttt bbb 53
B.4. 1 ENTIBVISTAS ..ottt bbbttt bbbt 54
6.4.2 ODSEIVAGDES ...ttt bbbttt bbbt 58
6.4.3 DOCUMEBNTOS ...ttt b e ab e bt nr e 59

6.5 ANALISE UOS GAUDS ......eevieiieieiesieteee ettt bbbttt b e b 59

6.6 Critérios de validade de confiabilidade da pesquisa...........cccccoveveeieeiieiiese e, 62



PARTE Ill: RESULTADOS E ANALISES DO TRABALHO EMPIRICO...........cceevucnnce 64

7 Os principais atores que operam em redes de delivery de comidas ...........ccccevvvevveiveivenenne. 65
7.1 O aplicatiVo A8 AEIIVEIY ......cviiieiecce et 65
7.2 Gestores e responsaveis Pelo apliCatiVo...........cceevvereiieiieese e 68
7.3 Responsaveis pelos estabeleCimentos...........coviviiicie e 71
7.4 Usuarios d0 apliCALIVO.........ccveieiiirieeie ettt ta e re e 80
7.5 Entregadores vinculados aos estabeleCimentos ..........ccccocvevviiiieie e 83

8 Praticas de consumo dos usuarios de aplicativos de delivery de comida.............cccccvevvrnnen. 88
8.1 Antes da pratica de uso do aplicativo de delivery de comida..........cccccevvveiverieiieneennnnn, 88
8.2 Definigédo do aplicativo de delivery pelos USUATIOS ........cccevveievieeieeie e 89
8.3 O uso do aplicativo de delivery de COMIdas .........ccoviiiiiiiiiiiieeeee e 92
8.4 AS refeiGheS (0S USUAITOS.......cueiueeeierierieieicete ettt se e ere e 102
8.5 Desdobramentos do delivery nas praticas de consumo dos usuarios do aplicativo......108

9 Préticas de mercado na rede de delivery de COmMIda.........ccoevrereeneniieiese e 111
9.1 Evolucéo histérica do aplicativo de delivery de comidas...........cooevuererenesesvsneeenes 111
9.2 Principais concorrentes ao aplicativo AIQfOmMe ... 113
9.3 Dimensdo e expansdo geografica do aplicativo ...........cccceveeiiiiiiicce e 114
9.4 Estratégias de comunicacao do aplicativo com 0s atores da rede..........ccccvveeevrvennnne. 116
9.5 A intermediacéo do aplicativo entre os atores na rede de delivery de comidas ........... 119
9.6 Desdobramentos do delivery nas praticas de mercado dos atores que operam em rede

122

10 Os atores, as praticas e a rede de aplicativos de servicos de entrega de comidas ............. 126

PARTE IV: CONSIERAC}OES FINALIS .o 139

11 Concluséo da pesquisa realizada ...........ccoceeeriiiiieiieere e 140
11.1 ContribUIGOES da PESTUISA. ... ..veuvereeeeteriesiesieeieeeee ettt sttt sb e 141
11.2 Sugestdes para PeSQUISAS TUTUIAS .........coiiiririeieierie sttt 143

R E] T =] T T SRR 144

APENDICE A - Roteiro de entrevistas semiestruturadas com consumidores .................... 156



APENDICE B - Roteiro de entrevistas semiestruturadas com responsaveis pelos restaurantes

APENDICE C - Roteiro de entrevistas semiestruturadas com entregadores ........................ 158

APENDICE D - Roteiro de entrevistas semiestruturadas com representante dos aplicativos159



1 Introducéo

O foco nesta pesquisa é o processo por meio qual aplicativos digitais sdo utilizados e
nas praticas dos atores que operam em determinada rede. Conforme apontado por Cochoy et
al. (2017, p. 2) a “incorporac¢do de ferramentas digitais nas atividades de consumo cotidianas
também afetam a maneira como nds consumimos outros servicos e bens”, assim como
influencia e sdo influenciados pela reformatacdo do mercado.

Nesse sentido, esta pesquisa responde aos questionamentos de como os dispositivos
digitais avancam além dos limites de um dominio exclusivamente pessoal para dominios
socioculturais (Cochoy, Licoppe, Mcintyre, & Sorum, 2020). Quando praticas de
comunicacdo, compra, contratagdes de servigos e relacionamentos sdo mediadas por
dispositivos digitais, conforme destacam Cochoy et al. (2020, p. 8), “os significados dados a
tais praticas mudam de modo fundamental”.

Seguindo essa compreensao, esta pesquisa esta localizada dentro de uma perspectiva
de marketing, com a sua base tedrica sendo construida a partir de uma combinacdo entre
estudos de préaticas consumo e de mercado. Para complementar essa fundamentacéo teorica, é
lancado méo dos conceitos e pressupostos da teoria ator-rede (TAR). Essa articulacao teorica
foi assim pensada com o propdsito de mostrar como as pesquisas de praticas consumo e de
mercado podem aproveitar a relacdo entre homem e objeto. Os aspectos da materialidade nas
praticas de consumo sdo importantes para as praticas de mercado e vice-versa.

A abordagem de préaticas € encontrada em duas correntes de pesquisa. Uma com
pesquisas desenvolvidas a partir de estudos de praticas de consumo (Reckwitz, 2002; Shove et
al., 2007; Warde, 2005) e outra com estudos em préaticas de mercado (Kjellberg & Helgesson,
2007a). A perspectiva de praticas de consumo estid voltada para o consumo cotidiano,
enfatizando praticas relacionadas a aspectos mundanos, como por exemplo, praticas que sdo
relacionadas a outras praticas (Halkier et al., 2011), préaticas de rotinas (Reckwitz, 2002) e
praticas como taticas (de Certeau, 1984).

Quanto a perspectiva mercado, esta foi desenvolvida a partir de estudos de ciéncia e
tecnologia, sociologia econdmica e marketing (Araujo, Finch, & Kjellberg, 2010; Callon,
1998b; Muniesa, Millo, & Callon, 2007) e esta presente no ambito dos Estudos de Mercado
Construtivistas — EMC (Constructivist Market Studies — CMS). Os mais diferentes estudos

desenvolvidos a partir dessa perspectiva reforcam o pressuposto de que 0s mercados Sao



socialmente construidos e o papel que os atores tém em formatar e reformatar mercados, tal
qual a importancia dos recursos materiais e tecnologicos (Cochoy et al., 2016; Hagberg et al.,
2020; Leme & Rezende, 2018).

Além dos mercados serem continuamente feitos, o sdo por uma diversidade de atores
de mercado materialmente equipados (Geiger et al., 2012). Nessa diversidade de atores, que
fazem 0 mercado “acontecer” por meio de suas a¢Oes (Ngjgaard & Bajde, 2020), estdo
incluidos profissionais de mercado, distribuidores, consumidores e reguladores. E é aqui que
se inserem os dispositivos materiais. 1sso porque além de identificar os atores e suas aces,
uma das preocupagbes pautadas nos Estudos de Mercado Construtivistas é explorar como 0s
atores de mercado sdo capazes de desempenhar determinadas ac¢6es (Callon, 1998b; Ngjgaard
& Bajde, 2020). Por isso, emprega-se, nesta pesquisa, a noc¢ao de dispositivos de mercado —
market devices — (Muniesa et al., 2007), com objetivo de trazer para a investigagdo como
elementos materiais e discursivos, objetos e tecnologias contribuem para moldar determinada
rede, assim como este conceito ja foi utilizado para fundamentar outros trabalhos (ver
Cochoy, 2009; Hagberg & Normark, 2015; Kjellberg & Helgesson, 2007).

Essa é a razdo de buscar a complementariedade da teoria ator-rede como
fundamentacdo para a materialidade dos objetos. A TAR tem seu principio em estudos de
Ciéncia e Tecnologia, conforme € possivel verificar, por exemplo, em Callon e Law (1982) e
Latour (2012). Mais recentemente a TAR estd continuamente sendo utilizada como alicerce
teorico para estudos relacionados a praticas de consumo, mercados e marketing. 1sso porque a
TAR possibilita compreender os atores além do ator humano (Lugosi & Quinton, 2018). Em
outras palavras, conforme assinalado por Cochoy e Mallard (2018), é possivel analisar
diferentes formas de emaranhados de coisas no processo do consumo. Os atores humanos e
ndo-humanos e suas capacidades de agéncia sdo analisados a partir do pressuposto de que
todos estdo entrelagados em uma rede, considerando, especialmente, os dispositivos que
fazem o papel de mediagdo em determinado contexto.

A necessidade de entender as influéncias provocadas pelo uso dos aplicativos digitais
reforca as mudancas decorrentes da digitalizacdo do consumo e permite explorar como
dispositivos de mercado contribuem para tais mudancgas entre atores em uma determinada
rede. Conforme argumentado por Cochoy, Licoppe, Mcintyre, & Sorum (2020), os
dispositivos geram relacionamentos entre esferas culturais, técnicas, éticas, politicas,

econbmicas e outros mercados. A partir disso, é preciso ter em mente que ao considerar
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dispositivos como inovagOes de mercado, esses Ultimos influenciam no processo de
configuracao dos atores de mercado e no seu (re)enquadramento (Sérum, 2019).

Alguns estudos recentes evidenciam esse processo de digitalizacdo do mercado,
como Hagberg et al. (2016), Hagberg (2016), Cochoy et al. (2017) e Fuentes et al. (2017).
Todo esse processo de digitalizacdo é como um desafio aos pesquisadores, 0 que requer
analise de praticas dos atores envolvidos, os enquadramentos de mercado, suas estruturas e
outros. Certamente, essa é uma questdo para as pesquisas em marketing, especificamente
consumo e mercados. Isso porque o consumo envolve a relagdo entre humanos e
produtos/servigos, podendo ser atribuido como interobjetividade (Latour, 1996). J& os
mercados, sdo constituidos por diferentes atores, inclusive os objetos de mercado e o0s
dispositivos (Geiger et al., 2012). No entanto, muitos estudos, nesta disciplina, negligenciam a
questdo da interobjetividade, focando mais na intersubjetividade (Cochoy, 2009). Tais estudos
ndo desconsideram totalmente os objetos; mas os tratam como algo inerte, exclusivamente
dependente da acdo de humanos (ver: Erdem & Swait, 2004; Folkes & Matta, 2004; Peracchio
& Meyers-Levy, 2005).

Dito isso, observa-se que ha crescente uso da TAR em estudos de consumo e
mercado?, sendo este Gltimo a partir de uma perspectiva pratica-construtivista. No Brasil, por
exemplo, destacam-se os estudos de Oliveira e Rezende (2014), Leme e Rezende (2018) e
Braga e Suarez (2018). Tanto Leme e Rezende (2018) quanto Braga e Suarez (2018)
desenvolveram trabalhos tedricos com o objetivo de, no primeiro estudo, apontar como a TAR
e EMC podem contribuir para compreensdo sobre a formacdo de mercado e, no segundo,
apresentar as contribui¢cdes da TAR para estudos de consumo. Ja Oliveira e Rezende (2014)
descreveram a configuracdo de uma feira, indicando os principais enquadramentos e
transbordamentos presentes no mercado.

Internacionalmente, as pesquisas que articulam consumo, mercado e TAR? podem

ser organizadas, de modo geral, em trés categorias: a) estudos com foco na dimensdo da

! Os trabalhos identificados com a tematica pesquisada s&o oriundos de levantamentos realizados nas bases de
dados da Spell e da Web of Science. As mengbes dos trabalhos sdo daqueles ja publicados em periddicos
nacionais e internacionais.

2 Destaca-se que outros estudos especificos de consumo fizeram uso da TAR para fundamentar suas analises. No
entanto, sdo estudos definidos a partir de uma abordagem de Dinadmicas de Sistemas de Mercados (Market
System Dynamics - MSD), uma abordagem diferente da adotada para este estudo — Estudos de Mercado
Construtivistas - EMC. De modo geral, enquanto a MSD privilegia os significados de mercado e os agentes
humanos na constituicdo de mercados, a EMC enfatiza os esforcos praticos para a constru¢do de mercados,
direcionando sua atencéo para aspectos materiais (Ngjgaard & Bajde, 2020).
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materialidade; b) estudos com abordagem principal na construcdo e formatacdo de mercados;
e ¢) estudos de préaticas de consumo e mercado.

Os estudos focados na materialidade apresentaram contribuicdes ao identificarem
bens e servigos como objetos de mercados e de marketing (Finch & Geiger, 2010); avangos na
compreensdo dos aspectos sOcio materiais de inovacdo e comercializacdo da tecnologia
(Mattila, 2017); introducdo do conceito de fair trade para analise do conjunto formado por
agentes humanos, dispositivos materiais e discursos (Geysmans et al., 2017); identificacdo do
papel dos atores humanos e ndo-humanos na rede e suas interagfes (Lugosi & Quinton,
2018); identificando o papel da materialidade de entidades heterogéneas em uma rede
empresarial (Lamine et al., 2019); e ao proporem o conceito de agéncias veiculares, em
referéncia a entidades hibridas — individuos e seus pertences — que definem o curso de acdes
que sao realizadas pelos mesmos (Calvignac & Cochoy, 2016).

Os estudos com enfoque na construcdo e formatagdo de mercados avangaram o
conhecimento no que diz respeito a uma nova dire¢ao ao considerar o desenvolvimento de um
mercado num contexto industrial (Finch & Acha, 2008); na investigacdo de processos de
inovacao tecnoldgica e de mercados no processo de associagdo de mercados emergentes
(Lawlor & Kavanagh, 2014); ao examinar a configuracao de agentes de mercado por meio da
integracdo de questBes sociais, politicas e morais nos arranjos de mercado (Mallard, 2015); ao
mostrar como formatacdes de varejo sdo desenvolvidas por meio de um processo dinamico
iniciado por diversos atores e gerando resultados, por vezes inesperados (Johan Hagberg &
Fuentes, 2018). O estudo de Hagberg (2016), compde a categoria de estudos de préaticas de
consumo e mercado, ao explorar o processo dindmico de agéncia, por meio da analise
histdrica das sacolas de compras, como fator que contribui para moldar diferentes praticas e,
também, ser transformado por tais praticas.

Do que foi dito até aqui, observam-se as manifestacdes da conectividade e da
digitalizacdo contemporanea do consumo (Cochoy, Hagberg, Mcintyre, & S6rum, 2017).
Diversas sdo as situaces cotidianas acessadas e vivenciadas por meio da utilizacdo de
dispositivos, especificamente um aplicativo digital. E um fato 6bvio, sdo manifestacoes
particulares de um individuo, o que pode diferir de um para outro, mas ndo se pode deixar de
observar que, de modo geral, hd uma crescente delegacdo das praticas cotidianas para as
tecnologias digitais (Lehdonvirta, 2012), desdobrando-se em uma intersecdo entre
digitalizacdo e consumo em praticas de consumo atuais. As atividades de compras e

comparacOes de bens e servicos estdo mais dependentes da internet, dos dispositivos mdveis e
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aplicativos digitais, sendo esses ultimos construidos com base em algoritmos e inteligéncia
artificial (Lehdonvirta, 2012). Nao hd como negar que as pessoas passam muito tempo
conectadas, exigindo mais praticidade, objetividade e rapidez em suas decisoes.

Todo esse processo de digitalizacdo ndo ocorreu de um dia para o outro. Os
smartphones, a internet mével, as midias sociais, os cddigos QR, os aplicativos de celulares,
dentre tantos outros, substituiram esferas de consumo anteriores, segundo analisam Cochoy et
al. (2017). Sao esses mesmos autores que descrevem a evolucdo desse fendmeno, ressaltando
que desde a introducdo dos computadores nas residéncias, 0 acesso a internet, a proliferacdo
dos computadores portateis, até chegar aos tablets e smartphones, o conceito de digital
permeia a vida cotidiana humana.

Tendo isso em vista, este termo — digital — passa a ser um complemento de diversos
aspectos do consumo. Em linha com Cochoy et al. (2017), Hagberg, Sundstrom e Egels-
Zandén (2016) ressaltam que, no inicio do que chama-se de era da digitalizagdo, algumas
mudancas ndo eram claramente percebidas aos consumidores, como o0s cédigos de barras e 0s
caixas eletrénicos, mas todo o processo de digitalizacdo de hoje envolve o consumidor.

Quanto aos aplicativos digitais, estes sdo usados por consumidores em suas praticas
de consumo, como, por exemplo, ferramentas de pagamento, provedores de informacoes,
lojas virtuais, redes sociais, solicitagdo e contracdo de servicos. Como implicagGes, 0 uso
desses dispositivos contribui para formatar novas identidades de consumo, provocando o
desenvolvimento de novas culturas de consumo (Cochoy et al., 2017). A transformacéo
desses aplicativos digitais instiga a repensar a compreensdo de escolha do consumidor, sua
percepc¢do, suas praticas, suas subjetividades e suas comunidades, tanto quanto as estruturas
de mercado, préaticas de mercado e inovacdo (Cochoy et al., 2017).

Em vista do que serd apresentado nesta tese, o foco ndo € lancar luz para a
digitalizacdo em si e todo seu conjunto de inovagdes. Os dispositivos de mercado constituem
as praticas de consumo e de mercados (Hagberg, 2016), e, aqui, destaca-se 0 processo de
digitalizacdo do consumo que envolve dispositivos digitais, mais especificamente, 0s
aplicativos. Essa evolucao digital enquadra um reconhecimento do papel que a materialidade
e a tecnologia desempenham nas praticas de consumo e de mercado.

Além disso, novos dispositivos de mercado estdo relacionados a inovacdes de
mercado, que alteram relagdes e influenciam de forma direta os atores deste mesmo mercado
(Cochoy et al., 2020). Em outras palavras, o atual processo de digitalizacdo abre margens para

novas praticas de consumo e mercado, sendo que essas Ultimas sdo possibilitadas pelas
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tecnologias dos aplicativos digitais. A digitalizacdo desafia os pesquisadores a compreender
0s processos, as dindmicas de mercado, modos de troca e formas de representacdo de produtos
e servicos (Araujo & Kjellberg, 2009).

O homem esté conectado a diferentes lugares, com inimeros outros atores humanos e
com uma diversidade de atores ndo-humanos. A razdo disso é que a conectividade esta para
além das redes de comunicacdo com outras pessoas; estd onipresente e multifacetada e €
multidimensional (Verhoef et al., 2017). E uma imersdo em variadas redes amplas e
complexas. Além da interconexdo entre pessoas e empresas, € preciso ressaltar os objetos,
particularmente os dispositivos méveis, e tudo aquilo que o compde, como os aplicativos.

Ja ndo é de se surpreender mais com as diversas mudancas que ocorreram e estdo
ocorrendo no mercado e nas préaticas de consumo por meio do uso dos aplicativos. Instalados
em celulares de modelos smartphones, os aplicativos ndo sdo somente utilizados para compra
de algo, mas em diferentes préticas cotidianas de seus usuarios.

Ha diversos exemplos de aplicativos digitais que estdo moldando as praticas de
consumo e de mercado. Alguns exemplos podem ser apontados. A Uber causou mudangas no
setor de transporte privado urbano, oferecendo servicos de transportes semelhantes a taxis. A
Netflix, inicialmente inaugurada com foco em servigos de entrega de DVDs pelo correio,
expandiu o streaming com modelos de assinaturas, alem da producdo de séries e filmes. O
WhatsApp, um aplicativo de mensagens instantaneas, chamadas de voz e de videos,
transformou a forma e a velocidade de comunicacgéo entre usuarios do mundo todo.

E preciso ter em mente, contudo, que o0 acesso a esses aplicativos — entendidos como
softwares — é possibilitado, em sua maioria, por meio da sua instalacdo em um dispositivo
fisico — o hardware —, como, por exemplo, o celular smartphone. Estando isto compreendido,
os indicadores que auxiliam a compreender a difusdo desses aplicativos presentes entre a
populacdo mundial e brasileira por meio dos aparelhos celulares sdo apresentados a seguir.

H& uma década os nimeros de acessos e consumo por meio de telas ja eram
expressivos. Em 2012, 90% de todas as intera¢fes de consumo, em nivel global, aconteceram
por meio de telas, considerando televisdes, tablets, smartphone e notebooks. Além do tempo
de uso durante o trabalho, foi registrado que a média diaria de tempo em frente as telas era de
4 horas. Esse numero, de acordo com Google e Ipsos (2012), pode ser explicado pelo fato de
que os computadores podem ser considerados 0 meio que mantém o ser humano produtivo e

informado, enquanto os smartphones o mantém conectado, assim como os tablets e as
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televisGes sdo 0s meios para o entretenimento. E, ainda, ja havia o uso simultaneo de mais de
uma tela (Google & Ipsos, 2012).

Atualmente, conforme informagdes do relatério DataReportal (2021)% com dados até
janeiro de 2021, considerando a populagdo mundial de 7,83 bilhdes, mais de 5 bilhGes
possuem celulares, mais de 4,6 bilhdes utilizam a internet, mais de 4 bilhdes sdo usuarios
ativos em redes sociais e as utilizam por meio de celulares*. O tempo de uso diario de
celulares € de 4 horas e 10 minutos, 92% do tempo de uso é em aplicativos e os outros 8% no
buscador da internet. Ao longo dos Ultimos anos, o celular passou a ser a primeira tela. Em
outras palavras, é o dispositivo mais utilizado em comparagdo com tablets, notebooks e
televisGes, tanto é que o maior trafego da internet ocorre por meio dos celulares,
representando 55,7%° do total (DataReportal, 2021).

No territério brasileiro, considerando a populacdo de 211 milhdes, os nimeros de
aparelhos smartphones ja superou o ndmero de habitantes; h4 no Brasil mais de um
smartphone por habitante. De acordo com o relatério da 322 Pesquisa Anual do FGVcia da
FGV/EAESP, com dados até junho de 2021, essa superacdo ainda é existente, indicando 242
milhdes de smartphones em uso no Brasil. O numero chega a 346 milhdes de dispositivos
portateis se adicionarmos notebooks e tablets. Esses indicadores representam 1,6 dispositivo
portéatil por habitante (Meirelles, 2021).

Com a difusdo da tecnologia digital, ou seja, com a digitalizacdo, diferentes setores
da sociedade e da economia foram e sdo transformados (Ravenelle, 2020). Os telefones
celulares smartphones tornaram-se tendéncia no que diz respeito a comunicacdo movel
(Dogruel et al., 2015). Caracteristica dos smartphones € o uso de aplicativos, que transformam
o telefone mdvel de um dispositivo de comunicacdo para um computador pessoal inteligente,
com inumeras funcdes (Dogruel et al., 2015; Wang et al., 2012).

Toda essa disseminacdo dos smartphones pode ser atrelada ao primeiro langcamento

do iPhone, da Apple Inc., no ano de 2007°. Este foi o primeiro dispositivo mdvel que integrou

3 Recuperado de https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil, em 2 de julho de 2021.

4 O nimero de usuarios em redes sociais pode ndo representar um Gnico individuo. Isso ocorre devido ao fato de
algumas contas representarem empresas, animais, lugares e outros.

5 O restante do trafego ocorre com a seguinte distribuicio: 41,4% notebooks e computadores, 2,8% tablets e
0,07% outros dispositivos.

¢ Video de apresentacdo, por Steve Jobs, do primeiro iPhone -
https://www.youtube.com/watch?v=90u608QQRq8&t=2434s
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a interface touchscreen e possibilitou a navegagdo na internet e a operacionalizacdo de
aplicativos como podem ser encontrados nos dias atuais’ (West & Mace, 2010). O aumento da
capacidade desses celulares permite a instalacdo de diversos aplicativos, ampliando a sua
funcionalidade, por meio de ferramentas de busca, redes sociais e navegacdo (Wang et al.,
2012).

Isso posto, para conduzir a pesquisa proposta, 0 contexto empirico escolhido reflete
uma pratica comum do cotidiano ao consumo e ao mercado: o pedido de comidas por
delivery. Dessa forma, langa-se luz para os aplicativos digitais de servigos de entrega de
comida. Em convergéncia com os dados ja apresentados anteriormente sobre a difusdo dos
aplicativos digitais por meio dos telefones celulares smartphones e o acesso a internet,
destaca-se o crescimento exponencial do uso dos aplicativos de servicos de entrega de
comida. Segundo dados do relatério do Instituto Foodservice Brasil (IFB), dentre o0s
aplicativos desse tipo de servico disponiveis para download no Brasil, 0 mais popular teve o
numero de pedidos dobrados em um periodo de um ano. Até julho de 2019 foram registrados
cerca de 20 milhdes de pedidos contra 8,5 milhdes no mesmo més de 2018. Além disso, no
mesmo periodo de analise, aproximadamente 50 mil restaurantes estavam cadastrados e 100
mil no ano de 2019 (Moura & Estarque, 2019).

Considerando o0 ano de 2020 e seu contexto de pandemia global, fator que contribuiu
para crescimento exponencial dos numeros, o Brasil € o pais da América Latina com o maior
crescimento de delivery de comidas, abrangendo 51% do mercado latino. Os demais paises
com participacdo significativa neste mercado foram México e Argentina, com 27,07% e
11,85%, respectivamente (STATISTA, 2021)%.

Nesse sentido, ao reconhecer a digitalizacdo do consumo, que ocorre por meio de
como as tecnologias digitais interagem nas esferas do consumo e suas praticas, compreende-
se que a partir do uso dos aplicativos em questdo, novas praticas culturais emergem entre

consumidores e aplicativos e entre aplicativos e mercados. Em razéo disso, mudangas sdo

7 Os aparelhos smartphones ja existiam anteriormente ao langamento do iPhone. Porém, sem a experiéncia de
navegacdo completa na web e precéria conexdo com wi-fi e redes de dados moveis, a capacidade de
armazenamento era limitada (no maximo 100MB) e o mercado de aplicativos digitais ainda era desinteressante,
se comparado com os dias atuais, conforme verifica-se nas plataformas online como Google Play Store e Apple
App Store (Dogruel et al., 2015) que registaram, em 2019, 120 bilhdes de downloads de aplicativos a nivel
mundial (Venkatraman, 2019) e 140 bilhes de novos aplicativos baixados até o final de 2021 (Bikker, 2022).

8 Recuperado de https://www.statista.com/statistics/1238889/restaurant-food-delivery-growth-in-selected-
countries-worldwide/, acessado em 22 de setembro de 2021.
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observadas no que diz respeito a demanda e oferta de consumo, normas de consumo, questdes
relacionadas a cultura, economia e mercados (Mclntyre, 2017; S6rum & Fuentes, 2017).
Aqui, é motivo de observacdo que o aplicativo digital, assim como outros dispositivos ja
investigados em pesquisas anteriores (Chandrasekhar et al., 2019; Vieira et al., 2020),
contribui tanto para moldar diferentes praticas, como também podem ser transformados por
tais praticas (Hagberg, 2016). Isso porque a agéncia de um determinado ator é demonstrada
por meio de sua relagdo com demais elementos que estdo entrelacados em uma mesma rede.

Em vista de tudo o que foi apresentado até aqui e, apesar das contribui¢Oes
apresentadas com pesquisa ja realizadas, hd um caminho ainda a ser percorrido no que tange a
intersecdo entre praticas de consumo e de mercado, enfatizando o papel dos dispositivos de
tecnologia digital nesta abordagem. Por isso, o foco nesta pesquisa € uma combinacéo entre as
duas abordagens no ambito da digitalizacdo. Ao invés de focar em uma prética especifica,
lanca-se luz para um ator ndo-humano, que por meio de sua mediagdo com outros atores de
uma mesma rede, provoca desdobramentos em diferentes praticas, contribuindo para suas
transformaces, a0 mesmo tempo em que também é transformado ao longo do tempo.

Com efeito, de onde vem essa proposta sendo dos guestionamentos que motivaram o
desenvolvimento da discusséo aqui apresentada? Ressaltam-se as seguintes indagac¢des que
levaram a definicdo do problema de pesquisa: como os aplicativos digitais (ndo-humanos),
incorporados no cotidiano de seus usuarios (humanos) de uma determinada rede, alteram as
praticas de consumo e de mercados? O que sdo esses aplicativos digitais que a partir de uma
mudanca em sua natureza levaram a reformatacdo de praticas de atores em redes especificas?
Como essas mudancas estdo evoluindo ao longo do tempo?

A partir disso, o problema de pesquisa € definido com a seguinte questdo: como
praticas de consumo e de mercados sdo instituidas e moldadas a partir da mediacédo de
aplicativos de servicos de entrega de comidas que operam em rede?

Tendo isso em vista e para responder ao problema de pesquisa apresentado, este

estudo foi conduzido a partir de objetivos, 0s quais sdo apresentados, conforme seguem.

1.1 Objetivos da pesquisa

1.1.1 Objetivo geral

17



Compreender como préaticas de consumo e de mercados sdo instituidas e moldadas a

partir da mediacao de aplicativos de servicos de entrega de comidas que operam em rede.

1.1.2 Objetivos especificos

e Descrever a natureza e o processo de desenvolvimento histérico dos aplicativos de
servigos de entrega de comidas;

e Caracterizar as préaticas de consumo instituidas a partir da mediagdo de aplicativos de
servigos de entrega de comidas que operam em rede;

e Caracterizar as préaticas de mercados moldadas a partir da mediacdo de aplicativos de
servicos de entrega de comidas que operam em rede;

e Entender como os atores que operam na rede de servicos de entrega de comidas
interagem a partir da reformatacdo de suas praticas que foram provocadas pela

mediacéo do aplicativo digital.

1.2 Relevancia da pesquisa

Inserida no @mbito de marketing e definida como um estudo hibrido de préaticas de
consumo e de mercado, a realizacdo desta pesquisa promove contribuicdes que versam sobre
a reproducéo e a transformacao de praticas de mercado e instituicdo de praticas de consumo a
partir de uma visdo integrada para a materialidade dos objetos, especificamente os aplicativos
digitais. Sendo assim, esta pesquisa justifica-se a partir de trés aspectos principais: a)
abordagem teorica, b) relevancia empirica e ¢) aspectos sociais e econdmicos.

No que tange a abordagem tedrica, a analise ocorre por meio da articulacdo entre
praticas de consumo e de mercado e teoria ator-rede. Esse aspecto estd atrelado ao
redirecionamento no processo de andlise, posto que fornece subsidios para compreensdo da
complexidade da rede e seus atores, ndo limitando somente a um ator especifico, como, por
exemplo, o consumidor. Posto isto, central para esta literatura € o papel que os atores nao-
humanos desempenham nas relagbes com os atores humanos, mediando as movimentacoes
que ocorrem em redes especificas. Por meio dessa abordagem tedrica € possivel aprofundar

compreensfes sobre como a insercdo de atores ndo-humanos em uma rede especifica
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contribui para a reformatacao de praticas de mercado, assim como diferentes emaranhados em
rede performam para criacdo de determinados mercados. Os mercados ndo Sao universais ou
entidades autossuficientes, mas podem ser compreendidos por meio de diferentes praticas em
contextos especificos e ao longo do tempo (Callon, 1998b).

Além disso, devido ao fato de os mercados ndo seguirem uma estrutura pré-
estabelecida, envolvem diferentes atores, com suas habilidades, e dispositivos materiais. E
nesse sentido que a TAR permite dar atencdo para diferentes emaranhados de coisas no
processo do consumo e explorar a complexidade das relacdes em rede dentre todo esse
processo (Cochoy & Mallard, 2018).

A digitalizacdo é outro aspecto a ser considerado, posto que influencia os mercados
de modo amplo, o qual ndo tem recebido a mesma atencdo que a digitalizagdo em consumo
(Hagberg & Kjellberg, 2020). A digitalizacdo estd cada vez mais presente na esfera do
cotidiano, o que pode suscitar relevantes questdes sobre suas contribuicdes para as mudancas
no formato de mercados. Se por um lado desencadeia novas habilidades a atores de mercado,
por outro lado, torna outros menos atuantes na rede. O aspecto da digitalizagdo provoca uma
redistribuicdo do papel dos atores sobre 0 mercado, moldando seus papeis, suprindo alguns
atores e abrindo espaco para o aparecimento de novos, desafiando cada vez mais o0s atores de
mercado (Duffy et al., 2019). Assim como trasnforma outros aspectos do mercado, sendo: 0s
elementos, processos e formas (Hagberg & Kjellberg, 2020).

Empiricamente, esta pesquisa estd centrada na digitalizacdo que envolve consumo e
mercado. Apesar da impresséo de ser um tema em bastante discusséo, a digitalizagdo envolve
transformacdo continua, ou seja, € um processo aberto e ndo predeterminado, que provoca
resultados inesperados e incertos (Hagberg & Kjellberg, 2020). Por isso, a importancia de
investigacdes empiricas que englobam o processo de digitalizacdo, especialmente em esferas
ordinarias, como o que envolve pedidos de comida. Os numeros foram apresentados
anteriormente, porém é preciso compreender as praticas de consumo instituidas e praticas de
mercados moldadas na rede em estudo, suas heterogeneidades e as relagfes e 0s movimentos
dos atores em questéo.

Em paralelo com as contribuicbes empiricas, destacam-se contribui¢des
especialmente sociais e econdmicas, que justificam a realizagdo desta pesquisa. A
conectividade entre atores mudou e continua em constante mudanga no que tange em como 0s
valores sdo criados para 0s consumidores e como as empresas competem entre si. Essa

conectividade e competitividade afetam diferentes segmentos de mercado e,
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consequentemente, aspectos econdmicos, como, por exemplo, estratégias de inovacgdo
(Pantano, 2019).

De modo geral, o entendimento na natureza dos objetos e suas capacidades de
agéncia possibilita analisar diferentes perspectivas, posto que abre novos caminhos para
questdes sobre ldgica de mercado e estratégias de marketing. Além disso, seguindo a légica
de Bruno Latour e Michel Callon ao examinar a agéncia dos atores ndo-humanos,
compreende-se sua relacdo com os consumidores e outros atores. Isso é ir para além das
fronteiras que limitam os estudos dentro da dindmica da inovagdo e explorar outras
implicacgdes e contribui¢Bes que envolvem a materialidade em estudos de préaticas de consumo

e mercados.

1.3 Estrutura da tese

A presente pesquisa € apresentada em quatro partes, além desta introducdo. Para

melhor visualizagdo, a Figura 1 apresenta as partes com seus principais capitulos.

Parte III — Resultados e andlises do trabalho
empirico

Parte I — Base tedrica

* Contexto tedrico da pesquisa

= Teoria ator-rede
= Sobre praticas
= Praticas de mercado e estudos de
mercados construtivistas
= Praticas de consumo
» Digitalizacdo das praticas de consumo e
mercados

= Qs principais atores que operam em redes de
delivery de comidas

= Praticas de consumo dos usuarios de aplicativos
de delivery de comida

= Priticas de mercado na rede de delivery de
comida

= Os atores, as praticas e a rede de aplicativos de
servigos de entrega de comidas

Parte II — Delineamento do trabalho empirico

= Metodologia da pesquisa
= Concepc¢do ontologica da pesquisa
Natureza da pesquisa
Estratégia de pesquisa
Coleta de dados
Anélise dos dados
Critérios de validade de confiabilidade da
pesquisa

Figura 1: Estrutura da tese
Fonte: elaborado pela autora

Parte IV — Conclusao das pesquisa realizada

= Consideracdes finais
= Contribuicdes da pesquisa
= Sugestdes para pesquisas futuras
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PARTE | - BASE TEORICA

Nesta primeira parte sdo apresentados os elementos tedricos que foram articulados de
modo a fundamentar a realizacdo da pesquisa. No primeiro momento, segue-Se com a
contextualizacdo da pesquisa de forma teorica, indicando aspectos que tangem as praticas e a
teoria ator-rede. Na sequéncia, o olhar esta voltado para a teoria ator-rede com destaque para
seus principais conceitos. Com o intuito de aprofundar a explanacdo sobre o contexto tedrico
da pesquisa, discorre-se sobre as praticas, mais especificamente préticas de mercado e de
consumo. Para encerrar o0 que diz respeito a base teorica da tese, trata-se sobre a digitalizacdo

das préaticas de consumo e mercados, assim como sobre os aplicativos de entrega de comidas.
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2 Contexto tedrico da pesquisa

A presente pesquisa € desenvolvida a partir da articulacdo entre consumo e mercado,
pilares da disciplina de marketing que sdo complementados com a teoria ator-rede. Para bem
contextualizar, séo apresentados, a seguir, 0S pontos principais que tangem tais abordagens e
que subsidiam teoricamente a pesquisa.

Os estudos relacionados ao consumo no contexto de marketing enfrentam certa
controvérsia sobre quem e 0 que 0s consumidores Sdo, COMO pensam e agem e a maneira
como deveriam ser investigados (Cochoy & Mallard, 2018; Maclaran, Hogg, & Bradshaw,
2010). Isso ocorre devido ao foco das areas de estudos que podemos apontar. Por um lado, ha
as visdes que abrangem as areas da economia e da psicologia, fundamentadas nas escolas de
pensamento cognitivas e comportamentais, que compreendem o consumidor como um
individuo racional (Cochoy & Mallard, 2018; Kassarjian & Goodstein, 2010). Por outro lado,
ha as investiga¢Bes fundamentadas em teorias que buscam entender as préaticas e a cultura de
consumo por meio de pesquisas interpretativistas (Arnould & Thompson, 2005).

Apesar de haver diferencas em suas concepcdes, essas abordagens compartilham da
perspectiva de que o consumo € baseado no comportamento do consumidor e, portanto, a
compreensdo sobre os mercados consiste em investigar os consumidores e sua logica, entre
eles, aqueles relacionados a esquemas cognitivos ou cultura de consumo (Cochoy & Mallard,
2018). Considerando os estudos de cultura de consumo, até entdo houve contribui¢cdes no que
tange a ideias, sentimentos, ideologias, conhecimento e outros (Cochoy, 2019; Cochoy &
Mallard, 2018).

Partindo dessa compreensdo, Cochoy e Mallard (2018) fazem uma analogia entre
marketing e biologia e agricultura trazendo para a area de estudo de consumo a ideia de
cultivar. A partir dessa proposta os autores propéem considerar a cultura de consumo como
um processo. Isso significa real¢ar a “cultivacdo de consumidores” ao invés de “cultura de
consumo”. Dito de outro modo, o sentido da expressdo cultivacdo faz referéncia entre ir e
voltar de modo interativo em diferentes processos, desde a concepgdo de um determinado
produto até o seu consumo.

Assumindo como pressuposto que ao buscar compreender o consumidor e suas
praticas de consumo se faz necessario analisar o que consumidor considera, Cochoy e Mallard

(2018) questionam: “Marketing nao é sobre cultivar consumidores utilizando meios e
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dispositivos diferentes que, obviamente, influenciam as disposi¢Ges dos consumidores, mas
que também os moldam e os redefinem?” (Cochoy & Mallard, 2018, p. 385). Tendo
apresentado o questionamento, sdo eles mesmos quem indicam o caminho para as respostas,
defendendo que a Teoria Ator-Rede (TAR) tem condi¢bes de responder a questdo
apresentada.

A Teoria Ator-Rede estd alinhada as ontologias orientadas ao objeto e fornece
subsidios para compreender entidades ndo-humanas que reconfiguram quem o0s atores sdo e 0
que eles fazem (Latour, 2012). Além disso, permite ampliar o que é a pesquisa de consumo,
indo para além de estudar somente o consumidor (Cochoy & Mallard, 2018). Se ao investigar
o consumidor, seu comportamento € considerado, assim como os quadros culturais que
pautam seu contexto social, faz-se necessario ampliar esse horizonte e, conforme Cochoy
(2019), entender o consumo como resultado de uma complexa e situada rede de interagdes
entre diferentes atores, como os profissionais do mercado, os dispositivos de mercado
(Muniesa, Millo, & Callon, 2007) e os consumidores (Araujo, Finch, & Kjellberg, 2010;
Cochoy & Dubuisson-Quellier, 2013).

Em outras palavras, a TAR propde investigar simultaneamente os profissionais do
mercado, os dispositivos do mercado e os consumidores, enriquecendo as analises que
englobam todo o processo de consumo (Cochoy & Mallard, 2018). A Teoria Ator-Rede €
como uma interseccdo entre os estudos de antropologia, sociologia e psicologia —
comportamento/pesquisa de consumo (Cova & Cova, 2009) —, conhecimento especializado e
trocas econdmicas, gerentes de marketing, varejistas, comerciantes e logistica — profissionais
de marketing (Araujo et al., 2010; Cochoy & Dubuisson-Quellier, 2013) — e inovagédo de
produtos, comercializacdo de dispositivos, embalagens, etiquetas de precos e outros —
dispositivos de mercado (Cochoy, 2008; Cochoy, 2015).

Conforme ja mencionado anteriormente, ha uma relagcdo de interacfes entre esses
atores e cada um tem sua capacidade de agéncia, o que significa dizer que nenhum tem o
dominio total sob outros e tampouco com o que acontece no mercado (Cochoy, 2019). E
prudente ressaltar que os consumidores tém suas preferéncias e autonomia. Porém, isso ndo
significa dizer que ele compra ou adquire algo por si s6. Ha interacdo com outros atores e
dispositivos de mercado. Assim como os profissionais de mercado elaboram planos que
poderdo ser bem-sucedidos ou ndo. E os dispositivos atuam conforme planejamento de

designers ou de forma inesperada.
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A abrangéncia dessa compreensdo permite considerar que a cultura contribui para
moldar o consumo, sim. No entanto, a TAR vem para complementar essa abordagem e outros
estudos de consumo, desafiando os pesquisadores para também lancarem luz para a
associacdo que existe entre os individuos e 0s objetos, tanto quanto suas interagdes e
trajetorias (Braga & Suarez, 2018). E nesse ponto que estd o desafio da TAR. Conforme
Braga e Suarez (2018), sua compreensdo vai além de seus conceitos e termos, mas,
considerando a maneira como o pesquisador esta voltado para seu objeto de pesquisa.

Por conseguinte, a TAR contribuiu como base para estudos sobre a constituicéo e
construcdo de mercados, mais especificamente com os trabalhos de Callon (Caliskan &
Callon, 2010; Callon, 1998b). A interacdo entre diferentes atores, humanos e ndo-humanos,

provoca a emergéncia de praticas e, consequentemente, a formatacao de mercados.

3 Teoria Ator-Rede (TAR)

Os principais nomes da TAR s&o Michel Callon (1986), Bruno Latour (1988, 2012) e
John Law (1986). Os trés autores conceberam a TAR a partir de uma sociologia de
associacfes, tendo como principal objetivo o descobrimento de instituicGes originais,
procedimentos e conceitos com condi¢es apropriadas para coletar e reagrupar o social
(Braga & Suarez, 2018). Por isso, comum as ontologias orientadas ao objeto, a TAR valoriza
as coisas, evitando hierarquias que concedem privilégios a agéncia humana (Braga & Suarez,
2018).

Convém explicar, antes de seguir adiante, que ha trés aspectos basicos que
distinguem a TAR de outras abordagens tedricas. A TAR rejeita dualismos, rompendo com as
divisdes entre diferentes questbes, como, por exemplo, humano e ndo-humano, agéncia e
estrutura, materialidade e sociedade, micro e macro e outros (Latour, 2001, 2012; Law, 2003;
Tonelli, 2016). Outro aspecto da TAR é a compreenséo da realidade por meio dos atores e das
acOes (Callon, 1986; Latour, 2012; Latour & Woolgar, 1997). Este método é focado em
revelar “as interagOes e as associagdes que se estabelecem por meio de diversos tipos de
elementos heterogéneos dentro de um locus mais restrito” (Tonelli, 2016, p. 379). Por ultimo,
na perspectiva da TAR ndo ha definicdo por deducdo quanto ao que € um ator e seus
elementos fundamentais. S&o consideradas diversas possibilidades de acdes e de atores, 0 que

depende de suas configuragdes (Latour, 2012).
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Seguindo essa ponderacdo, Wilkinson (2004) ressalta que dentre suas caracteristicas,
na perspectiva relacionada com a tecnologia na vida cotidiana, a TAR encontrou-se em
condigcdes de terreno fértil. Em razdo disso e sua evolugdo como abordagem tedrica e
metodoldgica, diferentes pesquisadores tornaram-se adeptos em estudos na area da ciéncia e
tecnologia (Latour, 2012). Além disso, ao trabalhar a partir de uma perspectiva de rede com
0s atores humanos e ndo humanos, ha um caminho oportuno para a compreensdo sobre como
ocorrem mudancas e translacdes em diferentes arranjos (Latour, 2012).

Do que foi dito até aqui, observa-se um ponto essencial da TAR: a atuacdo dos
objetos. Por isso, Latour (2001) muda o quadro de referéncia do social, apresentando um
termo alternativo, o qual é denominado como coletivo. A razdo disso é que o conceito de
coletivo abarca maior amplitude, em relagdo ao conceito de sociedade, evidenciando as
associacOes entre humanos e ndo humanos. Conforme defendido por Latour (2001, p. 222-3,
grifo do autor),

“ao abandonar o dualismo, nossa intencdo ndo é atirar tudo na mesma panela e
apagar 0s tracos caracteristicos das diversas partes que integram o coletivo.
Ansiamos também pela clareza analitica, mas ao longo de linhas que nédo a tracada
pelo polémico cabo de guerra entre objetos e sujeitos. O jogo ndo consiste em
estender a subjetividade as coisas, tratar humanos como objetos, tomar maquinas por
atores sociais e sim evitar a todo custo o emprego da distincdo sujeito-objeto ao
discorrer sobre o entrelagamento de humanos e ndo-humanos. O que o novo quadro
procura capturar séo 0s movimentos pelos quais um dado coletivo estende seu tecido
social a outras entidades”.

Fundamentado nessa compreensdo, Tonelli (2016) complementa ao explicar que a
alteracdo do quadro de referéncia social é uma necessidade para o entendimento da simetria
entre humanos e ndo-humanos. A simetria € um dos pressupostos da TAR e que sera
aprofundado mais adiante. A titulo de conhecimento, esse pressuposto recai na importancia
atrelada aos ndo-humanos sobre a analise da realidade. A razdo disso é que a sociedade é
constituida por humanos e ndo-humanos. Segundo assinalado por Peci e Alcadipani (2006, p.
148), com base nos diversos trabalhos de Latour, ndo ha dissociacao entre sujeitos e objetos,
pois “eles formam, em conjunto, redes que constituem aquilo que chamamos de real. Cada
acao que realizamos esta associada, ou é mediada, por ndo-humanos que também agem,
apresentando, assim como 0s humanos, capacidade de acao”.

E nesse sentido que os processos de construgdo sdo coletivos, abarcando diversos
elementos heterogéneos. Essa construgdo envolve elementos que ndo sdo compreendidos na

sua totalidade, como, por exemplo, técnica, artefatos, interesses, computadores, ciéncia,
25



conhecimento, historia e pessoas, (Peci & Alcadipani, 2006; Tonelli, 2016). Dito de outro
modo, os elementos que constituem um processo de construcdo ndo saem desse mesmo
processo com caracteristicas e propriedades apresentadas inicialmente, sdo todos
transformadores e transformados (Latour, 2001).

Ainda no que diz respeito as formas de compreender a relacdo entre sujeitos e
objetos, na perspectiva da TAR, “as coisas sdo mais do que ferramentas, pano de fundo ou
palco em que atores sociais humanos desempenham o0s papéis principais” (Braga & Suarez,
2018, p. 219). Latour (1994) rompe com a dualidade sujeito-objeto, pressupondo a simetria
entre ambos 0s atores humanos e ndo-humanos. Isso significa dizer que os objetos também
tém agéncia, pois estdo “associados de tal modo que fazem outros atores fazerem coisas”
(Latour, 2012, p. 158). E nesse sentido que Latour (2012) atribui a compreenséo de hibrido,
pois o resultado das acdes advém de uma determinada associacao de actantes ou agentes. Para
0 autor, é necessario evitar o equivoco de analisar ou 0 sujeito ou o objeto, segundo é
defendido pelos materialistas e socidlogos (Latour, 2001). A separacdo entre 0s agentes impde
uma analise limitada sobre as redes de relacdes estabelecidas para a constituicdo das praticas
sociais (Tureta & Alcadipani, 2009).

Latour (2012) também enfatiza a compreensdo de que 0s objetos ndo representam
apenas algo com significado, mas algo “cuja materialidade traz agéncia e caracteristicas
especificas que sdo tdo relevantes quanto as simbolicas” (Braga & Suarez, 2018, p. 219). Para
a TAR, o ator é aquilo que desempenha uma agé&o e modifica uma determinada circunstancia,
sendo que as acOes constituem as conexdes sociais das redes a que esses atores estdo
inseridos. Portanto, a TAR transcende a dualidade entre sujeitos e objetos, pessoas e coisas,
assumindo o pressuposto de que 0s objetos tém capacidade de agéncia (Preda, 1999).

Essa transcendéncia leva ao principio da simetria generalizada, no sentido de atribuir
0 mesmo nivel analitico tanto para atores humanos quanto ndo-humanos, evitando
sobreposicOes de uma parte para outra (Latour, 2012). E preciso observar nesse ponto que a
TAR enfatiza a agéncia mais do que a estrutura. Esté ai o sentido a atribui¢cdo do termo ator-
rede, em que o hifen € utilizado para representar uma entidade Unica (Latour, 1990). Pelas
lentes da TAR, ndo podemos considerar os humanos em condicdo privilegiada aos nao-
humanos, posto que elementos materiais e humanos sdo partes constituintes de uma mesma
rede (Tureta & Alcadipani, 2009), e tanto um quanto o outro tem importancia no que tange ao

comportamento, historia, tecnologia e identidade. Dito de outro modo, hd uma preocupacao
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no aspecto simétrico, estabelecendo um mesmo plano ontoldgico para ambas as categorias de
agentes ou atores — humanos e ndo-humanos — ainda consideradas diferentes (Tonelli, 2016).

Latour (1990) revela que ndo ha ator sem que haja uma rede. Nas palavras de Tonelli
(2016, p. 379) “o ator s6 € ator porque ele adquire forma, significado e identidade na rede”.
Em razdo disso é que no &mbito das concepgdes da TAR ndo é possivel explicar a realidade
somente a partir de um ator. Isso significa dizer que a ligacdo entre os atores é substancial, e
suas naturezas sao constituintes de um mesmo plano ontologico (Latour, 1990, 2012).

Fazendo eco ao principio apresentado por Latour (2012), Callon (1986) aponta trés
principios fundamentais em sua abordagem, chamando a atengdo para o0 porqué e como
podemos considerar as entidades ndo-humanas nas andlises socioldgicas. A abordagem de
Michel Callon tem como base o agnosticismo generalizado, a simetria generalizada e a livre
associacdo. O primeiro principio — agnosticismo generalizado - objetiva incentivar os
pesquisadores em questionar as causas naturais, tal como as forgas sociais que devem
determinar os fendmenos observados. O segundo principio — simetria generalizada - contribui
para a compreensdo do primeiro, uma vez que para Callon (1986) um projeto tem como
resultado a combinacéo de forcas materiais e sociais, pois entidades humanas e ndo-humanas
participam de qualquer agéo, e devem ser tratadas simetricamente. Em razdo disso ¢ que “as
descobertas cientificas e inovagdes ndo sdo resultados de processos sociais puros, mas
resultados de um ‘alinhamento bem-sucedido’ entre agéncias humanas e ndo-humanas”
(Cochoy & Mallard, 2018, p. 386). Assim sendo, determina-se o terceiro principio, a livre
associacdo. Para Callon (1986), todos os atores e a¢des que compdem uma rede devem ser
observados, posto que todos esses elementos estdo envolvidos em determinada pratica.

Em vista dessa reintegracdo dos objetos nas analises socioldgicas, é preciso trazer
para discussdo o conceito de acdo. “As acdes humanas envolvem coisas materiais que
desempenham papel central na claboragdo ¢ estabilizagdo da ordem social” (Cochoy &
Mallard, 2018, p. 387), por isso que “ndo ha relacionamentos humanos que existem sem as
coisas contribuirem em sua textura, extensdo e significado” (Cochoy & Mallard, 2018, p.
388). Os argumentos dos autores citados estdo em linha com o que Latour (2001) postula
sobre o conceito de acdo. Para o autor, “a agdo ndo ¢ uma propriedade de humanos, mas de
uma associagao de actantes” (Latour, 2001, p. 210).

E preciso considerar, conforme ja ressaltado anteriormente, que a atuagdo de néo-
humanos € imprescindivel na TAR. Apesar disso, € uma de suas caracteristicas mais

complexas e com menos compreensao. Para entender de modo adequado, deve-se pensar na
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nocao de actantes. Esses podem ou ndo serem revelados como pessoas. Em outras palavras, os
actantes sdo aqueles que realizam ou sofrem um ato, incluindo seres humanos, animais e
objetos (Czarniawska, 2009).

De acordo com Czarniawska (2009, p. 425), “a substitui¢do da palavra ‘ator’ tem
sido feita para mostrar que actantes mudam de papeis através de uma narrativa: o actante pode
adquirir carater e tornar-se um ator ou pode permanecer sendo objeto de agdo de algum ator”.
Para Latour (1996), pode-se considerar trés modos em que 0s objetos aparecem presentes na
acdo: como ferramentas invisiveis, como superestrutura determinante e como uma tela de
projecdo. No primeiro caso — ferramentas invisiveis —, 0 objeto ndo adiciona algo a acdo,
aparece como um meio para a acdo. No segundo — superestrutura determinante —, o objeto
pertence a um contexto material que determina a acdo, pois estdo interconectados. Ja no
terceiro — tela de projecdo —, os objetos refletem a condigdo social do individuo e servem
como base para distingéo.

E nesse sentido que Callon (1986) chama a atenc&o para o conceito de translacdo. Ele
argumenta que em uma pesquisa que busca compreender a a¢do, ndo ha necessidade de focar
em conhecimentos sociologicos sem antes listar os envolvidos na rede, descrever suas
conexdes e conhecer se determinada entidade € humana ou ndo. Latour (2012) também
apresenta sua formulagdo sobre o que a TAR implica na filosofia da agdo, sendo a translagao
outro conceito essencial para a sua compreensao.

A translagéo é definida como uma agdo por meio da qual um ator move outro em um
caminho a partir de sua posicdo e objetivo original, levando-o a uma posicéo diferente ou para
outros objetivos (Cochoy & Mallard, 2018; Latour, 1994). Em outras palavras, a translacdo
refere-se aos movimentos dos atores que ocorrem na rede (Latour, 2012), em relacdo as
transformacGes nos arranjos de atores humanos e ndo-humanos (Tonelli, 2016). Tais
movimentos emergem dos interesses e das possibilidades dos atores, os quais alteram,
restringem e negociam com o objetivo de conquistar algo (Braga & Suarez, 2018).

A parte essencial desse conceito tem como inspiragdo o pensamento filoséfico de
Michel Serres, estando atrelada a producdo de conexdes entre elementos, passagens entre
dominios e estabelecimento de comunicagdes que constroem a realidade (Serres, 1996). Ha
uma bricolagem entre elementos de periodos passados e atuais por meio da reunido de
artefatos, cultura, interesses diversos, pessoas e outros (Czarniawska, 2009; Tonelli, 2016).
Por envolver o deslocamento ou a substituicdo de algo, sempre havera uma transformacéo.

Em vista disso, conforme explica Czarniawska (2009) o conhecimento, as pessoas ou coisas
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envolvidas em um processo de translacdo assumem uma identidade incerta. 1sso resulta no
fato de que “cada ato de translagdo transforma aquele que translada e o que ¢ transladado”
(Czarniawska, 2009, p. 424).

Em consequéncia, ressalta-se que ndo ha neutralidade nos processos de translagéo,
mas sim uma constante transformacdo dos atores como desdobramento. Translagdo é
transformacéo (Callon, 1986). Por isso, Latour, Callon e Law enfatizam que a compreensédo
desse conceito € essencial para entender a Teoria ator-rede, posto que 0s atores ndo sdo
substancias e entidades preexistentes e determinadas. Mas de modo diferente, sdo eventos que
ocorrem de forma insepardvel das relacfes especificadas na rede, que aparece em referéncia
as delimitacbes por meio das quais as translagdes ocorrem (Callon, 1986; Latour, 2012).

Além dos conceitos até aqui apresentados, o de rizoma também é importante para a
construcdo da TAR. Tendo como base os escritos de Deleuze e Guattari (1987) para a
compreensdo desse termo nas perspectivas da TAR, tal conceito rompe com a estrutura
hierarquica de subordinacdo, posto que todos os elementos podem influenciar e modificar um
outro elemento. Também compde as caracteristicas do rizoma o principio da multiplicidade,
ao considerar que a relagfes entre os elementos ndo ocorrem de forma Unica e bilateral, mas
de forma mdltipla. Essa multiplicidade é que representa a ideia de arranjo, ou seja, “o
aumento das dimensfes de uma multiplicidade que se altera necessariamente em natureza,
uma vez gue expande as suas conexdes” (Deleuze & Guattari, 1987, p. 4).

No que tange ao conceito de arranjo, este é utilizado, principalmente por Michel
Callon, como forma de enfatizar a importancia de agenciamentos entre os atores humanos e
ndo-humanos na (re)configuragcéo de mercados (Leme, 2015). Faz-se importante assinalar que
h& uma relacdo direta entre translacdo e agenciamento (Callon, 2009). Sendo a translacdo o
modo por meio em que oS agenciamentos sdo construidos, esses Ultimos operam as
translacdes. Seguindo essa interpretacdo, a ideia de arranjo aparece no trabalho de Caliskan e
Callon (2010) como agencement — em francés -, que se traduz bem préximo de arranjo, como
traduz-se conceitualmente em ato de elementos heterogéneos que se ajustam um ao outro em
uma determinada rede. Na TAR, os dispositivos manifestam seu agenciamento, posto que
possuem capacidade de atuacdo de diferentes modos, conforme as suas configuragdes.
Conforme assinala Leme (2015), os agenciamentos criam agentes e posi¢cdes no mercado,
permitindo relagdes de dominagdo conforme sdo estabelecidos.

Assim sendo, compreende-se as razdes da TAR ser utilizada como alternativa

epistemoldgica para a compreensao de organizages, acdes de atores humanos e ndo-humanos
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e, em especial, estudos de mercado e consumo, conforme pesquisas ja desenvolvidas (ver
Andrade, 2006; Araujo, 2007; Araujo et al., 2010; Caliskan & Callon, 2010; Callon, 1986;
Cochoy, 2008; Kjellberg & Helgesson, 2006; Law, 2009; Muniesa et al., 2007; Tonelli, 2016;
Tureta & Alcadipani, 2009; Leme, 2015). Foi a partir da TAR que atores ndo-humanos
emergiram nas analises de teoria social de uma forma diferente das anteriores, sendo esses
atores ndo-humanos os microbios, vieiras, pedras e navios (Latour, 2012). Com relacdo aos
objetos da ciéncia e tecnologia, a TAR foi a primeira a considera-los no ambito social. Por
isso, € considerada uma teoria ontologicamente relativista abarcando diferentes possibilidades
de organizacGes e de arranjos (Leme, 2015; Tureta & Alcadipani, 2009).

Uma questdo chave na concepcao ontoldgica da TAR € o interesse em entidades, em
referéncia aos fatos, artefatos, tecnologia, instituicbes e outros, que existem ou emergem por
meio da pratica performativa entre as relagdes em uma determinada rede (Lugosi & Quinton,
2018). As entidades sdo construidas socio materialmente, indicando que nunca estéo
completamente acabadas, mas sdo (re)construidas e (re)organizadas a partir de um processo
performativo (Lugosi & Quinton, 2018). A nocdo de performatividade, conforme Callon
(1998b), evidencia a linguagem, os comportamentos, 0s corpos, 0s materiais e as tecnologias
declarados como “coisas”. Essas coisas estdo presentes em constantes praticas por meio das
quais 0 mundo se torna compreensivel.

Posto isso, considerando tudo o que o que foi dito até aqui e diante de varios
conceitos que abarcam a compreensdo da TAR, estes estdo sintetizados na tabela 1, a seguir,

para bem melhor compreendé-los.

Tabela 1: Principais conceitos da TAR

Termo Conceito Autores
_Sendo humano ou ndo-humano, é aquele que Callon (1986)
Ator (ou interfere na rede em que opera, gerando
. . Latour (2001,
actante) relacionamentos interdependentes com outros 2012)

elementos presentes na mesma rede.

Rede que estabelece conexdo entre os diferentes
atores, sejam humanos e ndo-humanos, com
interesses alinhados. Ou seja, que operam na
mesma rede. Tais redes formatam a realidade, pois
0s interesses dos atores sdo coordenados para
alcance de um determinado fim.

Callon (1986)
Latour (2001,
2012)

Rede de atores

Principio utilizado para questionar as causas
naturais, tal como as forgas sociais que devem | Callon (1986)
determinar os fendmenos observados.

Agnosticismo
generalizado
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Principio utilizado para atribuir o mesmo nivel
analitico para os atores humanos e ndo-humanos,
evitando sobreposicGes de uma parte para outra.
Um projeto tem como resultado a combinagéo de
forgas materiais e sociais, pois entidades humanas
e ndo-humanas participam de qualquer acdo, e
devem ser tratadas simetricamente.

Simetria
generalizada

Callon (1986)
Latour (2012)

Principio utilizado para observar todos 0s atores e

Livre acdes que compdem uma rede, posto que todos
- « ; . Callon (1986)
associacéo esses elementos estdo envolvidos em determinada
pratica.

Uma agdo, por meio da qual um ator move outro
em um caminho a partir de sua posi¢édo e objetivo

. L Cochoy e Mallard
original, levando-o a uma posigéo diferente ou para

" ; (2018)
outros  objetivos. Por isso, refere-se aos
« movimentos dos atores, que ocorrem na rede em Latour (2012)
Translacao ! Latour (1994)

relacdo as transformacdes nos arranjos de atores
humanos e ndo-humanos. Tais movimentos
emergem dos interesses e das possibilidades dos
atores, os quais alteram, restringem e negociam
com o objetivo de conquistar algo.

Tonelli (2016)
Braga e Suarez
(2018)

Principio que rompe com a estrutura hierérquica de
Rizoma subordinacéo, posto que todos os elementos podem
influenciar e modificar um outro elemento.

Deleuze e Guattari
(1987)

Representam atos de elementos heterogéneos que
se ajustam um ao outro em uma determinada rede,
Arranjo (ou como  operadores das  translagbes.  Os
Agenciamento) | agenciamentos criam agentes e posi¢cbes no
mercado, permitindo relacbes de dominagdo
conforme sdo estabelecidos

Callon (2009)
Caliskan e Callon
(2010)

Fonte: elaborado pela autora

4 Sobre praticas

Estudos que enfatizam préticas podem ser encontrados nas ciéncias sociais, como,
por exemplo, Schatzki, Cetina e Savigny (2001), e, também, em estudos de consumo
(Brembeck et al., 2015; Magaudda, 2011; Reckwitz, 2002; Shove & Pantzar, 2005; Warde,
2005) e mercados e marketing (Araujo, 2007; Araujo et al., 2010; Kjellberg & Helgesson,
2007a). H4, ainda, diferentes estudos do campo da pratica em estratégia (Jarzabkowski et al.,
2007; Whittington, 2006), estudos em aprendizagem (Nicolini, 2011), sistemas de informacéo
(Chua & Yeow, 2010; Orlikowski, 2000), recursos humanos (Vickers & Fox, 2010), lideranca
(Carroll et al., 2008) e teoria institucional (Lounsbury, 2008).
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A abordagem sobre praticas, em sua esséncia, concebe as praticas como incorporadas
e materialmente mediadas por meio de conjuntos de atividades humanas organizadas em torno
de determinado entendimento (Schatzki, 2001). Schatzki (2001) ressalta que a compreensdo
de praticas especificas envolve a apreensdo de configuracGes materiais, uma vez que
atividades sdo entrelagcas com entidades ndo-humanas. Dito de outro modo, praticas sdo
consideras “um tipo de comportamento rotinizado que consiste em diversos elementos
interligados entre si” que, conforme conceituado por Reckwitz (2002, p. 249), podem ser
formas de atividades corporais e mentais, coisas e 0 seu uso, conhecimentos como pano de
fundo para uma forma de compreenséo e outros.

A esse respeito, disseram Shove et al. (2007) que as combinag6es desses elementos
surgem, sdo mantidas e desaparecem a medida que as suas proprias ligacbes sdo feitas ou
rompidas. 1sso porque o0s elementos conectam praticas a outras praticas. Enquanto 0s
elementos sdo mais estaveis e capazes de circular entre eventos e durar ao longo do tempo, as
praticas estdo sempre em processo de formacdo, reformacdo e deformacdo. Reckwitz (2002)
complementa a conceitualizacdo especificando que uma pratica constitui um bloco, em que
este ultimo tem sua existéncia a partir da dependéncia interligada com elementos especificos.
Ainda, uma pratica ndo pode ser reduzida a um desses elementos individualmente.

Cabe observar que a abordagem com foco na pratica rejeita dualismos entre estrutura
e atores. Isso devido ao fato de a pratica ser revelada a partir da interacdo entre os diferentes
atores, humanos e nao-humanos (Leme, 2015). Essa rejeicdo ganhou mais forca quando
Bruno Latour, Michel Callon e John Law desenvolveram estudos com base no que desdobrou-
se na teoria ator-rede (Callon, 1986; Latour, 2012; Law, 2009).

Quando se fala em préticas, a TAR contribui ao fornecer caminhos para
compreensdes, uma vez que ha relacdo entre teoria ator-rede e estudos sobre prética.
Conforme dito anteriormente, a TAR é uma teoria baseada nos actantes, que engloba atores
humanos e ndo-humanos como parte de redes sociais. Essa proximidade de relacdes entre
TAR e abordagem da prética existe devido ao fato de que a pratica emerge da interagédo entre
esses atores. Alinhado a isso, hd um reconhecimento por parte de Reckwitz (2002) quanto a
importancia dos estudos sobre ciéncia e tecnologia de Latour para o fortalecimento do campo
da pratica.

Observando essa compreensdo sobre praticas, destacam-se seguir duas vertentes de
abordagens principais. De um lado, pesquisas desenvolvidas em estudos de préaticas de

mercados (Araujo et al., 2010) e, do outro lado, pesquisas desenvolvidas em estudos de
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praticas de consumo (Shove & Pantzar, 2005). Nao obstante, para o desenvolvimento desta
tese, procura-se articular as duas abordagens — praticas de consumo e mercado. Dessa forma,
é possivel lancar um olhar para toda a rede e seus atores, assim como 0s desdobramentos de
suas diferentes praticas.

E mister considerar que os mercados s&o resultados praticos de esforgos organizados
(Araujo et al., 2010). Em tais esforcos, simultaneamente a multiplas acdes ndo intencionais,
0s mercados estdo em constante evolucgdo, tanto no que tange as praticas que os moldam
quanto as formas que eles assumem como resultados de tais praticas (Araujo et al., 2008). Isso
quer dizer que estdo em movimento, e em constante construgdo (Latour, 1987), o que também
justifica as importantes implicacdes que podem emergir a partir dos estudos sobre eles. Os
mercados assumem diferentes formas e dimensfes estaveis ndo conseguem capturar a
esséncia deles. Por isso, a atengdo € dirigida para o entendimento de como 0s mercados sao
construidos e quais 0s arranjos existem para a construcdo de diferentes formas de mercado
(Araujo et al., 2010).

As praticas de consumo, por sua vez, envolvem componentes materiais que estdo
incluidos em multiplas praticas. Assim como Reckwitz (2002, p. 256) defende, os objetos sdo
“como portadores de uma pratica”. Shove et al., (2007), no mesmo sentido, afirmam que o
objeto ndo é um meio passivo de realizacdo das préaticas, pois ele co-constitui a propria
pratica. Essa compreensdo estd em linha com a no¢do de arranjo, conforme mencionado
anteriormente, por isso compreender praticas nas abordagens de consumo se faz necessario
para a compreensdo de agéncia (Hagberg, 2016).

Ao trabalhar com essas duas abordagens de préticas, evita-se a analise de um ponto
especifico, e procura-se tragar como objetos, especificamente os aplicativos de delivery, estdo
integrados em diferentes praticas, contribuem para as transformacdes dessas ultimas e, de
forma sincronica, sdo transformados por elas. Para melhor organizacdo e aprofundamento

sobre as abordagens, seguem duas sessdes, enfocando em préaticas de consumo e de mercados.

4.1 Préticas de mercado e estudos de mercados construtivistas

Para a compreensdo de praticas de mercados faz-se necessario o anterior
entendimento sobre mercados. Os mercados sdo arranjos sociotécnicos ou agenciamentos que

estdo em um continuo processo de translacdo, ligando transacdes e praticas. No que tange ao
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seu conceito, destacam-se trés caracteristicas principais: organizam a concep¢éo, a producgéo e
a circulacdo de bens e propriedades; sdo arranjos heterogeneamente constituidos por
dispositivos, conhecimentos, habilidades e outros; e estabelecem a delimitacdo e constroem
espaco de confrontacdo e disputas de poder (Araujo, 2007; Araujo, Fich e Kjellberg, 2010;
Caliskan e Callon, 2010; Kjellberg e Helgesson 2007).

Os mercados sdo heterogéneos e abarcam um processo dinamico de construcéo,
formatacéo e configuracdo por meio de atores e de préaticas (Araujo et al., 2008; Geiger et al.,
2012; Kjellberg & Helgesson, 2006). Em outras palavras, mercado esta longe de ser um
fendmeno unificado, pois varia conforme as particularidades de cada ator e suas relacgdes, as
caracteristicas do objeto de troca, a natureza da competicdo e outras variaveis presentes
(Harrison & Kjellberg, 2014). Eles sdo continuamente feitos e refeitos por meio da articulacao
de diferentes atores que constituem uma rede (Callon, Méadel, & Rabeharisoa, 2002; Cochoy
et al., 2016). Ainda, no &mbito de mercados, as estruturas j& existentes sdo tantos os limites
como as fontes de novos esforgos para a sua reestruturacdo (Callon et al., 2002).

Em complemento a este entendimento, Nenonen et al. (2014) evidenciam uma
expressao que também pode definir mercados, atribuindo a eles a sua capacidade dinamica.
Nenonen et al. (2014) atribuem os mercados como plasticos, ou seja, a capacidade de serem
reconfigurados, conforme retém e assumem uma forma. Além disso, 0s mercados podem ser
moldados, em diferentes graus, em questdo de seus formatos e funcdes, assim como sdo
capazes de reter as mudancas em suas propriedades.

Ao considerar esse carater plastico do mercado, Nenonen et al. (2014) destacam duas
consequéncias importantes. A primeira esta relacionada ao fato de que ao ser capaz de reter
formas, 0 mercado também da forma a outras entidades, como, por exemplo, moldando o
modo de troca de um objeto em particular, uma troca econémica ou caracteristicas de um ator.
A segunda consequéncia é que, por sua capacidade de assumir formas, 0 mercado consegue
acolher diferentes formas simultaneamente, pois conforme os atores atuam, os mercados
assumem formas sobrepostas. Essas formas assumidas pelos mercados ocorrem por meio de
manifestacdes do objeto de troca, atores de mercado, instituicdes de mercado, praticas de
mercado e/ou estrutura de mercado.

Partindo dessa perspectiva de estudos de mercados construtivistas, diferentes estudos
foram desenvolvidos com o objetivo de avangar para além da compreensdo conceitual de
mercados, mas como estes sdo formatados e os papéis dos diferentes atores presentes nesse

processo. Dentre os estudos, destacam-se no ambito internacional Smith et al., (2006),
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Mallard (2015), Rinallo e Golfetto (2006), Kjellberg e Helgesson (2006, 2007b, 2007a),
Araujo (2007), Azimont e Araujo (2007), Araujo et al. (2008), Andersson et al. (2008),
Hagberg e Kjellberg (2010), Geiger et al. (2012), Nenonen et al. (2014), Hagberg (2016),
Kjellberg et al. (2015) e Harrison e Kjellberg (2016). No a&mbito nacional, destacam-se
Medeiros et al. (2013), Oliveira e Rezende (2014), Gongalves Junior (2016), Nogami et al.
(2015), Redin (2015), Correa e Leite (2016), Jardim e Moura (2017) e Leme e Rezende
(2018).

No que tange & préaticas de mercados, a TAR e seus pressupostos foram utilizados
como conhecimentos iniciais em discussfes que abarcam a constituicdo e construgdo de
mercados a partir de referéncias da sociologia econdmica, conforme trabalhos desenvolvidos
por Michel Callon (Araujo, 2007; Caliskan & Callon, 2010; Callon, 1998a), em referéncia a
perspectiva de Estudos de Mercado Construtivistas (EMC).

Conforme assinalado por Mason, Kjellberg e Hagberg (2015), os estudos sobre
mercados em sua concepcdo construtivista tém a preocupacdo no que diz respeito a
performatividade do marketing. A razdo disso é de que as praticas, as atividades e o que foi
desempenhado em determinado contexto desdobram-se em efeitos em mercados especificos.
Dito de outro modo, o conceito de performatividade, apresentado por Callon (1998b), indica
que a ciéncia econbémica vai além de observar como a economia funciona, mas performa,
molda e formata a mesma.

A esse respeito Araujo et al. (2008, p.8) explicaram que “devido aos esforgos
evidentes e as consequéncias ndo intencionais de multiplas acdes, os mercados estdo em
constante evolucdo, tanto em termos das praticas que os moldam quanto das formas que
assumem como resultado”. Por isso o conceito de performatividade, que esta atrelado ao
sentido de direcionar a atencdo para as praticas emergentes e reveladas no que tange aos
atores se engajarem para construir e problematizar os mercados.

Na perspectiva de Estudos Construtivistas de Mercados, os agentes de mercados
sdo coletivos hibridos que possuem capacidades de agir conforme a sua constituicdo. E os
objetos de mercados e os dispositivos sdo centrais para essa constituicdo, assim como moldam
e sao moldados por praticas de mercado (Geiger et al., 2012). Em vista disso, a énfase recai na
troca de bens, e ndo especificamente em seu consumo (Hagberg, 2016). Além disso, na
perspectiva construtivista, a atencdo é direcionada para as bases materiais da capacidade de
agéncia dos atores (Ngjgaard & Bajde, 2020). Isso justifica o interesse em compreender como

as relacBes entre diversas entidades materiais sdo concretizadas por meio de préaticas de
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mercado, posto que essas Ultimas possibilitam a explicacdo de como consumidores, bens,
dinheiro, andncios, empresas e outros sdo configurados no mercado (Ngjgaard & Bajde,
2020).

J& é sabido que os dispositivos tém sua importancia como mediadores nas préaticas
dos agentes (Araujo et al., 2010). Para os autores, os dispositivos podem ser, por exemplo,
contratos, documentos, conhecimento, sistemas metodologicos e dispositivos tecnoldgicos.
Dessa forma, as acOes ocorridas nos mercados sdo desempenhadas por coletivos
materialmente heterogéneos, que juntos operam em rede. Sao diversos atores que participam
do mercado envolvendo-se em diferentes préaticas.

Em linha com esse entendimento, os Estudos de Mercado Construtivistas estdo
pautados no argumento de que os mercados sdo construidos de forma continua por meio de
praticas de mercado e diversos atores, como, por exemplo, vendedores, reguladores,
compradores, intermedirios e organizagfes ndo governamentais (Hagberg & Kjellberg,
2014). Do mesmo modo, Araujo et al. (2010) assinalam que a partir das praticas de mercado,
novos arranjos sdo configurados, engendrando translaces no mercado. Ainda, sdo esses
ltimos autores que respondem que os mercados sdo resultados praticos, posto que seus
arranjos séo a esséncia entre 0s processos de translagao nas redes.

Essa articulacdo entre praticas, arranjos e translacfes constituem parte essencial dos
Estudos de Mercados Construtivistas. Observando o modelo desenvolvido por Kjellberg e
Helgesson (2006)° e considerando o que por eles foi ressaltado, de que praticas de mercados
devem ser compreendidas como todas as atividades que contribuem para a constituicdo de
mercados, estes Ultimos sdo construidos por meio de trés classes de préaticas interligadas,
sendo: préaticas de transacdo, praticas normativas e praticas representacionais.

Conforme ressaltado por Kjellberg e Helgesson (2006), as praticas de transacéo ou
troca, sdo atividades compreendidas na realizagdo de trocas econdmicas de bens e servicos,
englobando custos e beneficios envolvidos na troca entre atores. As praticas de normatizagdo
sdo atividades que contribuem para estabilizar objetivos normativos. Tais praticas sao
constituidas por atividades que regem as diretrizes de como o mercado deve funcionar dado
um grupo de atores. Considerando o modo como sdo definidas, as praticas normativas

possibilitam uma relagdo de confianca por meio de normas de conduta e regulamentacGes. As

9 Os autores apresentaram uma estrutura para a compreensdo de mercados, destacando as praticas que os
constituem (Kjellberg & Helgesson, 2006).
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praticas representacionais sao atividades que reapresentam as trocas econémicas com
mercados. Em outras palavras, sdo atividades que descrevem e retratam como 0s mercados
operam. Essas trés praticas estdo interligadas em uma cadeia de translagbes envolvendo
diferentes intermediérios, como regras, ferramentas e mensuracdes (Kjellberg & Helgesson,
2006).

Mais recentemente, Leme (2015) defendeu um tipo diferente de pratica, a qual ele
denominou como préticas de construcdo de mercado ou, ainda, pratica estruturante. O autor
ressalta que para a construcdo das trés praticas identificadas por Kjellberg e Helgesson
(2006) — transacdo, normativa e representacdo — as préaticas de construcdo sdo essenciais,
posto que atuam como mediadoras entre as praticas e 0s arranjos de mercado. Além disso, tais
praticas precedem e fornecem suporte para as praticas de mercado, uma vez gque estruturam a
operagdo de um mercado (Souza, 2019).

De modo complementar, os arranjos de mercado (market agencements)
correspondem a um tipo de arranjo econdémico (Caliskan & Callon, 2010). Quando 0s arranjos
de mercado sdo analisados, a énfase é dada “na concepcdo, na producdo e na circulacdo de
bens, sua valoragéo, a construcao e a subsequente transferéncia de direitos de propriedade por
meio de mediagdes monetarias, mecanismos de transagdo e sistemas de pregos” (Leme, 2015,
p. 58).

Considerando os arranjos de mercado, é preciso retomar outro conceito importante
no que tange aos estudos de mercado. S&o os dispositivos de mercado, que conforme Muniesa
et al. (2007, p. 2) referem-se aos “arranjos materiais e discursivos que intervém na constru¢ao
de mercados, sendo os dispositivos objetos com agéncia que articulam agdes”. Essa
articulacéo diz respeito ao fato de os dispositivos agirem ou fazerem outros agirem. Em razéo
disso, os dispositivos de mercados podem se tornar objetos de pesquisa no ambito de estudos
de préticas de consumo e mercados e, consequentemente, para marketing.

Mason et al. (2015) ressaltam que a nocdo de performatividade dos mercados é
aspecto central para a compreensdo de dispositivos de mercado. A articulacdo das questoes
sobre performatividade e materialidade das agéncias, desdobra-se em dispositivos de
mercado, 0 que “nos serve para apresentar o carater estruturante dos dispositivos técnicos e
dos elementos materiais no processo que da forma as atividades e mercados econémicos”
(Callon, 1998b, p. 313).

Ainda neste sentido, outros conceitos que se complementam e que abarcam o tema

em questdo sdo os de engquadramento (framing) e transbordamento (overflow) de mercado
37



(Callon, 1998). O enquadramento de um mercado refere-se & um processo de estabilizagdo,
em que ocorrem praticas calculadas, tais como contratos, regras, regulamentos e outros
(Araujo, 2007). Para Araujo (2007), o enquadramento possibilita a captacdo e a dissociacdo
de relagbes em uma rede, devido ao limite entre as interagfes que ocorrem. Nesse sentido,
considerando o conhecimento que cada ator pode ter do outro na tomada de decisdo, devido a
delimitacdo de interacGes, Callon (1998) chama a atencdo sobre o fato de que o
enguadramento pode determinar a eficacia do mercado, como, também, limitar o mercado.

Em contrapartida, o transbordamento diz respeito ao fracasso das tentativas de
engquadramento, uma vez que envolve tudo aquilo que é externo as praticas calculadas
(Callon, 1998). Para Callon (1998), as falhas ou imperfeicdes no processo de enquadramento
desdobram-se em externalidades. Cabe observar, que as tentativas de enquadramento e a
busca pela estabilizagdo do mercado ndo se encerram. 1sso mostra que é impossivel atingir um
enquadramento integro que envolve todos os atores de uma rede (Callon, 1998). Do ponto de
vista construtivista, Callon (1998) ressalta, ainda, que os enquadramentos ndo sdo a norma,
mas o0s transbordamentos o sdo. A justificativa dessa afirmacdo repousa no fato que a
construcdo de enquadramentos exige grandes esforcos e torna o processo caro e imperfeito.

As mudancgas em transacOes que ocorrem na rede podem ser analisadas por meio da
ferramenta de célculo de valor — calculation. Na perspectiva dos EMC diferentes agéncias
calculadoras — calculative agencies — estdo presentes no mercado, como aquelas que estdo
envolvidas em atividades de producdo, marketing, design, compra e consumo (Callon &
Muniesa, 2005). No entanto, quando praticas de mercado sdo operadas a partir de um
determinado enquadramento de célculo, apresentam limitacdes.

Nesse sentido, Cochoy (1998), por sua vez, propGe os conceitos de qualculation e
calqulation. O primeiro € compreendido como calculo qualitativo, por meio do qual ele abriu
espaco para outras racionalidades e julgamentos qualitativos. Para isso, essa nocdo de calculo
tem como base algumas ferramentas que estdo inseridas no ambito de qualidade, como a
marca, certificados, imagens, caracteristicas e opinides de outras pessoas (Cochoy, 2019). O
segundo diz respeito a um célculo de valor coletivo para a analise de mercados. O proprio
termo, oriundo do francés — calquer —, significa seguir um modelo, 0 que representa a

influéncia da coletividade no momento do célculo (Cochoy, 2008).
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4.2 Préticas de consumo

A maioria das praticas requerem e implicam em consumo (Warde, 2005). Para isso,
conforme Warde (2005), o consumo avanca para além de uma troca de mercado ou em seu
carater de demanda. O consumo envolve grande parte das esferas cotidianas dos individuos.
Sendo o0 consumo um processo de apropriagao e apreciacao de bens, servicos e espagos, pode-
se evidencia-lo como um momento presente em quase todas as praticas.

Assim sendo, o consumo € resultado de préaticas dos individuos (Warde, 2005), que
estdo imbricadas e entrelacadas em um contexto socio material, por meio do qual objetos,
significados e atividades sdo dispostos em configuracdes especificas de praticas (Magaudda,
2011). A relevancia da compreensdo de praticas e a justificativa de buscar compreender o
consumo a partir delas ocorre pela observacéo de Ragpke (2009) ao relatar que os individuos,
guando questionados sobre a vida cotidiana, a descrevem em termos de praticas com as quais
estdo envolvidos. No mesmo sentido, ao falar sobre consumo, também se fala sobre as
praticas cotidianas. Ao considerar as engrenagens que formam o conjunto dos elementos que
conceituam 0 consumo, as praticas sdo 0s principais mecanismos desse conjunto. Warde
(2005) justifica isso ao defender que a pratica esta presente desde as ac¢des iniciais da infancia
em um ambiente doméstico até ao longo de outros eventos em atividades sociais e de lazer.
Em outras palavras, “o consumo ocorre nas praticas e por causa das praticas” (Warde, 2005,
p. 145), posto que aquilo que é consumido € apropriado durante o envolvimento em
determinada pratica.

Neste ambito de consumo, as abordagens baseadas em préticas direcionam a atencéao
para 0 consumo ordinario e para o cotidiano (Hagberg, 2016), enfatizando, por exemplo, o
uso de bens e ndo a sua aquisi¢ao (Shove et al., 2007). Partindo dessa perspectiva de estudos
de consumo baseados em praticas, destacam-se algumas pesquisas ja realizadas em marketing,
como: Boulaire e Cova (2013), que evidenciaram a necessidade de compreender as praticas de
consumo como sistemas de préticas interligadas, evolutivas e complexas; Holttinen (2014),
que tratou sobre os ideais culturais representados nas praticas de consumo; Valtonen (2013),
que desenvolveu sua pesquisa relacionando praticas de consumo com género, corpo e agéncia
do consumidor; Hansson (2014), que relaciona praticas de consumo cotidianas e mobilidade;
Hagberg (2016), que explorou, a partir de uma visdo das praticas, o processo dinamico de
agéncia por meio de um analise historica de sacolas de compras; e outros. E ha, ainda, outros
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trabalhos expoentes desenvolvidos sobre praticas cotidianas, como: Halkier et al. (2011),
Reckwitz (2002) e de Certeau (1984).

Comum na literatura que abarca a abordagem de préaticas de consumo é o papel dos
objetos. Os objetos, nesse sentido, sdo considerados como componentes materiais das
praticas. Eles sdo interligados com outros componentes, significados e outros materiais,
resultando na inclusdo em diferentes praticas. Reckwitz (2002, p. 253) assinala que assim
como 0s humanos, 0s objetos sdo “portadores de praticas”. Shove et al. (2007), em
complemento, argumenta que 0s objetos sdo elementos ativos na co-constituicdo de praticas.

Diante do que foi exposto até aqui, nota-se que a TAR possibilita redefinir a
compreensdo sobre consumo. Fazendo analogia com o que Cochoy e Mallard (2018)
indicaram como cultivacdo do consumidor, identificam-se duas alternativas que sdo
apresentadas para suprir 0s riscos encontrados nas abordagens de estudos de préaticas de
consumo. A primeira diz respeito a reducdo do consumo de objetos como meros sinais
simbolicos e a segunda é a divisdo entre os consumidores e os profissionais de mercado. O
que o0s autores argumentam € que a abordagem ator-rede em estudos de consumo tanto
contribui para reconhecer a agéncia e a centralidade dos objetos em uma relacdo com o0s
atores humanos, quanto para nivelar a assimetria entre consumidores e profissionais de
mercado.

Além disso, o sentido da expressdo de cultivacdo também é apresentado como forma
de mostrar que o consumo ocorre nas redes de inovagdo e nos espagos sociais de consumo. E
nesse sentido, tendo os fundamentos da TAR é possivel compreender elementos decisivos
presentes nessa dindmica entre inovagdo e consumo. A inovacdo segue uma trajetoria que é
continuamente moldada e transformada por meio da qual o produto, as entidades que o
desenvolveram e suas agdes ocorrem (Cochoy & Mallard, 2018). Nessa trajetoria, o produto
(objeto) participa de acbes com atores humanos, por isso cabe ressaltar que nenhum
movimento ocorre sem transformacdo. Neste ponto, faz-se necessario destacar que
teoricamente, ao adotar as praticas como unidade principal de analise, é possivel avancar para
além de abordagens tradicionais sobre uso e apropriacdo de bens, servicos e espacos, para
algo mais amplo e complexo, como as praticas cotidianas de consumo (Magaudda, 2011).

Relacionado aos objetos, lanca-se luz para os aplicativos digitais, uma vez que esses
provocam novos tipos de praticas de consumo, novos repertérios de capacidades, de
habilidades e arranjos de mercado (Jenkins & Denegri-Knott, 2017). “Isso ndo significa que

0s consumidores se tornaram menos habilidosos, mas que suas habilidades foram
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redistribuidas entre pessoas e tecnologia que ocorrem na pratica” (Jenkins & Denegri-Knott,
2017, p. 86). Assim como os carrinhos de supermercados (Cochoy, 2008), o congelador
(Hand & Shove, 2007), a garrafa de agua (Brei & Tadajewski, 2015), o aplicativo digital
absorve algumas competéncias, conhecimento e agéncia que anteriormente estavam
incorporados nas préaticas dos individuos.

Isso leva a compreensdo de hibridos, conforme ja mencionado anteriormente. Os
aplicativos digitais e os individuos formam um sistema cognitivo hibrido. 1sso quer dizer que
a énfase recai nos processos por meio dos quais a agéncia da materialidade heterogénea é
envolvida e combinada de forma a moldar as praticas de consumo e mercado. Por isso, 0
conjunto que engloba os consumidores, conhecimento de mercado, dispositivos e praticas dos
usuarios (Cochoy & Mallard, 2018).

Dito isso, a combinacdo de ambas as abordagens de praticas — nos ambitos de
mercados e consumo — abrem os caminhos para aprofundamento nos principais aspectos que
repousam sob a TAR. Além disso, essa combina¢do avanca o conhecimento diante de estudos
ja realizados (conforme ja indicados anteriormente). Diferentemente de definir uma pratica
especifica como ponto de partida e analisar seus diferentes elementos constituintes para o
desenvolvimento desta pesquisa, langa-se luz para como um objeto interligado a diversas
praticas contribui para molda-las, ao mesmo tempo em que € moldado no contexto de uma
rede. Dessa forma, tendo definido como questdo central a capacidade dos dispositivos — ator
ndo-humano — de mediacéo das relacdes entre diferentes atores em uma determinada rede, é

imperativamente necessario considerar o papel dos objetos.

5 Digitalizacéo das praticas de consumo e mercados

Com o intuito de lancar luz para a transformacdo das praticas de consumo e mercado
por meio da digitalizacdo, assume-se a definicdo deste ultimo termo como a “integracdo de
tecnologias na vida cotidiana por meio da digitalizacdo de tudo o que pode ser digitalizado”
(Businessdictionary.com 2019-07-05; Hagberg et al., 2016). Para os autores, a digitalizacéo
ndo tem seus limites definidos, possibilitando conectar diferentes atores, 0 que, por sua vez,
contribui para o desenvolvimento de novos atores. Alem disso, essa € uma defini¢do geral,

que engloba todos os tipos de tecnologias digitais, mas, para a realizacdo desta pesquisa, 0
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foco esta no que diz respeito a integracdo dos aplicativos digitais nas praticas cotidianas dos
atores de uma determinada rede, a de servicos de entrega de comidas.

A ideia de um processo de digitalizacdo das praticas de consumo e mercados
representa uma transformacao quanto ao que ja existia em relagdo a atores, processos, praticas
e dispositivos (Hagberg et al., 2016). Como consequéncia dessa transformacgdo, novos
produtos e servigcos surgiram no mercado. Ocorreu uma transformacdo do analdgico para o
digital, conforme exemplo citado por Hagberg et al. (2016), como o aumento dos caixas
eletronicos e a facilitagdo de novas formas de criacdo de valor, assim como a acessibilidade, a
disponibilidade e a transparéncia, segundo observado por Amit e Zott (2001).

Com efeito, a utilizacdo desse termo — digitalizacdo — remete a um processo e é nesse
sentido que esta pesquisa € desenvolvida. Além disso, ressaltam-se dois aspectos quanto a
essa compreensao. Primeiro, o olhar para esse processo possibilita apreender a rede como um
todo, tanto na demanda como na oferta, ampliando as fronteiras dos estudos de préaticas que
focam, especialmente, no consumidor e em suas praticas ou em um determinado ator da rede
(Cochoy et al., 2017). Segundo, compreender a digitalizacdo e ndo o digital significa que é um
processo que estd em continua transformagéo, ndo tem um inicio objetivamente determinado,
tanto menos o seu fim (Fors, 2009; Hagberg et al., 2016).

De modo analogo ao entendimento de sociedade da informacdo de Moisander e
Eriksson (2006), a digitalizacdo do consumo ndo é algo imposto aos individuos e a
organizagdo, mas € algo que os individuos e organizac¢des fazem e produzem por meio de suas
praticas cotidianas e interacGes sociais. Essas producdes ndo Ssdo necessariamente
intencionais, uma vez que ocorrem por meio de convencdes coletivas sobre uma determinada
pratica em um contexto social especifico. Isso remete a praticas que emergem
constantemente.

Ao retornar nos anos 1990, por exemplo, pouquissimas pessoas diriam que situagdes
cotidianas poderiam ser acompanhadas em tempo real e em escala global (Fors, 2009).
Entretanto, atualmente ndo é nada inusitado ver pessoas se socializando por meio das midias
sociais, caminhando e olhando para uma tela de celular, experimentando uma realidade
virtual, pesquisando e comprando virtualmente, dentre outras praticas, conforme ilustracdo
apresentada no inicio da introdugdo. Mas, para todas essas praticas serem desempenhadas, ha
a interrelacdo com um dispositivo, especialmente os aplicativos digitais instalados em

smartphones.
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Desde a ultima década, diferentes aplicativos foram criados em varias categorias,
sejam relacionadas a logistica, transporte, reservas de hospedagens, solicitagdo de servicos
domeésticos, entregas de refeicOes e tantos outros. Na Tabela 2 estdo apresentados alguns dos
diferentes aplicativos que se tem acesso atualmente. E dificil mensurar a quantidade de
aplicativos, por isso a tabela esta organizada com os principais, considerando os atores
envolvidos, como: solicitante, entregador e fornecedor. Tal escolha procede deste modo
devido ao foco da pesquisa, que adota um aplicativo que atua em uma rede com atores que
exercem esse papel.

Ha trés categorias presentes nos aplicativos listados: entrega alimentar, entregas
diversas e logistica. Os aplicativos de entrega alimentar, como o0 nome da categoria ja indica,
é especializado em entrega de refei¢bes, conectando clientes, estabelecimentos fornecedores
alimenticios e entregadores. Os aplicativos de entregas diversas possibilitam a demanda para
além de comidas, ou seja, outros tipos de entregas podem ser solicitados, como, por exemplo,
buscar um documento em um cartério. Ja os aplicativos atribuidos a categoria de logistica,
aceitam como demanda principal as entregas de motofrestistas, principalmente em grandes

centros urbanos.
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Tabela 2: Aplicativos de entregas presentes no Brasil
Categoria o Ano de Local de Locais Sistemas .
e Aplicativo ; : X P Descricéo
Principal lancamento  origem atendidos disponiveis
Plataforma online que conecta restaurantes e clientes, por meio
de smartphone ou computador. H& a possibilidade de realizar um
Entrega Aigfome 2007 Brasil Brasil Android e i0S pedido para ser entregue na hora ou o ager!darr]ent_o de horar_lo
alimentar para a entrega. O acompanhamento do pedido é feito no do site
ou aplicativo. O pagamento é realizado por meio de cartdes ou
dinheiro em espécie.
Oferece diversas categorias de comidas para serem entregues em
casa ou no trabalho. Utilizam o recurso de geolocalizacdo para
Brasil, . indicar os estabelecimentos mais proximos. Ha, também, filtros
. Android, iOS e . . ,
Entrega . . Argentina, ; para realizar a pesquisa de restaurantes. Todo o processo é
) iFood 2011 Brasil A Windows oo . .
alimentar México e acompanhado pelo aplicativo, desde o pedido até a entrega. O
A Phone ; . N
Colébmbia pagamento pode ser realizado por meio de cartdes, MasterPass,
Google Play ou dinheiro em espécie. Apds a entrega, uma
avaliacdo € solicitada.
Semelhante as caracteristicas do iFood, oferece servicos de
Presente em entrega de alimentos e os estabelecimentos sdo organizados por
mais de 13 categorias de alimentos. Além do filtro de busca, as escolhas das
Entrega Estados . L refeicdes podem ser baseadas no recurso de localizagdo préxima.
. Uber eats 2014 . paises,em  Android e iOS ) A~ ; ~
alimentar Unidos A entrega é acompanhada em tempo real, indicando informagdes
todos os )
sobre o entregador, como: nome e foto. O pagamento pode ser

realizado por meio de cartdes, PayPal ou dinheiro em espécie.

continentes
Apds a entrega, uma avaliagdo é solicitada.
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Tem o objetivo de aproximar a culinaria saudavel de chefs
estrelados dos clientes. As entregas levam aproximadamente 45

Brasil - . . . L
Entrega _ _ apenas Sio o _minutos para chegar ao destmo._ A pfart_lr da !ocallzat;ao do ,
X Apptite 2016 Brasil . Android e iOS  cliente, uma lista com os chefs mais proximos é apresentada. Ha
alimentar Paulo e Rio I
de Janeiro a possibilidade de agendar uma datg aentrega, sendo esta
realizada com uma semana de antecedéncia. O pagamento pode
ser feito por cartes de crédito e vale refeicGes.
Argentina, Diferentes tipos de entregas sdo oferecidos, como: de
Brasil, Chile, supermercados, de restaurantes, de padarias, de lanchonetes e de
I(Ejptregas Rappi 2015 Colombia Colémbia, Android e i0S farm_écias. Além dessa_ts o_pgﬁgs, as entregas podem ser )
iversas Equador, personalizadas, conforme indicacdo do cliente. As entregas sao
México, Peru rastreadas em tempo real. O pagamento pode ser realizado por
e Uruguai meio do RappiPay, PayPal, cartfes ou dinheiro em espécie.
Plataforma de entregadores terceirizados que conecta pessoas e
empresas. O solicitante de uma entrega descreve o que deseja
I(Ej_ntregas EuEntrego 2016 Brasil Brasil Android e i0S entregar (ndo hé restri¢ao d,e itens) indicando o tamanho,e peso
iversas da encomenda, podendo até mesmo postar uma foto. Apés isso,
define o local e data de retirada do objeto, o prazo de entrega,
endereco final e 0 quanto pretende pagar pelo servico.
Tem objetivo de conectar uma frota gigante de motofretistas - 0s
motoboys - para atender demandas oriunda do cenério B2B, do
setor de e-commerce, escritorios, restaurantes e clientes comuns,
Logistica Loggi 2013 Brasil Brasil Android e iOS com entregas para encomendas especificas. As entregas
realizadas por motoboy, automdveis e avido. Os pedidos séo
acompanhados por mensagens SMS. O pagamento pode
realizado via boleto ou cartéo.
Aplicativo de logistica urbana, para solicitacao de entregas e
Logistica EasyDeliver 2013 Brasil Brasil Android e i0OS recebimento de encomendas. Por meio da plataforma, um

profissional de entregas (motoboys e motofretistas) mais
préximo do solicitante é conectado a este Gltimo.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tais aplicativos, conforme apresentados na tabela 2 e outros ndo mencionados,
surgem das categorias de tecnologias smart, que facilitam a tomada de decisdo dos
consumidores, assim como moldam suas praticas de consumo (Balaji & Roy, 2017). O
conceito de smart refere-se ao uso da tecnologia que se faz presente em dispositivos
eletrbnicos ou sistemas que podem ser conectados a internet e usados de forma interativa
(Foroudi et al., 2017).

Além disso, atrelados aos servicos, a ideia de smart surge como forma de descrever
novas caracteristicas e capacidades de servicos que possuem a interagdo com o consumidor,
promovendo a experiéncia e prestacdo de servicos (Balaji & Roy, 2017). Isso ocorre devido
ao rapido avanco em tecnologia no ambito da internet que provocou indmeras inovacgoes
tecnologicas definidas como smart. Vale ressaltar que esse é um prefixo utilizado em diversas
expressdes, conforme algumas jA mencionadas nas paginas anteriores — por exemplo,
smartphones — e outras, como, por exemplo, smart service, smart consumer, smart product,
smart watches e smart carts (Mani & Chouk, 2019).

Deixando agora essas ultimas expressdes para focar nos smartphones, esses sdo 0s
dispositivos fisicos por meio dos quais os aplicativos como dispositivos digitais s@o
operacionalizados. A digitalizacdo do consumo passa pelos smartphones, que estdo mudando
a forma como se consume atualmente (Fuentes, 2019). E o que Fuentes (2019) chama a
atencdo por defender que essa digitalizacdo provoca novos tipos de atores de mercado,
resultado de um conjunto de processos tecnoldgicos e culturais que levam a hibridizacdo dos
atores com os dispositivos smart.

Antes mesmo da difusdo dos aplicativos digitias, Kimes (2011) publicou um relatério
sobre os pedidos de alimentos e refeicbes por meio de eletrénicos, considerando pedidos
realizados em paginas online dos proprios fornecedores (restaurantes), mensagens de textos e
contatos via rede social (Facebook). Segundo o autor, os dois principais motivos das
solicitacdes de entregas pautavam no controle e na conveniéncia. Com avancos tecnoldgicos,
esses conceitos de conveniéncia e controle ficam ainda mais ressaltadados.

No contexto de servigos, a conveniéncia, alinhada com o rapido crescimento das
tecnologias digitais, a busca por solugdes criativas de producéo de servigos e o envolvimento
do consumidor na producdo de servigos — a co-producdo — alteram a forma como servigos e
produtos séo acessados e consumidos (Pantano et al., 2018). Do mesmo modo, altera os tipos
de ocupacgdes profissionais, abrindo maiores espagos para trabalhos autbnomos e sem vinculo

empregaticio.
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Por fim, considerando a base tedrica apresentada e o contexto empirico escolhido
para a realizacdo desta pesquisa, buscou-se fornecer um pano de fundo sobre préaticas de
consumo e de mercados, com perspectiva de Estudos de Mercados Construtivistas, articuladas
com a teoria ator-rede. A compreensdo dos conceitos apresentados fundamenta a orientagéo

metodoldgica utilizada, conforme segue.
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PARTE Il - DELINEAMENTO DO TRABALHO EMPIRICO

Nesta segunda parte, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que foram
adotados para a realizacdo da presente pesquisa. Os procedimentos descritos a seguir
permitem investigar determinado fenbmeno no contexto em que se realiza. Esse ponto de
partida metodoldgico é fundamental para fazer valer as concepgdes ontologicas dos Estudos
de Mercado Construtivistas e da TAR (Andersson, Aspenberg, & Kjellberg, 2008; Kjellberg
& Helgesson, 2006; Latour, 2012; Law, 2009; Sayes, 2014), assim como 0 que envolve
praticas de consumo (Halkier et al., 2011; Shove & Pantzar, 2005) conforme é apresentado
no primeiro momento. Em seguida constam as consideracfes sobre a natureza da pesquisa, a

estratégia de pesquisa, técnicas da coleta e o procedimento de anélise dos dados.
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6 Metodologia da pesquisa

6.1 Concepcao ontoldgica da pesquisa

A partir da base tedrica utilizada para fundamentacéo, esta pesquisa foi desenvolvida
por meio de uma perspectiva construtivista, mais especificamente, o que Kjellberg e
Helgesson (2006) identificam como construtivismo pratico. Essa ontologia estd em linha com
a TAR, uma vez que ha a preocupagio com “a forma como 0 mundo é feito, e ndo com o
sentido que lhe damos” (Andersson et al., 2008, p. 69).

Para tanto, essa abordagem pressupde o carater emergente da realidade social, posto
que esta ultima é constantemente formatada e reformatada por meio de um processo de
interdefinicdo de materialidade heterogénea (Andersson et al., 2008). A questdo da
materialidade heterogénea é atribuida ao fato de que atores humanos em conjunto com atores
ndo-humanos compbem essa realidade. Quanto ao processo de interdefinicdo, esse é
caracterizado devido ao fato de a realidade ser desempenhada através de associagdes entre tais
entidades heterogéneas (Andersson et al., 2008).

Em vista das abordagens teorica e metodoldgica definidas para a realizacdo desta
pesquisa, foi investigado como algo se torna, e ndo 0 que é; assim como buscou-se
compreender a sua construcdo e ndo a sua esséncia. Os atores constroem suas compreensoes
tendo em vista suas experiéncias vivenciadas, 0 que pressupde mdltiplas realidades. Tais
realidades sdo criadas e mantidas com a interacdo humana e ndo-humana. Em caso de
auséncia dos ndo-humanos e suas intervencdes, ndo ha realidades (Law, 2004; Sayes, 2014).
Convém explicar, que 0 que importa na investigacao realizada é a relacdo entre humanos e
ndo-humanos, as suas associa¢fes e 0s seus consequentes desdobramentos, ao invés de focar
em discursos e significados.

Assinala-se, ainda, que € imperativo, para a abordagem escolhida, buscar os atores
(Latour, 2012). Os atores, em conjunto, representam uma rede de associac¢des entre elementos
heterogéneos, como, por exemplo, humanos, coisas, conceitos e ideias (Hagberg & Fuentes,
2018). Essa abordagem esta em consonancia com o que ja foi mencionado anteriormente,
mais especificamente no capitulo dedicado a TAR, sobre a abordagem da simetria, por meio

da qual atores humanos e ndo-humanos séo tratados como actantes (Latour, 2012).
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Estando isso compreendido, a tarefa do pesquisador é captar de forma holistica as
realidades que compreendem o que se busca investigar (Latour, 2012). Neste caso,
compreender como praticas de consumo e mercados sdo instituidas e moldadas a partir da
mediacdo de aplicativos de servicos de entrega de comidas que operam em rede. Dessa
forma, para o desenvolvimento desta pesquisa, buscou-se captar tais realidades por meio de

um estudo de caso, conforme esté explicado adiante.

6.2 Natureza da pesquisa

Esta pesquisa contempla uma natureza qualitativa, de modo consoante as
caracteristicas e as perspectivas tedrica e metodologica que tangem as préaticas de consumo e
praticas de mercado, pelas lentes de Estudos de Mercado Construtivistas, e TAR. Buscou-se
compreender as realidades sociais construidas por meio das interagdes entre atores humanos e
ndo-humanos (Andersson et al., 2008; Latour, 2012; Law, 2004), especificamente por meio da
rede de servicos de delivery de comidas. A escolha qualitativa é devida ao fato de que a
natureza do problema em investigacdo requer uma exploragdo profunda sobre a realidade de
estudo, como as praticas dos atores e 0s desdobramentos resultantes de suas relaces a partir
dos eventos em que estdo envolvidos (Creswell, 2007; Rashid, Rashid, & Warraich, 2019).

Considerando que a perspectiva qualitativa permite a todos os sujeitos investigados o
uso de suas préprias palavras, conceitos e experiéncias (Orlikowski & Baroudi, 1991), esta
escolha também ¢€ justificada pelo fato de que as praticas dos atores da rede em estudo serdo
compreendidas por meio de seus relacionamentos e aprendizados. Além de sua natureza, a
pesquisa esta delimitada em sua abordagem descritiva. A escolha é definida devido ao fato de
ser um estudo desenvolvido com o foco de descrever realidades particulares a partir de seu
contexto (Yin, 2001).

6.3 Estratégia de pesquisa

A partir da sua natureza e abordagem — qualitativa e descritiva — e em vista do que
procurou-se responder por meio do objetivo definido, a estratégia utilizada para conducao
desta pesquisa foi o estudo de caso. O estudo de caso “consiste em uma investigacdo
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detalhada, muitas vezes com material empirico coletado durante um periodo de tempo, a partir
de um caso bem definido para fornecer uma analise do contexto e dos processos envolvidos
no fendmeno” (Rashid et al., 2019, p. 5). Essa definicdo de Rashid et al. (2019) esta em linha
com o que Yin (2001) conceitua sobre essa estratégia de pesquisa. Para o autor, o estudo de
caso possibilita a identificagdo de fatores, processos e relacionamentos essenciais, que
abarcam o contexto investigado.

A razdo da escolha do estudo de caso como estratégia de pesquisa € justificada
devido a particularidades que poderdo ser acessadas por meio da investigacdo. Conforme Yin
(2001), um estudo de caso é um dos melhores caminhos metodoldgicos a ser adotado de
acordo com trés fatores determinantes, como: i) tipos de questdes a serem respondidas; ii)
extensdo de controle sobre eventos comportamentais; e iii) grau de enfoque em eventos
contemporaneos. Em outras palavras, o estudo de caso € um caminho estratégico de pesquisa
qguando ha questdes de “como” ¢ “por que”, quando o pesquisador ndo tem controle sobre os
eventos e 0s mesmos eventos ocorrem a partir de fendmenos contemporaneos inseridos em
um contexto real. Seguindo esses direcionamentos, esta pesquisa tem questdes de “como” e
“por que”, para suportar os detalhes e o aprofundamento da investigagdo, baseada em eventos
contemporaneos e 0s quais ndo ha controle por parte da autora.

Estudos de caso estdo entre as estratégias adotadas por outros pesquisadores que
utilizaram as mesmas abordagens tedricas e concepcdes ontoldgicas. Como exemplos estdo 0s
estudos de Leme (2015), Lamine, Fayolle, Jack e Byrne (2019), Mattila (2017), Lawlor e
Kavanagh (2014) e Harrison e Kjellberg (2010). Essa estratégia € adequada para pesquisas em
rede em razdo de sua flexibilidade, possibilitando fazer interagfes entre fundamentacéo
tedrica e dados empiricos. Em vista disso, o estudo de caso foi um meio para aprofundar o
conhecimento sobre o papel de entidades materiais na rede em analise (Yin, 2001). Em
complemento, nessa estratégia de pesquisa envolveram-se trés principios metodolégicos
oriundos da TAR - agnosticismo generalizado, simetria generalizada e livre associagédo
(Callon, 1986; Latour, 2012) — que, em conjunto, concederdo um papel ativo aos atores
investigados.

A realidade investigada ndo foi compreendida por meio da analise de um ator, um
individuo isolado, com suas experiéncias e sensa¢@es. A compreensdo ocorreu a partir de um
conjunto de atores humanos e ndo-humanos que constituem os fluxos e 0os movimentos de
efeitos na rede de servicos de entrega de comida (Fox & Alldred, 2015). Por isso, o estudo de

caso foi Unico, mas com subunidades de analises, de modo a desenvolver uma pesquisa mais
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complexa (Yin, 2001, p. 64). Cada uma das subunidades foi explorada individualmente, para
no momento da analise formar uma figura geral da unidade investigada. Para tanto, a rede de
servicos de entrega de comidas por meio de aplicativos foi o caso investigado, ou seja, cada
grupo de atores — humanos e ndo-humanos — que compdem as subunidades de analises, de
acordo com a representacdo na Figura 2. Os participantes do processo de investigacdo foram
aqueles que estdo envolvidos com o uso do aplicativo em questdo, como: consumidores
usuarios do aplicativo, entregadores, responsaveis pelos estabelecimentos, responsaveis pelo

gerenciamento e promocé&o do aplicativo.

Rede de servigos de

entrega de comidas Gestores do

.' app e !
| licenciados '
i A
i v . !
i Estabeleci- }6; \( Aplicativo de w, - - '
| < > < > Usuario .
: mentos entrega !
! v ;

—— Relagodes diretas Entregador /

R— Relacgdes indiretas

Fonte: Elaborado pela autora.

O aplicativo de entrega de comidas escolhido para investigacdo é o Aigfome. Criado
h& mais de treze anos, em 2007. Atualmente, a empresa do aplicativo registra mais de 23
milhdes de pedidos feitos anualmente e aproximadamente 1,2 bilhdes de reais faturados pelos
restaurantes parceiros no periodo anual, de acordo com informagdes contidas no préprio blog
da empresa. Além disso, é o aplicativo mais antigo, conforme informacdes contidas na Tabela
2 e pode ser utilizado por meio de dois tipos de sistemas operacionais — iOS e Android.

Em vista disso, os critérios utilizados para escolha dos atores humanos foram aqueles

que sdo consumidores, proprietarios de estabelecimentos e entregadores que utilizam o
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aplicativo, além dos responsaveis pelo desenvolvimento e gerenciamento do aplicativo. Os
atoes sdo apresentados em mais detalhes no proximo capitulo.

Posto isso, sendo o estudo de caso qualitativo, uma estratégia que auxilia na
exploracdo de um determinado fendmeno em um contexto especifico, diferentes fontes de
dados foram utilizadas, revelando multiplas faces do fendmeno investigado (Baxter & Jack,
2008). Essas alternativas abrem margens para variadas camadas de analise, desdobrando-se na
revelacdo de perspectivas diferentes e na triangulacdo dos resultados a partir dos dados
coletados (Rashid et al., 2019; Yin, 2001).

6.4 Coleta de dados

A concepcdo ontoldgica e a definicdo da estratégia de pesquisa pressupdem 0s
métodos especificos para o trabalho de campo e analise empirica. Tendo adotado uma
ontologia construtivista e o estudo de caso como estratégia para conducdo desta pesquisa,
entrevistas, observacdes e analise documental constituem as principais fontes para a coleta de
dados (Denzin & Lincoln, 2006; Rowley, 2002). Os dados foram coletados em diferentes
pontos no tempo e com diferentes informantes, com a finalidade de triangular todas as
informacdes coletadas, possibilitando o rigor e a profundidade na analise da pesquisa. De
modo geral, as técnicas de coleta de dados e os protocolos foram definidos a partir dos

objetivos especificos, conforme descritos na Tabela 3.

Tabela 3: Organizacao dos objetivos especificos e seus respectivos métodos e protocolos

Obijetivos especificos

Coleta de dados

Enfoque

Conceituar a natureza e o
processo de
desenvolvimento historico
dos aplicativos de servicos
de entrega de comidas

Entrevistas

Documentos (relatérios e
levantamento bibliografico do
mercado de servigos de
entrega de comidas)

InformacGes sobre o
mercado de servigos de
entrega de comidas e sobre
o0s aplicativos digitais para
solicitacdo de tais servigos

Identificar as praticas de
consumo instituidas a partir
da mediacdo de aplicativos

de servicos de entrega de

comidas que operam em rede

Entrevistas
Observacoes

InformacGes sobre
mudangas em praticas
comuns do cotidiano, razoes
que levaram ao uso do
aplicativo e agéncia de seus
atores e relacdes na rede
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Obijetivos especificos Coleta de dados Enfoque

e Informagdes sobre
regulamentacoes, praticas
de mercado e suas
reformatacdes, capacidades
e agéncia de seus atores e
relacBes na rede

Identificar as praticas de
mercados moldadas a partir Entrevistas
da mediacg&o de aplicativos Documentos
de servicos de entrega de e Observacoes
comidas que operam em rede

Entender como os atores que
operam na rede de servicos

de entrega de comidas e Entrevistas ¢ Informagdes sobre as
interagem a partir da e Observagdes translagbes que ocorrem na
reformatacdo de suas rede e as acOes por elas
praticas que foram provocadas

provocadas pela mediacéo
do aplicativo digital

Fonte: elaborado pela autora.

6.4.1 Entrevistas

As entrevistas, “fontes essenciais de informagdes para o estudo de caso” (Yin, 2001,
p. 112), foram conduzidas individualmente com o auxilio de um roteiro semiestruturado com
perguntas abertas (verificar Apéndices A, B, C e D) (Creswell, 2007). O roteiro foi utilizado
como um guia para a conducao das entrevistas, sem a intencdo de estabelecer pré-categorias
de analise. Vale destacar que os roteiros foram adequados continuamente, conforme o
prosseguimento de cada entrevista e desenvolvimento do trabalho. Pelo fato de ser um roteiro
semiestruturado, com questdes flexiveis, foi possivel explorar outros assuntos por meio de
questdes que emergiram durante as conversas com cada um dos entrevistados.

Foram abordados diferentes grupos de atores que fazem parte da rede de servigos de
entrega de comidas, conforme ja observado na Figura 2 — usuarios, entregadores, responsaveis
pelos estabelecimentos e responsaveis pelo gerenciamento e promocdo do aplicativo.
Conforme mencionado anteriormente, os atores foram fontes que constituiram uma imagem
final da rede de servigos de entrega de comidas. Por meio de cada grupo de atores pdde-se

obter contribuicdes especificas, conforme est apresentado, de modo geral, na Figura 3.
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Usuarios
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consumo do aplicativo negocios por subjacente ao
cotidianas meio do uso aplicativo

do aplicativo

Figura 3: Contribuicdes de cada grupo de atores
Fonte: elaborado pela autora.

As entrevistas, a principio, foram planejadas para serem realizadas de modo
presencial. Porém, devido ao contexto de pandemia®®, quatro entrevistas foram presenciais. As
demais, foram realizadas de modo remoto, por meio de ligacdes ou videochamadas. A
primeira entrevista foi realizada com a fundadora e diretora de operacGes da empresa do
aplicativo. A partir disso, foram entrevistados 0s responsaveis pelos restaurantes, entregadores
e consumidores, usuarios do aplicativo. Os donos dos restaurantes e entregadores foram
entrevistados em paralelo.

Sendo um estudo de caso, a coleta de dados durante um periodo continuo pode
aprimorar a posterior analise dos dados (Yin, 2001). Devido a esse aspecto, alguns
entrevistados foram convidados a participarem de mais de uma entrevista. O motivo desse
novo convite é que outras questdes surgiram, especialmente no momento de exploracao e
analise dos dados, e essas puderam contribuir com o aprimoramento de informagdes historicas
sobre 0o mercado, assim como conceituar a natureza dos aplicativos de servicos de entrega de
comidas, complementando as informacGes extraidas de dados secundarios, como, por
exemplo, os documentos (Creswell, 2007). Por isso, simultaneamente as entrevistas realizadas
com os atores da rede, foi mantido contato com a gestora do aplicativo e outros membros da
empresa foram entrevistados, como a diretora de marketing e o analista de marketing. O
trabalho de campo foi iniciado em maio de 2020 e concluido em abril de 2021. Néo obstante,
cabe registrar, que durante alguns momentos da analise, o contato com a fundadora do
Aigfome foi retomado, com o foco em responder questdes que surgiram durante este periodo.
No que diz respeito as interacdes sobre a pesquisa, o contato com a fundadora do aplicativo
ocorreu até meados de julho de 2021.

100 periodo de pesquisa de campo compreendeu o mesmo periodo de isolamento e afastamento social, conforme
Decretos Legais.
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No total foram conduzidas 41 entrevistas atores humanos de cidades do interior do
Estado do Parana e do Estado de Sao Paulo. Ao todo, foram entrevistados atores de 12

cidades diferentes, conforme identificacdo de localizacdo na Figura 4.
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Figura 4: Mapa de localizagdo dos entrevistados
Fonte: Adaptado de Google Maps (2021)

Com excecdo do municipio de Maringd, como mais de 400 mil habitantes, todas as
demais cidades possuem até 150 mil habitantes, sendo: Paicandu-PR, 41.773 habitantes;
Sarandi-PR, 96.668 habitantes; Marialva-PR, 35.804 habitantes; Floresta-PR, 6.695
habitantes; Campo Mourdo-PR, 95.488 habitantes; Terra Boa-PR, 17.200 habitantes;
Cianorte-PR, 83.816 habitantes; Tapejara-PR, 16.062 habitantes; Apucarana-PR, 136.234
habitantes; Barra Bonita-SP 36.126 habitantes; e Botucatu-SP, 148.130 habitantes. Tais
municipios apresentam as caracteristicas buscadas pelo Aigfome, como, por exemplo, cidades
do interior e com até 150 mil habitantes.

A selecdo dos atores ocorreu de forma proposital, por meio do contato da autora da
pesquisa com cada um deles, e conforme a disponibilidade de todos, respeitando o requisito
de ser um usuario do aplicativo ou o responsavel por um estabelecimento alimentar que oferta
0 servico de delivery por meio do aplicativo. O acesso aos entrevistados ocorreu por meio de

indicagdo ou por meio do meu contato inicial em redes sociais. Para os estabelecimentos,
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especificamente, foram entrevistados aqueles que possuiam notas acima de 4,5 nas avaliagdes

do aplicativo.

A Tabela 4 apresenta uma descricdo dos entrevistados, para os quais foram atribuidos

uma nomenclatura com o objetivo de manter o anonimato. Também s&o indicadas as fun¢des

de cada entrevistados e seus correspondentes grupos dos atores 0s quais fazem parte e suas

cidades de origem. O total de 41 entrevistas esta distribuido da seguinte forma: trés entrevistas

com representantes do aplicativo, dez entrevistas com responsaveis pelos estabelecimentos,

oito entrevistas com entregadores e 20 entrevistas com usuérios do aplicativo. As entrevistas

foram gravadas, quando autorizadas, para posterior transcrigdo e codificacao.

Tabela 4: Identificacdo dos entrevistados

Grupo de atores Entrevistado Papel dos atores Contato Cidade
i 5 Presencial
Entrevistado 1 Diretora de operacgdes i
e fundadora Mensagens
Representantes -
. ) . ) Virtual
aplicativo Entrevistado 2  Diretora de marketing —— -
Mensagens
Entrevistado 3 Analista de marketing Virtual -
Entrevistado 4 Proprietério Virtual Maringa-PR
Entrevistado 5 Proprietério Virtual Sarandi-PR
Entrevistado 6 Proprietério Presencial Maringa-PR
Entrevistado 7 Proprietério Virtual Apucarana-PR
. Entrevistado 8 Proprietario Virtual Sarandi-PR
Estabelecimentos - — - -
Entrevistado 9 Proprietério Virtual Sarandi-PR
Entrevistado 10 Proprietario Virtual Paicandu-PR
Entrevistado 11 Proprietério Virtual Campo Mouréo-PR
Entrevistado 12 Proprietério Virtual Marialva-PR
Entrevistado 13 Proprietério Virtual Cianorte-PR
Entrevistado 14 Entregador fixo Presencial Maringa-PR
Entrevistado 15 Entregador fixo Presencial Maringa-PR
Entrevistado 16 Entregador fixo Virtual Maringa-PR
Entrevistado 17 Entregador fixo Virtual Apucarana-PR
Entregadores : 5 X :
Entrevistado 18 Entregador fixo Virtual Sarandi-PR
Entrevistado 19 Entregador fixo Virtual ~ Campo Mourdo-PR
Entrevistado 20 Entregador fixo Virtual Marialva-PR
Entrevistado 21 Entregador fixo Virtual Cianorte-PR
- Entrevistado 22 Consumidor Virtual Botucatu-SP
Usuarios : :
Entrevistado 23 Consumidor Virtual Apucarana-PR
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Grupo de atores Entrevistado Papel dos atores Contato Cidade

Entrevistado 24 Consumidor Virtual Maringa-PR
Entrevistado 25 Consumidor Virtual Maringa-PR
Entrevistado 26 Consumidor Virtual Maringa-PR
Entrevistado 27 Consumidor Virtual Maringa-PR
Entrevistado 28 Consumidor Virtual Barra Bonita-SP
Entrevistado 29 Consumidor Virtual Maringa-PR
Entrevistado 30 Consumidor Virtual Tapejara-PR
Entrevistado 31 Consumidor Virtual Maringa-PR
Entrevistado 32 Consumidor Virtual Maringéa-PR
Entrevistado 33 Consumidor Virtual Apucarana-PR
Entrevistado 34 Consumidor Virtual Maringa-PR
Entrevistado 35 Consumidor Virtual Floresta-PR
Entrevistado 36 Consumidor Virtual Floresta-PR
Entrevistado 37 Consumidor Virtual Terra Boa-PR
Entrevistado 38 Consumidor Virtual Maringa-PR
Entrevistado 39 Consumidor Virtual Maringéa-PR
Entrevistado 40 Consumidor Virtual Marialva-PR
Entrevistado 41 Consumidor Virtual Maringa-PR

Fonte: Elaborado pela autora.

6.4.2 Observacoes

As observacdes, outra fonte de evidéncias em um estudo de caso (Creswell, 2007),
foram organizadas por meio de um conjunto de materiais oriundos de observagfes do
aplicativo, como a sua organizagdo, estrutura, design, configuracfes, cardapios, contetdos,
promogdes e outras informacdes. Foi tomado cuidado em observar os aplicativos em duas
versdes operacionais diferentes — Android e iOS— para verificar se ha diferencas e, em caso
afirmativo, relata-las para complementar a anélise. Essa observacdo permitiu identificar como
as escolhas sdo prescritas aos consumidores e acabam por orientar suas praticas, assim como
possiveis implicacdes em praticas de outros atores, como os fornecedores e entregadores.
Além disso, as informacdes coletadas por meio dessa observacdo complementaram as
informacdes extraidas das entrevistas com o0s desenvolvedores e responsaveis pelo

gerenciamento do aplicativo.
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Havia o interesse em também realizar as observagdes de forma ndo participante
durante reunides, debates, eventos e outras atividades em que os atores da rede estariam
presentes. Assim como, de modo informal, observar aquilo que acontecesse durante as visitas
de campo e momentos em que outras técnicas de coletas séo utilizadas, como, por exemplo,
durante as entrevistas (Yin, 2001). Em tais momentos, as observagfes complementam
aspectos que se fazem relevantes para a pesquisa e que ndo sao fornecidas de modo direto
pelos atores em investigacdo. No entanto, essa fonte de evidéncias precisou ser adaptada, uma
vez que a maioria dos contatos com os entrevistados ocorreu de modo virtual devido ao
periodo de isolamento e distanciamento social, que ocorreu simultaneamente ao periodo de
pesquisa de campo. Dentro do limite encontrado, buscou-se observar aquilo que indicava

importancia para a investigacao da pesquisa.

6.4.3 Documentos

Os documentos que compdem a base de dados da pesquisa sdo aqueles que
permitiram uma compreensdo do processo de reformatacdo das praticas de consumo e
mercados com a mediagdo dos aplicativos digitais de servigcos de entrega de comidas. Para
tanto, dentre tais documentos foi possivel incluir: relatérios oficiais, normas, procedimentos,
materiais de divulgacdo, artigos de jornais, documentos digitais e outros. Para selecionar 0s
documentos, a proposta de Flick (2009) foi seguida, tomando como base os critérios de
autenticidade, credibilidade, representatividade e significacdo para a escolha dos materiais. As
coletas dos documentos ocorreram de forma simultdnea as demais fontes de dados, como as
entrevistas e observacOes e foram descritas na analise juntamente com as demais fontes de

informacdes.

6.5 Analise dos dados

Para alcancar o objetivo proposto, foi adotada a anélise temética dos dados coletados.
Esse tipo de andlise foi escolhido por atender a finalidade de buscar por temas e padrbes que
surgem para a descricao e caracterizacdo da rede investigada (Braun & Clarke, 2006). Apds as

transcrigdes e organizagdo dos documentos, para a familiarizagdo da autora com todos os
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dados (Flick, 2009), os arquivos foram importados para o software Atlas.ti, onde foram
armazenados e gerenciados todos 0os materiais empiricos.

Todos os materiais coletados foram organizados para leitura e compreenséo geral de
cada fonte de dados. Como etapa subsequente, os dados foram organizados por meio de
cédigos e conceitos para posterior definicdo das categorias de analise. As categorias
emergiram do campo e, também, de conceitos principais da literatura tedrica pertinente nesta
pesquisa. Em outras palavras, as categorias foram criadas conforme surgiam no processo de
analise (modo indutivo) e, a0 mesmo tempo, conforme a base tedrica para formulacdo de tais
categorias (modo dedutivo) (Braun & Clarke, 2006).

Dentro do software, os codigos foram identificados, sendo este o primeiro passo da
categorizacdo. Os codigos representam componentes tedricos que estdo conectados a um
determinado segmento do texto. Por isso, alguns trechos de falas dos entrevistados e
documentos foram incluidos na apresentacdo dos resultados, buscando alcancar o objetivo de
ilustrar os achados (Saldafia, 2009). Na primeira analise, foram encontrados 177 codigos no
total. Apos isso, mais uma leitura de todas as transcri¢@es foi realizada para revisar cada um
dos codigos. Alguns codigos foram agregados a outros, como, por exemplo, o codigo historia
e site de franquias. Ambos foram incorporados em um mesmo codigo, que remete ao
surgimento do aplicativo, sendo o cédigo denominado como ideia inicial do aplicativo. Com
essa reorganizacao, 98 codigos foram definidos a partir dos materiais coletados.

Feito isso, todos os codigos foram organizados em subcategorias, para entéo,
organiza-los em categorias tematicas. Ao final dessa organizacdo, foram definidas 3
categorias: atores da rede, praticas de consumo e praticas de mercado. E importante ressaltar
que para iniciar esse processo de categorizacdo, os objetivos foram revistos. Ja durante o
processo, as categorias foram, de modo ciclico, confrontadas com os objetivos de pesquisa.
Para cada trecho identificado nos materiais coletados, apenas um codigo foi atribuido. O
mesmo ocorreu com as categorias, cada codigo foi relacionado a uma categoria especifica. O
objetivo, em toda a exploracdo e analise dos materiais, foi 0 de encontrar o papel atuante do
aplicativo — ator ndo-humano — como mediador na rede (Latour, 2001, 2012), as praticas de
mercado e de consumo e seus desdobramentos. Estdo apresentadas, na Figura 5, as categorias
tematicas definidas a partir das entrevistas, que serdo mais bem aprofundadas no capitulo de

resultados e analises.

60



Atores da
rede

Categorias Praticas de
tematicas consumo

Praticas de
mercado

Figura 5: Grupo de categorias tematicas da analise
Fonte: elaborado pela autora.

Cada fonte de dados gerou diferentes contribuicbes para a andlise, que foi
aprofundada por meio de fontes de evidéncias, como, por exemplo, a triangulacdo dos dados
(Yin, 2001) e a revisdo das categorias de analise (Rowley, 2002). Ressalta-se, aqui, que a
etapa de identificacdo dos atores, sejam humanos e ndo-humanos, ocorreu por meio de suas
funcdes desenvolvidas na rede em estudo, sem distin¢do entre eles. Para melhor compreenséo
da andlise, sdo apresentados trechos de falas dos entrevistados em momentos especificos e
com a identificacdo deles por meio de codigos, como, por exemplo, E1; P.1; L. 24-36, 0 que
se refere a transcricdo da entrevista 1, na pagina 1, entre as linhas 24 e 36.

Por fim, na Figura 6, apresenta-se uma sintese dos elementos que compbem o

desenho metodoldgico da pesquisa, desde a concepgdo ontoldgica até a etapa de analise.
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| Concepgio ontologica: Construtivismo pratico
|

| Natureza qualitativa e abordagem descritiva
!

| Estudo de caso

!

Questio de pesquisa:
Como praticas de consumo e mercados sdo instituidas e moldadas a partir da mediacdo de aplicativos de
gervigos de entrega de comidas que operam em rede?

|
Unidades de analize
Consunudores | Entregadores | Fornecedores | Desenvolvedores do aplicativo | Aplicativo

|

Coleta de dados
Observagdes «—— Documentos

!

Entrevistas

Analige dos dados
Transcrigbes = Organizagio dos materiais empiricos = Lettura— Codificagio = Defini¢io de
categorias = Triangulagdo dos dados = Revisdo das categorias

Figura 6: Desenho metodoldgico da pesquisa
Fonte: elaborado pela autora.

6.6 Criterios de validade de confiabilidade da pesquisa

Para a realizacdo desta pesquisa e posterior apresentacdo dos resultados, foram
seguidos os critérios que garantem a sua validade e confiabilidade. No primeiro momento, em
respeito a todos os participantes, foi mantido o anonimato. Suas falas durantes as entrevistas
foram anotadas integralmente ou gravadas, para posterior transcrigdo. Apesar da caracteristica
propria da pesquisa qualitativa de envolver o carater interpretativo e indutivo por parte do
pesquisador, a validade e confiabilidade desta pesquisa estdo sustentadas por meio do alcance
do objetivo proposto, seguido por todo o delineamento metodoldgico apresentado.

Para tanto, ressaltam-se trés critérios de validade e confiabilidade utilizados nesta
pesquisa, a saber: triangulacdo, construgdo do corpus da pesquisa e descri¢do detalhadamente
rica (Junior et al., 2011). Para a triangulacdo, quatro tipos foram utilizados: metodoldgica,
corpus da pesquisa, tedrica e do investigador, conforme indicam Denzin (1978) e Patton
(1999). A triangulacdo metodoldgica envolveu as entrevistas, documentos e observacfes para
investigar a rede em andlise de diferentes perspectivas. A triangulacdo do corpus da pesquisa

abrangeu informagdes coletadas com mais de quarenta pessoas de diferentes localidades,
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complementada pela observacdo e uso do aplicativo em analise. A triangulacdo teorica
ocorreu por meio da interdisciplinaridade entre as abordagens teoricas articuladas para
fundamento da pesquisa. A triangulacdo do investigador foi desenvolvida por meio do
trabalho conjunto entre a autora e o seu orientador.

No que tange a construgdo do corpus da pesquisa, este foi todo desenvolvido por
meio de fontes primarias e secundarias, incluindo transcricdes e anotacdes do campo. Todos
0s materiais foram organizados e categorizados para posterior analise. Quanto a descrigcdo
detalhada, isso ocorreu pelos registros descritos neste capitulo. De modo complementar, as
falas dos entrevistados foram destacas em pontos especificos da analise.
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PARTE Ill: RESULTADOS E ANALISES DO TRABALHO EMPIRICO

Nesta terceira parte, sdo apresentados os resultados da pesquisa que emergiram da
analise e discussdo dos dados coletados no campo. A finalidade, aqui, é responder a questdo
de pesquisa por meio dos objetivos tracados e apresentados anteriormente, para, finalmente,
apresentar a compreensdo de como praticas de consumo e mercado sdo instituidas e moldadas
a partir da mediacéo de aplicativos de servicos de entrega de comidas que operam em rede.

Este capitulo estd organizado em quatro se¢Bes principais. A primeira delas busca
apresentar e caracterizar os principais atores que operam em redes de delivery de comidas. A
segunda trata sobre as praticas de consumo dos usudrios de aplicativos de delivery de
comidas. A terceira diz respeito as praticas de mercado e todos os seus desdobramentos na
rede investigada. Por fim, a quarta secdo apresenta uma sintese dos resultados com discussoes

a fim de alcancar o propdsito da pesquisa de tese.
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7 Os principais atores que operam em redes de delivery de comidas

A compreensdo de uma determinada rede ocorre por meio de seus atores e de suas
respectivas agdes, revelando as associagOes e interacOes estabelecidas entre eles (Callon,
1986; Latour, 2012; Latour & Woolgar, 1997). E necessério destacar que a apresentacio de
todos os principais atores se deve ao fato de que é impossivel compreender uma rede pela
visdo de somente um ator, conforme ja mencionado por Latour (1990). Além de que as
especificidades de cada ator implicam na heterogeneidade dos mercados, que por sua vez, sdo
continuamente formatados a partir da articulagédo entre atores (Araujo, 2007; Harrison &
Kjellberg, 2014).

Diante disso, a caracterizacdo dos atores para a devida compreensdo do seu papel na
rede em que opera se faz importante. Para tanto, buscou-se descrever os principais atores que
operam em redes de delivery de comida, com o objetivo de apreender sobre estes e
compreender o processo histérico de desenvolvimento do aplicativo em analise no estudo de
caso.

Os principais atores que operam em redes de delivery de comidas sdo: o aplicativo,
os gestores do aplicativo e seus responsaveis, 0s consumidores, 0s representantes de
estabelecimentos e os entregadores. Os atores estdo apresentados de forma descritiva e, para
melhor compreensdo, suas informacdes estdo sintetizadas em tabelas sequenciais ao texto
descritivo, com excec¢do do aplicativo. Os nomes dos entrevistados foram preservados para
manter o anonimato. Dessa forma, sdo identificados por uma codificacdo quanto a ordem de

realizacdo das entrevistas.

7.1 O aplicativo de delivery

O aplicativo de delivery Aigfome surgiu em 2007 a partir de uma sequéncia de
acontecimentos na vida da atual diretora de operac¢des. O primeiro evento marcante foi uma
insatisfacdo vivenciada por ela hd aproximadamente vinte anos, entre os anos 2001 e 2002,
em um passeio nos Estados Unidos. Durante a sua estadia no exterior, ela presenciou alguns
momentos de solicitagdo de pedidos por meio de websites dos proprios restaurantes, mais
especificamente, grandes franquias, uma vez que, até entdo, pedidos online ndo eram algo

habitual.
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O fato de serem websites proprios de cada estabelecimento chamou a sua atencéo.
Para ela, isso era algo que dificultava a realizacdo dos pedidos, pois para cada pedido havia a
necessidade de realizar o login e preenchimento de informacdes de entrega. Ao observar isso,
ela notou uma oportunidade: agrupar todos os websites, dos diferentes estabelecimentos, em
um anico website, conforme um excerto de sua fala:

Quando eu fui para la [Estados Unidos], estava muito na moda esses sites de grandes
franquias. Tipo assim, Pizza Hut, Domino’s Pizza... Esse tipo de franquia. Eles
tinham a plataforma deles para vocé pedir pizza pelo site. Dai, era assim “ah, vamos
pedir hoje tal coisa”; outro dia “vamos pedir outra coisa”. A gente tinha que ter login

e senha em cada um desses sites. Eu achei isso bem irritante. Falei “para cada um

vocé tem que fazer, criar uma conta, preencher tudo de novo, preencher enderego”.

Demorava muito. Dai, eu falei para 0 meu tio “nossa, seria muito legal ter um site

que vocé pedisse de varios lugares, com um cadastro para pedir em toda a cidade”.

[...]. Mas, acabei voltando para o Brasil e essa ideia ficou meio que guardada na

caixinha 14 atras, sabe? (E1; P.1; L. 24-36).

Passados aproximadamente 3 anos, ja no inicio de sua faculdade, um segundo evento
contribuiu para a retomada de sua ideia. Cursando a faculdade de webdesigner, ela comecou a
vender a criagdo de webpages. Coincidentemente, os seus melhores clientes eram donos de
restaurantes. Pensando na criacdo de websites para cada um deles, a sua ideia de um local
Unico para acessar todos os estabelecimentos voltou a tona, segundo ela mesma relata:

Entdo, comegou assim “ah, vou ter que fazer um site para o restaurante tal e outro
site para o restaurante tal. Ndo seria melhor a gente fazer um e colocar todo mundo
na mesma plataforma para conseguir vender?”. Entdo, aquele projeto acabou
voltando (E1; P.1; L. 41-43).

Até entdo, ndo havia um website que funcionava deste modo, agrupando mais de um
estabelecimento alimentar em um dnico lugar e possibilitando que pedidos pudessem ser
realizados por esse canal. O Aigfome foi o primeiro a surgir no Brasil e os demais aplicativos
mais reconhecidos no territorio nacional apareceram por volta de 2011, conforme Tabela 2.

O aplicativo Aigfome é o Unico ator que tem relacdo direta com mais de um ator da
rede, sendo 0s usuarios e 0s responsaveis pelos estabelecimentos. Aqui, cumpre realcar que
ndo ha relacdo direta entre aplicativo e entregador, posto que 0s entregadores possuem
vinculo com os restaurantes e ndo com o aplicativo. Em outras palavras, o Aigfome ndo opera
a logistica de entregas.

Ha& outro ator que esta latente a rede de delivery de comidas. Esse ator é denominado
como licenciado. Para a realizacdo desta pesquisa, o licenciado foi considerado no mesmo
grupo de atores que os desenvolvedores e responsaveis, uma vez que eles sdo considerados
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como que proprietarios do aplicativo em cidades especificas. O licenciado visita 0s
estabelecimentos para apresentar o aplicativo e vendé-lo para o restaurante. O acesso a eles
pode ocorrer por meio de telefone e mensagens. Os licenciados também tém autorizacdo para
resolver problemas nos aplicativos, como, por exemplo, cancelamento de pedidos.

O aplicativo congrega todos os restaurantes cadastrados com seus respectivos
cardapios e todas as informacdes necessarias ao conhecimento do usuario, como: horéario de
atendimento, enderego, avaliacdes, tempo médio para a entrega da comida e opcdes de
pagamento. Com um Unico cadastro do usuario, o Aigfome armazena todas as informacdes
para que no proximo pedido ndo haja necessidade de nova insercdo de dados. Uma das
definicdes do aplicativo apresentado em seus materiais é que pelo Aigfome “tudo é rapido e
pratico, sem cardapio complicado ou telefone ocupado na hora de fazer o pedido”.

Entre os aplicativos mais buscados nas lojas oficiais de cada sistema operacional, o
Aigfome esta entre os 8 mais buscados na categoria comer e beber, contabilizando mais de 3
milhdes de usuarios, mais de 25 mil restaurantes parceiros, mais de 23 milhdes de pedidos no
ano, mais de 1,2 bilhGes de vendas, no ano, para os restaurantes e, atualmente, registra a nota

de 4,8 nas avaliagdes dos usuarios, conforme sintetizado na Figura 7.

4,8 nas avaliages dos usuarios

8  mais buscados na categoria comer e beber

ai q +3 milhdes de usuérios
f o +23 milhdes de pedidos/ano
4245 mil de restaurantes parceiros
me +1,2

bilhdes de vendas/ano
550 cidades do Brasil

272  estados brasileiros

Figura 7: Indicadores sobre o Aigfome
Fonte: elaborado pela autora.

Com o foco em cidades do interior, assunto que serd mais bem detalhado adiante, o
aplicativo é considerado como a maior plataforma de delivery de comida online do interior do

Brasil, conforme é apresentado nos materiais de apresentacdo dele. Atualmente, o Aigfome
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pode ser utilizado em 550 cidades do Brasil, estando presente em todas as Regides do pais,
em 22 estados.

Tanto aqueles que demandam quanto aqueles que ofertam por meio do aplicativo,
podem usa-lo no celular. Especificamente para os estabelecimentos, ndo ha necessidade de
instalacdo de softwares ou outros hardwares. O objetivo dos desenvolvedores é tornar o seu
uso cada vez mais simplificado e intuitivo.

H4, ainda, o suporte oferecido para todos os atores que estdo diretamente envolvidos
com o aplicativo. Todo o suporte é concedido por meio de um chat acessado no proprio
aplicativo. Para os usuarios, o chat online funciona de segunda a sabado das 9hrs as 16hrs e
das 18hrs as 23:30hrs; e aos domingos das 18hrs as 23:30hrs. No demais horarios, € possivel
fazer uma solicitacdo offline ou procurar por uma resolucdo padrdo ja respondida em um
manual que esta disponivel de modo online. As opg¢des de respostas incluem o modo de
utilizar o aplicativo, cadastro de endereco e outras informagdes, esquecimento de senha,
instrucdo para cancelamento de pedido, cupom de desconto, forma de pagamento, alteracdo de
endereco, acompanhamento de pedido e demais davidas.

Para os responsaveis pelos estabelecimentos, o suporte também funciona por meio de
chats e, especialmente, por meio dos licenciados, que compdem a equipe de gestdo do
aplicativo. Além disso, os responsaveis pelos estabelecimentos recebem relatérios mensais,
contendo informacgdes sobre volume de pedidos, receitas e taxas a serem pagas para o
Aigfome. Cumpre destacar que os contatos ocorrem em caso de necessidade, ndo ha registros

de contatos fora essa demanda.

7.2 Gestores e responsaveis pelo aplicativo

Os gestores e responsaveis pelo aplicativo compdem uma estrutura interna do
Aigfome, que é uma rede. Em outras palavras, € uma rede inserida dentro da rede de servicos
de delivery de comidas. Por isso, o papel que esses atores desempenham devem ser
analisados, uma vez que estdo envolvidos com o fim de alcancar uma determinada pratica,
conforme mencionado por (Callon, 1986).

Os principais atores humanos que operam por detras do aplicativo sdo seus gestores e
demais membros de todas as &reas, que atuam na empresa do aplicativo e os licenciados,

responsaveis por suas respectivas cidades. As equipes de trabalho sdo organizadas da seguinte
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forma, como nomenclaturas atribuidas pelos responsavel da empresa do aplicativo: comercial,
responsavel pela venda da licenca para os licenciados em cidades especificas; Customer
Success (CS), equipe de suporte para os licenciados (atendimento a demandas, treinamento e
acompanhamento); marketing, responsavel pelas redes sociais, banners do aplicativo, gestdo
de marketing e comunicacgdo; suporte, responsavel por toda a demanda de suporte de chats e
outros canais que se originam pelo contato dos usuarios; produto, desenvolvedores e
programadores do aplicativo; User Experiencie (UX), responsavel pelo designer do
aplicativo; tecnologia; financeiro; e licenciado. A Figura 8 representa essa organizagéo interna

para gerenciamento e funcionamento do aplicativo.

Produto

Aigfome

Licen-
ciado

Diretamente relacionados a
operacionalizagio do app

Areas de suporte para a

operacionalizacfo do app

Figura 8: Organizacao interna de gerenciamento para funcionamento do aplicativo
Fonte: elaborado pela autora

Todas as equipes atuam de forma coordenada para o funcionamento do aplicativo.
Mas, atencdo especial é dada para as equipes de produto, tecnologia e UX, uma vez que tais
equipes atuam diretamente com na parte operacional do aplicativo. Um exemplo é o

mapeamento das acbes dos usuarios dentro do aplicativo, por meio do qual é possivel
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identificar cada botdo selecionado, tempo de permanéncia no aplicativo, ocorréncia de erros e
outros eventos. Tais eventos sdo mapeados para acompanhamento das equipes, que gerenciam
essas informacdes para aperfeicoamento do aplicativo. A diretora de operagdes explica como
ISS0 ocorre:

Vocé esta mexendo no app, vocé esta apertando em alguma coisa e tal, a gente tem
tudo isso mapeado, onde as pessoas estdo clicando, onde elas estdo. Por exemplo:
“ah, aqui ela foi até o carrinho depois ela desistiu”; “o cupom deu erro”. Entdo, a
gente mapeia esses eventos que estdo acontecendo no aplicativo. Entéo, a equipe de
produto é mais responsavel por isso. Ela mapeia tanto os eventos do aplicativo,
quanto, por exemplo, do pessoal do suporte. Cada chat que a pessoa entrar “ah, tive
dificuldade nisso ou naquilo”. O pessoal do suporte passa um relatério para a
equipe de produto. Entdo, a gente recolhe essas informacBes de restaurante e
fominha!! [usuérios] e a equipe de produto apresenta uma proposta “oh, a gente tem
uma missdo aqui que é melhorar a localizacdo do fominha [usuérios], ele ndo esta
conseguindo cadastrar endereco direito”. Entdo, eles montam uma misséo, fazem
uma analise de negdcio, uma analise de impacto, onde que essa missao vai afetar.
Tipo, é no primeiro cadastro, ou a hora que a pessoa vai editar o endere¢co ou no
checkout. Entdo, a gente faz esse mapeamento (E1; P.3; L. 134-145).

Os licenciados, conforme mencionado anteriormente, sdo atores que atuam
juntamente com os responsaveis e desenvolvedores do aplicativo, e podem ser compreendidos
como “os donos do Aigfome em sua respectiva cidade”, conforme define a entrevistada 2,
diretora de marketing e, também, a entrevistada 1, diretora de operagdes. Sendo assim, tem a
fungéo de vender o Aigfome para os estabelecimentos e atender suas demandas. O licenciado
tem participagdo em todo o faturamento dos pedidos que sdo demandados em sua cidade. Para
isso, ele compra uma licenca de aproximadamente dez mil reais'? e realiza um investimento,
no primeiro ano, em acGes de marketing que podem variar de 16 a 25 mil reais, a depender da
populacdo da cidade. Esse valor de investimento é dividido de forma igual entre licenciado e
empresa gerenciadora do aplicativo. A partir do segundo ano, 40% do investimento é por
parte da empresa, 50% por parte do licenciado e 10% € reinvestimento do faturamento dos
pedidos.

A razdo da escolha pelo trabalho com licenciados é justificada pelo melhor
gerenciamento dos estabelecimentos, uma vez que havendo uma pessoa responsavel em cada
cidade agiliza a comunicacdo e atendimento as demandas. Com excecdo da cidade local do

Aigfome, todas as demais cidades sdo gerenciadas por licenciados.

1 Fominha é a nomenclatura utilizada para indicar o usuario do aplicativo.
2 valor definido no periodo de realizagdo do trabalho de campo.
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Para garantir que os licenciados atuem como donos do aplicativo, alguns
treinamentos sdo realizados. Ha o principal treinamento, denominado como onboarding, por
meio do qual ele tem acesso ao setor comercial e técnico para compreender o funcionamento
de todo o sistema do Aigfome. A explicacdo da diretora de operac¢@es € bem especifica quanto
a sua funcdo, conforme segue:

Por exemplo, fechou um licenciado, ele faz tipo um onboarding. A gente treina, a

gente faz um treinamento comercial, técnico, para ele entender todo nosso sistema,

porque ele vai vender para o restaurante, ele tem que treinar o restaurante. Entdo, ele
tem que entender tudo. Ele faz o onboarding. Ele tem esses treinamentos e fica com
todo o conhecimento que ele precisa para poder vender e fechar restaurantes.

Basicamente, o trabalho dele é abrir, fechar com os restaurantes e manter o

relacionamento com eles. Tipo assim “ah, fulano de tal quer uma promocao; fulano

de tal quer um banner”. Entdo, ele fica sendo um atendimento, mas um atendimento
mais personalizado. Hoje em dia o pessoal chama muito de CS, de customer

success... ele é tipo um customer sucess do restaurante (E1; P.3; L. 106-114).

As metas da empresa do aplicativo Aigfome sdo definidas pelos seus gestores. No
escritorio sede ha uma televisdo, visivel para todos, que mostra a meta de pedidos definida
para 0 semestre em questdo e o nimero de pedidos no tempo real em nivel nacional. As metas
por cidades sdo tracadas juntamente com seus respectivos licenciados. No entanto, o foco ndo
recai, especificamente, em metas de volume de pedidos, mas em numero de estabelecimentos
cadastrados, opcdes de segmentos de estabelecimentos, volume de uso de cupom de desconto
e outros.

Além disso, ha um acompanhamento, por parte da equipe de Customer Success, a
cada licenciado. Eles coordenam a mediacdo das agcdes de marketing e demais estratégias. Por
um lado, as demandas podem surgir por parte dos responsaveis do aplicativo, que direcionam
as acOes para os licenciados. Tais demandas estdo relacionadas ao volume de pedidos,
incentivos de formas de pagamento, principalmente o online, uso de cupom de desconto,
volume de restaurantes cadastrados, tipos de restaurantes, como: pizzarias, lanchonetes,
comida japonesa e outros. Por outro lado, as demandas podem surgir dos licenciados, como,
por exemplo, acBes especificas para a sua cidade, patrocinio de eventos, banners na tela do

Aigfome, producdo de materiais e outros.

7.3 Responsaveis pelos estabelecimentos
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Os estabelecimentos, por meio dos quais seus responsaveis participaram das
entrevistas para a realizacdo desta pesquisa, funcionam ha pelo menos um ano e meio e no
méaximo ha 10 anos. Os tipos de comidas vendidas incluem: pizzas, marmitas, lanches e
comida natural. Dentre todos, apenas um ndo tem espago fisico e toda a demanda ocorre por
meio do delivery.

Sobre o trabalho com o delivery, grande parte dos estabelecimentos investigados ja
funcionava sem a oferta desse servico e um determinado tempo apds o funcionamento no
espaco fisico, a opcdo de delivery foi ativada. Outros dois estabelecimentos ja iniciaram o
funcionamento com a opgéo de delivery. E um estabelecimento passou a ofertar o servigo de
delivery devido ao contexto da pandemia do coronavirus.

E importante frisar que os estabelecimentos da cidade de Maringa ndo adotaram o
Aigfome logo no inicio do trabalho com delivery. Estes estabelecimentos utilizavam outro
aplicativo e, na sequéncia, em média um més apds, iniciaram com o Aigfome. Nas demais
cidades, o Aigfome é unanime como primeira opc¢do de aplicativo para delivery de comida.
Essa unanimidade esta atrelada ao foco territorial do Aigfome, em cidades do interior.
Conforme ja mencionado, sobre os numeros populacionais dos municipios onde estdo
localizados os estabelecimentos, (ver se¢cdo sobre coleta de dados, no capitulo metodoldgico),
a populacdo méaxima é de 150 mil habitantes.

O inicio do trabalho com o aplicativo ocorreu por meio do contato do responsavel do
estabelecimento com o Aigfome ou pela iniciativa de contato do licenciado. Na webpage do
Aigfome ha as informagOes necessarias para o cadastro do estabelecimento. Ha o botdo de
acesso - “quero ser parceiro” (Figura 9) - para ser um estabelecimento parceiro do aplicativo;
apresentacdo dos beneficios que o estabelecimento tera ao ser um parceiro, como: mais
visibilidade para o comercio, receber pedidos realizados com cupons de desconto e sem arcar
com tais custos, campanhas publicitarias diferenciadas (conforme linguagem especifica do

Aigfome, que sera melhor comenta adiante) e parceria com outro app*® (Figura 10).

13 Em setembro de 2020, o Aigfome foi adquirido por outra empresa, a Magazine Luiza. Todo o processo de
aquisicdo ndo entra em discussdo nesta tese.
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digitalizando o brasil com

Magawu

revolucione seu delivery online
com a maior plataforma
do interior do brasil

seja um parceiro do aigfome e faga parte da
digitalizacdo do del na ade, além de

ar suas vendas com o app mais bem avaliado da

quero ser parceiro

Figura 9: Pagina inicial do Aigfome para cadastro de estabelecimentos
Fonte: Aigfome (2021)

@ ¥ 4 & &

mais Teceba pedidos embarque nas em breve
visibilidade para com cupom sem campanhas estaremos no
seu comercio pagar por eles publicitarias mais super app do
topzeras magalu

Figura 10: Beneficios apresentados pelo Aigfome ao ser um estabelecimento parceiro
Fonte: Aigfome (2021)

Logo apos essas informacdes inciais, € apresentado o valor da comissao que o
estabelecimento deve pagar ao utilizar o Aigfome como plataforma de delivery para comércio
de seu cardapio. Essa taxa é de 12% para cada pedido, tendo um acréscimo aproximado de
2,99% em casos de pagamento online, com cartBes diretamente pelo aplicativo. Ndo h4 outras
taxas indicadas para a adesdo do aplciativo, assim como ndo ha mensalidades de uso e nem

tempo de caréncia, conforme esta descrito na webpage do aplicativo (ver Figura 11).

e quanto eu cortissao de ° sem taxa de adesdo
tenho que
pagar?

° sem mensalidade

° Serm carencia

* as taxas podermn variar de acordo com a regiac

Figura 11: Taxas para adesédo do Aigfome
Fonte: Aigfome (2021)
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Tendo apresentado essas informacGes principais, 0 interessado pelo cadastro pode
preencher os seus dados pessoais e do seu estabelecimento, conforme Figura 12. Em momento
posterior, receberd o contato do licenciado responsavel pela cidade onde estd localizado o
estabelecimento e todas as demais providéncias para finalizacdo do cadastro serdo

providenciadas.

esse € sO O primeiro passo

dados do restaurante
seus dados

SHOW! PODE SALVAR

Figura 12: Primeira tela para cadastro do estabelecimento
Fonte: Aigfome (2021)

Para ter o cadastro concluido e iniciar as operacdes por meio do aplicativo, ndo ha
critérios especificos definidos no que diz respeito ao tipo de comida ofertado e estrutura fisica
do local. No entanto, ha necessidade de investimentos em ferramentas de trabalho, como, por
exemplo, maquina de cartdo para o entregador, no caso de estabelecimentos que aceitam o
pagamento presencial, e contratacao de entregador, para realizar toda a logistica de entrega.

Além disso, ha os critérios estabelecidos no termo de uso do aplicativo. Tais critérios
dizem respeito a forma de tratamento com os usuérios, mantendo a cordialidade e respeito.
Quando esses critérios sdo desrespeitados, podem ser condi¢bes para descadastro do
estabelecimento por parte do Aigfome. Outro critério refere-se a precificacdo do cardéapio,
posto que os precos divulgados no aplicativo ndo podem ser diferentes dos precos executados
em vendas presenciais ou por telefones. Neste caso, o préprio usuario consegue denunciar as

divergéncias de precos de um estabelecimento. Mais um critério que merece ser mencionado
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trata-se das fotos dos cardapios. Todas as fotos adicionadas ao cardapio ofertado devem ser
aprovadas pelo Aigfome, isso para evitar fotos falsas ou plagiadas. Em suma, os responsaveis
pelos estabelecimentos conseguem editar precos, tempo de entrega e demais informacdes
relacionadas ao restaurante, mas ndo conseguem fazer o mesmo com fotos. Estas Gltimas
precisam ser imagens oficiais dos pratos vendidos no estabelecimento.

Cada estabelecimento recebe avaliagbes dos usuarios. Ao acessar o perfil do
estabelecimento no aplicativo, a nota fica destacada logo acima do nome, conforme exemplo
na Figura 13, com o realce em vermelho. Neste exemplo, da tela do estabelecimento do
entrevistado 4, a nota é de 4,8 estrelas. Ao clicar no botdo amarelo com a nota, 0 usuario é
direcionado para uma segunda tela, em que podera verificar as notas das trés perguntas de
avaliacdo enviada pelo aplicativo aos usuarios e os comentarios de outros usuarios. Tais
comentarios sao recebidos pelo responsavel do estabelecimento que autoriza ou ndo a
publicacdo da avaliacdo escrita e, também, pode responder ao comentario recebido. Para cada
comentario ha o primeiro nome do usuario, um namero que identifica a quantidade de pedidos

ja realizados por ele, a data e a nota atribuida em estrelas, ilustrado na Figura 14.

N Nome do restaurante

453 avaliagbes

Imagem do
restaurante
48/50

produto veio o que pediu entrega

2 2 /
Imagem do
restaurante

>

Nome do restaurante

B ‘ ﬂ Guilherme
R$7.00 40-60 RS20 @ <2
entrega minutos minimo pagamento infos
m Gabriela
<D
ﬂ André
: <D
margherita corn e bacor
RS 18,00 RS 24,00
ﬂ Beatriz
D
Figura 13: Primeira tela do estabelecimento no Figura 14: Tela com as avaliactes do
aplicativo (exemplo do entrevistado 4) estabelecimento
Fonte: Aigfome (2021) Fonte: Aigfome (2021)
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As avaliacOes dos estabelecimentos analisados variam de 4,6 a 4,9, com média de 4,8
pontos de avaliacdo entre todos. Tais avaliacdes sdo atribuidas por meio de estrelas, sendo 1 a
menor nota e 5 a maior nota. Ha trés pontos principais na avaliacdo, a saber: o produto; o
pedido; e o tempo de entrega. O produto remete a opinido do usuério. Como esta apresentado
de forma genérica — “o que vocé achou do produto?” —, o usuario pode responder conforme
suas perspectivas pessoais e, se achar necessario, justificar a nota atribuida em um espaco
aberto no final da mesma tela, conforme pode ser visualizado na Figura 15. O pedido diz
respeito a tudo o que foi pedido e se todos os itens pedidos foram entregues. E o tempo de
entrega esta relacionado ao fato de a entrega ter sido realizada no tempo divulgado pelo
estabelecimento.

falaé pra gente

Nome do
restaurante

o que achou do produto?
veio o que pediu?
chegou no tempo certo? (40 - 60 min)

por que vocé deu essa nota?

ENVIAR

Figura 15: QuestGes de avaliacdo do estabelecimento
Fonte: Aigfome (2021)

Dentre as razdes para oferecer os servicos de delivery por meio do aplicativo,
retratadas na Figura 16, estdo: ampliacdo da divulgacdo do estabelecimento, aumento do
volume de vendas, praticidade no atendimento ao usuario, solicitacdo demandas pelos clientes

do estabelecimento e aumentar as opg0Oes de aplicativos para os clientes.
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Ampliagao

g Volume de Praticidade no
a .
. N vendas atendimento
divulgacao
Demanda NIaIS
d opgdes de
0s i
clientes aphca.tlvos
de delivery

Figura 16: Raz8es para oferta do servico de delivery por meio do Aigfome
Fonte: Elaborado pela autora.

Apesar de aprofundar, em capitulo adiante, a compreensdo sobre as razdes para o
trabalho com o aplicativo por parte do estabelecimento, ja é possivel adiantar que o aumento
do volume de vendas foi uma necessidade destacada por uma hamburgueria que estava no seu
ano inicial. Por isso, o aplicativo foi uma alternativa, que alinhada a divulgacéo, resultaria em
aumento de vendas. Paralelo & necessidade de aumentar as vendas, houve o contexto de
isolamento social e quarentena devido a pandemia do coronavirus. Como resultado esperado
para 0 aumento das vendas, a divulgacdo é um antecedente a este resultado. Desta forma, foi
mencionada entre os proprietarios dos estabelecimentos como a principal razdo para ofertar os
servicos de delivery no Aigfome.

A praticidade ao atender os clientes também é uma das razbes para 0 uso do
aplicativo. Isso porgue o aplicativo supre a necessidade de atendimento e comunicacao entre
cliente-estabelecimento. Todas as informacg6es de cardapio, precos, tempo de entrega e forma
de pagamentos ja estdo disponiveis, dispensando o tempo que seria dedicado em responder as
davidas dos clientes. Ademais, em alguns casos citados, a oferta de servicos de delivery
ocorreu por meio de demanda de clientes dos préprios estabelecimentos ou, ainda, como mais
uma opcéao de aplicativo.

Outrossim, o trabalho com o aplicativo € de importancia para os estabelecimentos,
posto que contribui com o principal objetivo de aumentar o volume de pedidos e,
consequentemente, o faturamento mensal, conforme pode-se resumir nas palavras do
entrevistado 6:

Olha, no meu restaurante eles [o aplicativo] sdo responsaveis totalmente pelo
faturamento, para poder funcionar. N&o teria como. Eu ndo faturaria nada se ndo
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tivesse o aplicativo. O aplicativo representa, hoje, de vendas, 48% para mim. E bem
alto. Agora [periodo pandémico] estd representando 90. Mas em dias normais
representava 48, ja chegou a 50, a 60%. Entdo, eu ndo teria montado um negocio se
ndo existisse isso (E6; P.41; L. 2157-2159).

Convém destacar que aléem do Aigfome, outros aplicativos de delivery sdo utilizados
pelos estabelecimentos investigados e outros canais também sdo utilizados para o delivery. O
mais comum entre os estabelecimentos é o aplicativo de mensagens WhatsApp. Também
foram citadas as redes sociais, além de sites e aplicativos proprios. Todas essas informacdes
que caracterizam os estabelecimentos e que foram descritas até aqui estdo sintetizadas na
Tabela 5, a sequir.
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Tabela 5: Caracterizacao dos estabelecimentos

Trabalho com delivery

Tempo de Tem
; L . Trabalhou Comecou a
Entrevistado | | 'P° 9€ | existéncia | nidades |espaco| 10t31de | Notano | ytiliza Outros | (o Genois | COMELOU0S | 1 o
comida | (até a data da fisicon | ENtregadores | aplicativo | outros canais de Servicos ja o
entrevista) Isico® . passou a . devido a
aplicativos? | venda - com delivery :
utilizar pandemia
Entrevistado Site
4 Pizza 2 anos 2 Sim 2 4,8 Sim préprio X
WhatsApp
Entre\élstado Lanche | 10 anos 8 Sim 3 4,6 Sim WhatsApp X
Entrevistado Natural | 3,5 anos 1 Sim 1 4,9 Sim Rec_je_s X
6 sociais
Entrevistado Lanche | 10 anos 2 Sim 9 4,8 Sim Apl[cat_lvo X
7 proprio
Entre\élstado Marmita| 4,5 anos 1 Sim 8 4.9 Sim WhatsApp X
Entre\élstado Marmita| 9 anos 1 Sim 1 4,9 Sim WhatsApp X
Entreilcl)stado Lanche | 1,5ano 1 Sim 1 4.8 Sim WhatsApp X
Entrell istado Marmita 1 ano 1 Néo 2 47 Sim WhatsApp X
Entrelléstado Lanche | 1,5ano 1 Sim 1 4.8 Sim WhatsApp X
. WhatsApp
Entrelléstado Marmita| 2,5 anos 1 Sim 4 4.8 Sim Redes X
sociais

Fonte: elaborado pela autora
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7.4 Usuarios do aplicativo

O maior publico do Aigfome sdo usuarios com a faixa etaria entre 16 e 26 anos. Em
vista disso, a média de idade dos entrevistados é semelhante, sendo de 28 anos, considerando
quatro entrevistados com idade acima de 30 anos, com 37, 46, 50 e 55 anos. Os demais
entrevistados estdo no intervalo de idades entre 18 e 28 anos. Eles convivem na mesma casa
com seus familiares (pais e irméos ou conjuge e filhos), com amigos ou sozinhos.

O tempo médio de uso do aplicativo esta em aproximadamente 3 anos e 4 meses, a
considerar usuarios que utilizaram o aplicativo ainda na versdo desktop, quando este foi
criado em 2007, como sdo 0s casos do entrevistado 32, que utiliza o aplicativo ha 8 anos, e do
entrevistado 41, usuario ha 10 anos. Com excecdo desses dois usuarios que apresentam um
padrdo de tempo maior, a média de tempo de uso do aplicativo dos entrevistados é de 2 anos e
6 meses. Quanto ao numero de pedidos ja realizados por eles, a média mensal estd entre
aproximadamente 1 e 12 pedidos, somando um total de aproximadamente trés mil pedidos
realizados ao longo de todo o tempo de uso dos usuarios entrevistados. Cabe destacar que a
amplitude do volume de pedidos entre os usuérios € grande, variando entre 9 e 1458 pedidos
ao longo de todo o tempo de uso do aplicativo.

A demanda de delivery de comida por parte dos usuarios ja era uma pratica de seus
cotidianos. No entanto, esta ocorria por outros meios, como, por exemplo, telefone ou
WhatsApp. Ha excecdes de casos, em situacdes esporadicas, que pedidos ja foram realizados
por meio de redes sociais. Dentre 0s usuarios que ndo haviam realizados pedidos de delivery
antes de conhecer o aplicativo, destacam-se o fato de ndo ser uma pratica comum no ambiente
de convivéncia diaria, como sdo os casos das entrevistadas 26 e 36. E, ainda, outros dois casos
(entrevistados 28 e 33) que mencionam o fato das suas cidades de origem serem
territorialmente pequena, o que ndo demandava a necessidade de solicitar a entrega da comida
em suas residéncias.

O primeiro contato dos usuarios com o aplicativo ocorreu de diferentes formas entre
o0s entrevistados. As ocasifes que proporcionaram o conhecimento do aplicativo por parte dos
usuarios foram: por meio de acdes de marketing; por indicacdo de outra pessoa que ja
utilizava o aplicativo; ap6s o conhecimento de outros aplicativos de delivery de comidas;
anuncios em redes sociais; e por ser o primeiro aplicativo na cidade de origem. Dentre as

fontes de acesso mais comum ao aplicativo, destaca-se a indicacdo por parte de outras
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pessoas, representado na Figura 17, com a designacdo de cada um dos entrevistados (conferir

tabela de identificacdo dos entrevistados na se¢do metodologica).

e a

L. . 24
Anuncios em redes sociais

-
.

e a
L oo . 30 37
O primeiro aplicativo na cidade Y y
s N
33 34

Ap06s conhecer outro aplicativo

-
.

~N
/

23 25 35 38
Acbes de marketing \ y
(2226 28 29 31 32 36 )
Indicagdo de outra pessoa \ 39 40 41 y

Figura 17: Fontes de primeiro contato dos usuarios com o aplicativo'*
Fonte: elaborado pela autora

Todas essas informagfes que caracterizam o0s usuarios entrevistados e que foram

descritas até aqui estdo sintetizadas na Tabela 6, a seguir.

14 A entrevistada 27 ndo soube responder & questio que responde esse assunto.
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Tabela 6: Caracterizacio dos usudrios do aplicativo

- . i Usuario hd | Numero Jé_ solicitam Sisterna
Entrevistado Cidade Idade Ocupacéo Mora com (na data da de delivery antes : 15
entrevista) | pedidos do app operacional

Entrevistado 22 | Botucatu 28 Engenheira Amigos 5 meses 37 Sim 10S
Entrevistado 23 | Apucarana 21 Estudante e estagiario Pais 2,5 anos 145 Sim Android
Entrevistado 24 Maringa 22 Professora Sozinha 2 anos 72 Sim i0S
Entrevistado 25 Maringa 24 Estudante universitario Pais 5 anos 91 Sim Android
Entrevistado 26 Ba'\r/::rg]c?r?ita 24 Analista de negdcios Mae 6 anos 135 Né&o i0s
Entrevistado 27 Maringa 25 Secretéria Sozinha 4 anos 61 Sim Android
Entrevistado 28 | Barra Bonita | 46 Empreséria Filha 2 anos 146 Né&o i0s
Entrevistado 29 Maringa 26 Analista de qualidade Amigos 7 anos 158 Sim Android
Entrevistado 30 Tapejara 18 Office Boy Pais e irma 1ano 36 Sim Android
Entrevistado 31 Maringa 28 Professor universitario Mé&e/Sozinho 2 anos 44 Sim Android
Entrevistado 32 Maringa 28 Auxiliar farméacia Marido 8 anos 224 Sim Android
Entrevistado 33 | Apucarana 21 Estudante universitario Pais 1,5 ano 62 Néo Android
Entrevistado 34 Maringa 27 Analista de suporte Pais e irmao 1,5ano 9 Sim Android
Entrevistado 35 Floresta 23 Publicitaria Pais e irma 2 anos 18 Sim Android
Entrevistado 36 Floresta 50 Agricultora Esposo e filhas 5 meses 12 Nao Android
Entrevistado 37 | Terra Boa 26 Auxiliar administrativo Marido 2 anos 36 Sim Android
Entrevistado 38 Maringa 21 Universitaria e estagiaria Amigos 4 anos 177 Sim Android
Entrevistado 39 Maringa 55 Aposentada Marido 2 anos 30 Sim Android
Entrevistado 40 Marialva 25 Analista de suporte Pais e irmao 2 anos 43 Sim Android
Entrevistado 41 Maringa 37 Exec%té;gggsnovos Esposa e filha 10 anos 1458 Sim i10S

Fonte: elaborado pela autora.

15 Os sistemas operacionais dos celulares sdo 0 iOS ou 0 Android, mas ndo foi identificada diferencas significantes para os usuarios.



7.5 Entregadores vinculados aos estabelecimentos

Os entregadores entrevistados trabalham para o estabelecimento e ndo para o
aplicativo. Eles possuem vinculo com algum dos estabelecimentos investigados. Vinculo este
que ndo se refere necessariamente as questdes legais de trabalho como aquelas descritas na
CLT (Consolidagdo das Leis do Trabalho), mas como entregadores que trabalham
exclusivamente para um determinado estabelecimento durante um periodo estabelecido e
acordado entre ambas as partes.

Explicando com mais clareza, segue o exemplo do entrevistado 14. Em seu caso, ele
trabalha de terga-feira a domingo, das 18:30hrs as 23:00hrs na pizzaria do entrevistado 4. E a
mesma logica segue para os demais entregadores. Esse acordo de trabalho, em sua maioria, é
verbal, sem vinculos legais entre as partes. No entanto, para suprir essa garantia legal
trabalhista, alguns entregadores possuem o cadastro de pessoa juridica como
Microempreendedor Individual — MEI.

Considerando tal caracteristica de trabalho entre entregador e estabelecimento,
buscou-se entrevistar os entregadores que trabalham para os restaurantes investigados. E
preciso destacar quatro situacdes especificas quanto as entrevistas, a saber: ndo houve
entregador disponivel para entrevista do estabelecimento do entrevistado 5; o entregador do
estabelecimento representado pelo entrevistado 9 € o filho do dono, que no caso ndo p6de
participar da pesquisa; o entregador do estabelecimento representado pelo entrevistado 10 é o
proprietario, o qual j& havia sido entrevistado; e dois entregadores, do estabelecimento de
responsabilidade do entrevistado 4, foram entrevistados. Assim sendo, oito entregadores
participaram da pesquisa, cada qual referente a determinado estabelecimento e o respectivo

tipo de comida vendida e entregue, conforme representado na Figura 18.
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Responsaveis

estabelecimentos Entregadores Tipo de comida
< Entrevistado 14 ‘

‘ Entrevistado 4 Pizza

Entrevistado 15 ‘

‘ Entrevistado 6 }—{ Entrevistado 16 ‘ Natural

‘ Entrevistado 7 }—{ Entrevistado 17 ‘ Lanche

‘ Entrevistado 8 }—{ Entrevistado 18 ‘ Marmita

‘ Entrevistado 11 }—{ Entrevistado 19 ‘ Marmita

‘ Entrevistado 12 }—{ Entrevistado 20 ‘ Lanche

‘ Entrevistado 13 }—{ Entrevistado 21 ‘ Marmita

Figura 18: Relaco entre entrevistados dos estabelecimentos e entregadores
Fonte: Elaborado pela autora.

O tempo de atuagdo como entregador varia entre 7 meses e 17 anos. Este é o tempo
geral na profissdo, considerando todo o periodo em que exerce atividade remunerada como
entregador e ndo restringindo somente ao delivery de comidas, como, por exemplo, € 0 caso
de entrevistado 17, que atua neste ramo ha 17 anos. Quanto ao tempo exclusivo na funcao de
entregador do estabelecimento em questdo, o tempo varia entre 3 meses e 1,5 ano. De todos 0s
entrevistados, somente dois ja trabalharam com outros aplicativos. Os demais possuem todo o
tempo de experiéncia como entregador fixo do atual estabelecimento ou atuando como
entregador de outra coisa, como, por exemplo, entregas de mercado, de farméacia, motoboy de
escritorio ou como uma atividade pontual exercida em finais de semana. Cabe destacar, ainda,
gue somente um entregador ndo possuia experiéncia anterior na funcao (entrevistado 16). Ele
mudou da profissdo de seguranca para entregador.

Para trabalhar com delivery, o entregador precisa de alguns investimentos para
exercer a funcdo. Os principais instrumentos de trabalho sdo: bolsa ou caixa para o transporte
da comida; suporte para o celular; carregador de celular; colete de motoboy; capa de chuva;
calcado resistente; faixas refletivas para a moto; e manter a revisdo da moto em dia. Alguns
entregadores investiram em uma moto mais nova para evitar maiores gastos com manutencao

e maior consumo de combustivel.
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Por parte do contratante, os entregadores sdo requisitados quanto a CNH com
permissao para exercer atividade remunerada (EAR). E, ainda, ha outros critérios expressados
de forma oral, como: saber localizar-se na cidade e regido, praticidade e experiéncia em
pilotar motos, bom atendimento ao cliente e demais critérios especificos de cada um dos
responsaveis pelos estabelecimentos.

De modo geral, a adaptacdo ao trabalho como entregador ndo foi algo dificultoso
para o0s entrevistados, pois caracteristica semelhante a todos € o prazer por pilotar motos. No
entanto, eles precisaram demandar esfor¢os para adaptarem-se aos horarios de trabalho, como,
por exemplo, horarios noturnos; as adversidades no transito, como dias chuvosos e falta de
atencdo e respeito por parte de outros motoristas; aos riscos de acidentes de transitos e
assaltos; e a lidar com pessoas, especialmente, os usuarios do aplicativo.

Os horérios de trabalho sdo diversificados, a depender do horario de funcionamento
do restaurante. Aqueles que trabalham como entregador em determinados periodos do dia tem
carga horéria de aproximadamente 4 horas diarias. Outros trabalham de forma integral com o
restaurante. E h4, ainda, outro entregador que intercala os horarios de trabalho com o
restaurante e outro aplicativo, exercendo carga horaria de aproximadamente 10 horas diarias.

O volume de entregas também sofre variacdo a depender do dia da semana e se é
inicio de més, principalmente a primeira semana, periodo em que, geralmente, os usuarios do
aplicativo recebem seus pagamentos. A variacdo também ocorre conforme o tipo de comida
que é vendida no estabelecimento, como, por exemplo, marmitas. Esses tipos de comidas tém
maior volume de entrega em dias Uteis e no horario comercial, especialmente, no horério do
almoco. Ja os demais tipos de comida, no caso de lanches e pizzas, o volume é maior em
vesperas de finais de semana e feriados, em finais de semana e em feriados no periodo
noturno.

O recebimento pelo trabalho como entregador varia entre os entrevistados. 1sso
porque 0 pagamento ocorre por meio de um acordo entre entregador e representante do
restaurante. Sendo assim, ocorrem diferentes formas de recebimento, dentre elas: somente
valor por entrega, valor por entrega mais valor pela média de quilometragem rodada, valor
diario fixo mais adicional em casos de ultrapassar a quantidade maxima de entregas
combinadas ou valor fixo mais com valor por entrega. Tais valores sdo pagos diariamente aos
entregadores, com o acerto ao final do expediente de trabalho.

A diferenca entre trabalhar para o aplicativo e trabalhar para o estabelecimento é

ressaltada pelos entregadores. Para eles, apesar de ser financeiramente menos rentavel, ser
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entregador fixo de determinado estabelecimento garante algumas vantagens, como: conseguir
conciliar o trabalho com outras atividades, intercalando o horério de trabalho com a esposa
para cuidar dos filhos'® ou outro familiar; transportar um produto padronizado; e garantia de
entregas durante o periodo de trabalho. Quanto as vantagens de exercer a profisséo como
entregador delivery, estdo: flexibilidade de horarios, aumento da renda e faturamento maior
que o salario-minimo nacional.

Além disso, somente um entregador entrevistado complementa seu trabalho como
entregador de outros locais, sendo entregador fixo de outro estabelecimento e alternando os
horarios como entregador de outro aplicativo de delivery de comida (entrevistado 18). Um
outro entregador exerce o seu trabalho como um complemento a sua profissao principal que é
pintor (entrevistado 15). E com excecdo deste ultimo, todos os outros entregadores tém o
delivery de comidas como a sua principal fonte de renda. A maioria deles trabalha em periodo
noturno, conforme horério de funcionamento de estabelecimento. Outros trés trabalham em
periodo integral, devido ao horério de atendimento do estabelecimento, como é o caso dos
entrevistados 16 e 21, ou devido ao fato de trabalhar com outros estabelecimentos e outros
aplicativos, como ocorre com o entrevistado 18.

Todas as informacGes apresentadas até o momento estdo descritas na Tabela 7,

conforme segue.

16 Essa situacdo foi destacada em decorréncia do fechamento das escolas e creches durante o periodo da
pandemia do coronavirus.
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Tabela 7: Caracterizacio dos entregadores

) Tempo Tempo como Ja
Carga horéria como entregador no Trabalha Entregador Periodo .
. . trabalhou Meio de
Entrevistado | Cidade com o entregador | restaurante com outros | como trabalho de
. ; ; com outros L transporte
estabelecimento | (até a data da (até a data da licativos? aplicativos? | complementar? | trabalho
entrevista) entrevista) aplicativos:
. 3*f — Dom ]
Entrevistado Maringa das 18hrs as 2 anos 3 meses Sim Néo Né&o Periodo - Moto
14 noturno
23hrs
. 3*f — Dom ]
Entrevistado Maringa das 18hrs as 8 meses 3 meses Sim Nao Sim. E pintor Periodo - Moto
15 noturno
23hrs
28 — 6°f
das 8:30hrs as
Entrevistado _ 21hrs lanoe?2 x x x
16 Maringa Sabado meses 1 ano e 2 meses Nao Nao Nao Integral Moto
das 10hrs as
15hrs
. 43f — Dom .
Entrevistado Apucarana| das 18hrs as 17 anos |1 anoe 6 meses Néo Nao Néo Periodo - Moto
17 noturno
23hrs
Entrevistado 2°f — Sab
Sarandi das 11hrs as 8 anos 1ano Néo Sim Néo Integral Moto
18 .
14:30 hrs
Entrevistado | Campo 2 — Sab Periodos -
P das 11hrs as 7 meses 5 meses Né&o Né&o Né&o matutino e Moto
19 Mourao .
14:30 hrs noturno
. 3&f — Dom .
Entrevistado Marialva das 18hrs as 8 meses 8 meses Né&o Né&o Né&o Periodo - Moto
20 noturno
23hrs
. 2%f — Sab
Entre;/ istado Cianorte das 11hrs as lanoeb 5 meses Néo Nao Néo Integral Moto
! 14:00 hrs Meses

Fonte: elaborado pela autora



8 Praticas de consumo dos usuarios de aplicativos de delivery de comida

8.1 Antes da pratica de uso do aplicativo de delivery de comida

O uso do aplicativo de delivery é uma pratica que foi e continua sendo desenvolvida
pelos usudrios. 1sso porque a demanda de pedidos para entrega, mesmo que ainda pouco
praticada, ja estava presente no cotidiano dos usuarios, apesar de ocorrer por outros meios.
Até o contato inicial com o aplicativo, 0s mesmos usuarios mantinham o habito de realizar
pedidos por meio de ligacdes telefonicas ou por meio do aplicativo de mensagens WhatsApp.
Ha, ainda, aqueles que acessavam 0s buscadores na internet, como o Google, ou paginas
comerciais dos restaurantes em redes sociais, para verificar o cardapio e depois realizar o
pedido por ligagcdo ou mensagem.

Apesar de existirem outras opgOes para solicitacdo de comidas por meio do delivery,
ndo era algo muito agradavel aos entrevistados. A exigéncia de a¢fes necessarias desde a
decisdo de realizar o pedido até a sua finalizac&o era algo que ate irritava algumas pessoas. O
entrevistado 41 observa que

na época ninguém queria pedir por telefone, era uma barreira pedir por telefone. A
gente [ele, pais e irm&os] tinha que ficar ligando, falando enderego, troco. A gente
ndo gosta de fazer esse tipo de coisa. Entdo, era meio que rotativo, cada hora era
um que fazia (E41; P. 202; L. 10631-10634).

Além do rodizio de ligagdes entre as pessoas, 0 fato de as informagfes ndo estarem
concentradas em um sé lugar demandava mais tempo para a conclusao do processo de pedido
do delivery. Por isso, os entrevistados mencionaram ser mais dificultoso a realizagcdo do
pedido e até mesmo o interesse, por parte do solicitante, em querer realizar um pedido por
esses meios. A entrevistada 37 expressa esse ponto em sua fala ao explicar que

antes demorava mais. Era mais complicado de fazer o pedido. Vocé ndo tinha o
cardapio. N&o tinha a facilidade de ter o cardapio. Dai, o aplicativo facilita nisso. E
bem mais facil. Agora eu so faco o pedido pelo Aigfome mesmo (Entrevistada 37, 26
anos) (E37; P.187; L. 9819-9821).

Em vista disso, os pedidos realizados por meio de ligacbes ndo era algo tdo
corriqueiro quanto é observado hoje. Nota-se que os pedidos ocorriam mais aos finais de

semana e para refeicOes entre familiares e amigos. Em outras palavras, as demandas de
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delivery eram comuns quando algo especial acontecia e para a convivéncia entre grupos de
pessoas. Em sua fala, o entrevistado 31 trata sobre a sua frequéncia de pedidos por meio de
telefone, e declara que

eu tinha costume, principalmente, de ligar para o restaurante e fazer o pedido. Mas
ndo era tdo frequente como é a quantidade de pedido que faco hoje. Antes eu tinha
costume de ligar, mas n&o era tanto. Talvez, uma vez por semana eu pedia ligando. E
agora com o aplicativo eu tenho uma frequéncia bem maior de pedidos. Talvez, a
gente ndo tinha costume mesmo. N&o tinha costume de pedir comida fora de casa.
Era muito pouco e com o aplicativo facilitou bastante para a gente conhecer novas
empresas também, que eu percebo que tem bastante restaurante que eu nao conhecia
antes. Entdo, aumentou a frequéncia. Mas, antes era bem pouco mesmo e por
telefone (E32; P.163; L. 8535-8546).

E preciso destacar, ainda, que, para algumas pessoas, a auséncia do habito de utilizar
o aplicativo de delivery é “porque nenhum deles [aplicativos] chegava na cidade”, diz o
entrevistado 40,

eu pedia pelo telefone normal. Eu sempre ligava no restaurante e pedia o0 que a gente
ja tinha escolhido em casa. Depois eles entregavam aqui em casa e 0 pagamento era
todo feito aqui na porta (E40; P.198; L. 10420-10421).

Posto isso, e, considerando o que foi apresentado sobre os principais atores que
operam na rede de delivery de comidas, observa-se que a compreensao sobre delivery mudou.
Atualmente ha a facilidade de acesso e disponibilidade de informagcbes que podem ser
encontradas no aplicativo de delivery de comida e, que, consequentemente, provocam
mudangas nas préaticas cotidianas dos usuarios, conforme sera mais bem detalhado e analisado

no decorrer deste capitulo de resultados e posteriores analises.

8.2 Definic¢do do aplicativo de delivery pelos usuarios

Os usuérios do aplicativo de delivery foram questionados sobre como definem o
aplicativo em seu cotidiano. A partir de suas definicdes, ressaltam-se 0s seguintes conceitos:
praticidade, facilidade, agilidade, comodidade, conforto, prazer, felicidade e alivio, conforme
ilustrado na Figura 19. Dentre tais conceitos apresentados, é possivel dividi-los em conceitos
que estdo relacionados a execucao e a sensacdo no que tange o uso do aplicativo de delivery
de comidas.
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Figura 19: DefinicGes sobre o aplicativo de delivery por parte de seus usuarios
Fonte: elaborado pela autora.

Os conceitos do grupo relacionados a execucdo dizem respeito a0 modo como 0 uso
do aplicativo ocorre no cotidiano dos usuarios. Estes ultimos utilizam os substantivos que
remetem a facil utilizacdo, a auséncia de obstaculos ou possiveis dificuldades de uso, a
funcionalidade e a rapidez para caracterizam o aplicativo de delivery de comida. Trata desses
conceitos, em especial, o entrevistado 41 que declara, o seguinte, quando questionado sobre a
definicdo do aplicativo para ele:

Facilidade, agilidade, opcdo, bastante coisa, né? Poder abrir ali, escolher o que vocé
quer e em minutos vocé ja resolver o problema do almogo e da janta sem precisar
ficar correndo atras de fazer comida, comprar um monte de coisa, ir a0 mercado.
Quantas vezes a gente ja resolveu um problema de chegar tarde em casa, chegar de
viagem e ja vai pedindo ali na estrada mesmo. Chegando em casa a comida ja chega

junto. Entdo, agilidade, praticidade, facilidade... tudo isso traduz o que significa o

Aigfome (E41; P.205; L. 10779-10784).

Ja o0s conceitos atrelados a sensacdo estdo assim organizados por estarem
relacionados a um sentimento de satisfacdo. Em outras palavras, o fim ultimo resultante do
uso do aplicativo — a refeicdo de determinada comida — provoca sensacdo de bem-estar,
merecimento e conveniéncia ao usufruir deste servico de delivery e satisfazer uma
necessidade e/ou desejo. Por conta disso, é algo agradavel, confortavel e prazeroso. Neste
sentido, dizem os entrevistados 27, 32, 39 e 29:

Felicidade. Eu fico muito feliz comendo. Entdo quando eu olho para ele [0
aplicativo], eu lembro que uma hora vou usa-lo e vou ficar feliz. Eu lembro “hoje a
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noite vou pegar vocé, vou pedir um lanche e vou ficar feliz” (E27; P.150; L. 7857-
7863).

E um alivio. Porque eu chego em casa cansada e o aplicativo traz essa comodidade
de “ah, esta pronto”. Nao precisa sujar a cozinha, ndo precisa fazer nada. E s6 esperar
a entrega (E32; P.171; L. 8982-8983).

E conforto. A gente esta no nosso conforto aqui, pega o celular na méo e faz o pedido
da janta. Ento, é isso: é 0 nosso conforto, nosso bem-estar. Nao precisa sair na rua,
trocar de roupa. Nao precisa ficar perdendo tempo com isso e rapidinho a gente
escolhe e daqui a pouco a janta esta na nossa porta (E39; P.198; L. 10376-10380).

Acho que comodidade. E saber que se no meio da tarde ou no meio da noite eu

quiser comer alguma coisa, que eu nem sei 0 que quero, eu tenho opc¢ao de entrar la e

ver se tem alguma promogéao, ver o que tem la. E mais por comodidade. Esta tudo ali.

O suporte deles, nunca precisei, mas sei que se tiver algum BO o pessoal responde,

sei que o pessoal fica até de noite (E29; P.159; L. 8336-8339).

Posto as defini¢bes mencionadas por parte dos usuérios, observa-se que 0s conceitos
apresentados sdo sindnimos dos motivos que os levaram a comecar a utilizar o aplicativo
(Figura 20). Ou seja, a percepc¢ao inicial manteve-se ao longo do tempo de uso e alcanga o
propdsito do aplicativo entre os atores na rede de delivery de comida. Os motivos que levaram
0s usuarios a usar o aplicativo foram: ofertas de descontos; nao precisar falar ao telefone;
fazer as escolhas no préprio tempo, seja de forma rapida ou com mais tempo e sem pressao
para o fechamento do pedido; comparar pratos e precos entre 0s estabelecimentos
cadastrados; pagar online, diretamente pelo aplicativo; ter acesso a diferentes
estabelecimentos e seus respectivos cardapios em um so lugar; conhecer as avaliacdes de

outros usuérios; e comer algum prato diferente.
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Razdes para utilizar o aplicativo de Definicoes do aplicativo de delivery de
delivery de comidas comidas para os seus usuirios

Nao precisar
falar ao
telefone

Pagar online
Conceitos atrelados a

execucao

Oferta de
descontos

Praticidade — Facilidade - Agilidade

Acessar

Comparar

diferentes pratos
estab. e precos —
Conhecer as Conceitos atrelados a
avaliagoes de sensacio
Comer um Comodidade - Conforto -
escolhas no .prato Alivio - Prazer - Felicidade
proprio diferente
tempo
_)/

Figura 20: Relac&o entre razdes de uso e defini¢io do aplicativo
Fonte: elaborado pela autora.

Nota-se que o aplicativo possibilita o acesso a outros diferentes atores que
representam os estabelecimentos. Em outras palavras, ampliou a possibilidade de escolha de
locais e tipos de comidas para realizarem os pedidos. A exemplo disso, pode ser citado os
casos em que os pedidos eram solicitados, na maioria das vezes, na mesma pizzaria de
costume, com aquele telefone que estava escrito no ima colado na geladeira. Com 0 uso do
aplicativo, diferentes locais podem ser identificados pelos usuérios. E como ocorre o uso? E o

que sera explicado a seguir.

8.3 O uso do aplicativo de delivery de comidas

O aplicativo Aigfome, apds instalado em um celular, pode ser utilizado em qualquer
momento, conforme horéario de funcionamento dos estabelecimentos cadastrados. Concluida a
instalacdo, o usuario podera, caso optar, abrir o aplicativo e acompanhar quatro telas de

apresentacéo, conforme constam na Figura 21.
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meu nome é fome,
aigfome!
Sou um app pra quem ama pedir
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o melhor toque dos

bros da sua vida!
saiba quando o restaurante
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se algo der errado,

os ninjas vao te ajudar!
suporte com pessoas reais.
nosso trabalho é te fazer feliz :)

PROXIMO LA LA ENTENDI

11l O < 1 @] <

Figura 21: Telas de apresentacdo do aplicativo
Fonte: Aigfome (2021)

A apresentacdo introduz o nome do aplicativo — “Aigfome” — e qual problema ele
soluciona — “Sou um app pra quem ama pedir, mas odeia ligar”. Na sequéncia, a
acessibilidade aos restaurantes da cidade — ““s6 os tops! Peca nos melhores restaurantes da
cidade...” — e a facilidade de uso — “... com alguns taps”. Na terceira tela, indica que o

usuario poderd acompanhar o andamento do seu pedido — “saiba quando o restaurante
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visualiza o seu pedido” — e na quarta tela, a disponibilidade de suporte do aplicativo — “se
algo der errado, os ninjas vao te ajudar/”.

Concluindo a apresentacdo, o usuario tem acesso a tela inicial do aplicativo, onde
estédo todas as funcdes que poderdo ser acessadas para a execucdo das agoes. Nesta tela, o
usuario consegue acessar 0 menu, pesquisar por restaurantes especificos, escolher as
categorias de comidas, identificar as promocges e restaurantes recém-cadastrados e verificar
seu endereco de entrega. A figura 22 ilustra a tela inicial, conforme segue com as indicactes
de cada funcdo. Algumas telas que estdo implicitas na figura serdo apresentadas na sequéncia,
como, por exemplo, 0 menu do usuério, o chat para contato com o Aigfome, a lista de

restaurantes recém-cadastrados e os filtros para sele¢do por categorias especificas.

Botao de busca para nome
de restaurantes ou culindria

Cidade local do usudrio

" Chat para contato com o Aigfome (2)
Menu do usudrio (1)

Banners de antncios de
promogoes e campanhas

| . . -~
novos! Lista de categorias de opcoes
ofertadas no app *

FOGAD & FORNOD

% . DELIVERY
5 PPt
.

e e Fogloefome  CASAD Llsl’a\ de restaurantes
7S 5,00 2 GrAn 2 recém-cadastrados (3)

@ tudo combina com coca @

Promocoes especificas (4)
Endereco de entrega ¥ p

Filtros para selecao por
categorias especificas (5)

Figura 22: Tela inicial do Aigfome

Fonte: Adaptado pela autora de Aigfome (2021)

* Lista de categorias de opg¢des ofertadas no app: lanche, pizza, hambdrguer, por¢des, marmitex, acai,
comida japonesa, massas, carnes, comida arabe, salgado, doce, batata recheada, comida saudavel,
comida chinesa, sorvete, pastel, comida mexicana, comida vegetariana, suco, padaria, frutaria,
agougue, conveniéncia, agua, gas e pet.
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O menu do usuério (Figura 23) contém o nome do usuario, com o tempo de uso do
aplicativo e o numero de pedidos ja realizados, um link para conectar com a rede social
Facebook e na sequéncia outros botdes de acesso. O primeiro botdo é para a indicagdo de
amigos’. O segundo botdo é um histdrico dos pedidos, organizados como um ticket de
compras, onde constam os pedidos ja realizados pelo usuario, com informacGes sobre local,
data, horarios, preco total do pedido, forma de pagamento e endereco de entrega. O botdo de
cupons, em terceiro lugar do menu, é para acessar 0s cupons de descontos que estdo
disponiveis para o usuério. O quarto botdo, pombo-correio, € uma caixa de entrada de
mensagens enviadas pelo aplicativo. Os botdes 5°, 6° e 7° sdo correspondentes as informacgoes
pessoais, formas de pagamento e endereco de entrega cadastrados. Por ultimo, a opc¢do de
configuracdes, € o local onde estdo organizados os ajustes de recebimento de notificacdes do
aplicativo, a organizacdo do layout, tutoriais, davidas frequentes, avaliacdo do aplicativo,
termos de uso e a opcao para desativacdo do usuario.

17 Ao indicar um amigo, é gerado um c6digo com desconto de 25% que pode ser compartilhado via redes sociais.
Apo6s o download do aplicativo, por parte do indicado e do uso do cédigo, o usuério que fez a indicagdo ganha
15% de desconto.
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77 pedidos
o
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B=  minhas infos

= pagamento
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§8%  configuracdes

e U o
Figura 23: Menu do usuario (1) Figura 24: Chat para contato com o Aigfome (2)
Fonte: Aigfome (2021) Fonte: Aigfome (2021)

Ao clicar no botéo de chat para contato com o aplicativo, abrird uma tela para enviar
mensagens por escrito e anexar imagens, caso for necessario (ver Figura 24). A tela dos
estabelecimentos recém-cadastrados (ver Figura 25) esta organizada conforme layout padréo
do aplicativo, contendo as listas de categorias e 0s nomes dos restaurantes com as suas
informacdes principais. Em casos de promocdes especificas, ao clicar nesta op¢éo, 0 usuario é
direcionado a outra tela (ver Figura 26), que também segue 0 mesmo padrdo de organizagdo
do layout, mas especifico para a promocdo que esti ocorrendo em determinado periodo. No

caso da imagem apresentada, € uma promocao de combo com o refrigerante anunciado.
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Figura 25: Lista de restaurantes recém- . W ShdonBay fficas (4
cadastrados (3) Figu r'a 26f Promocoes especificas (4)
Fonte: Aigfome (2021) Fonte: Aigfome (2021)

Por ultimo, no canto direito inferior da tela, estdo os filtros para selecdo de categorias
especificas, que serdo direcionados para a tela da Figura 27. Nesta opcdo, 0 usuario consegue
filtrar os estabelecimentos por meio de categorias disponiveis (ja indicado na legenda da
Figura 22); avaliagdo, de uma a cinco estrelas; formas de pagamento (online, dinheiro,
crédito, débito e outros); estabelecimentos que aceitam cupons de desconto; estabelecimentos

gue possuem entrega gratuita; e tempo médio de entrega.
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Figura 27: Filtros para selecio por categorias especificas (5)
Fonte: Aigfome (2021)

Para realizar o seu pedido, 0 usuério passa por uma sequéncia de etapas: escolher o
estabelecimento; escolher os pratos, as quantidades e os adicionais; adicionar no carrinho;
escolher a forma de pagamento; e concluir o pedido. Apds todas essas etapas, 0 USUario
consegue acompanhar o seu pedido com notificagdes que indicam quando o pedido foi
enviado e quando foi lido, mostrando, simultaneamente, o tempo estimado de entrega. As

principais telas do processo de pedido sdo apresentadas a seguir nas Figuras 28, 29 e 30.
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Figura 28: Etapa de escolha do prato e adicionais
Fonte: Aigfome (2021)
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Figura 29: Etapa de pagamento e finalizagéo do pedido
Fonte: Aigfome (2021)
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Figura 30: Etapa de avaliacao do pedido
Fonte: Aigfome (2021)

Posto isso e apresentando as principais telas que os usuarios acessam ao usar 0
aplicativo Aigfome, ressalta-se a sua facilidade utilizagdo. Os entrevistados, em sua grande
maioria, consideram a sua interface intuitiva, didatica, simples, autoexplicativa, interativa,
divertida, organizada e moderna, qualidades que vao ao encontro das definicdes apresentadas
anteriormente, conforme Figura 19. Em vista disso, dizem as entrevistadas 40 e 26,

Eu acho que ele é bem intuitivo. E como ele é bem coloridinho, fica bem facil de
vocé encontrar o que vocé quer. Ele deixa bem explicito quando o restaurante esta
aberto ou ndo estd. E bem facil de identificar o que esta disponivel no cardapio e o
que ndo esta disponivel. Acho que é bem simples e bem autoexplicativo (E40; P.199;
L. 10439-10442).

Eu sempre gostei bastante e o que eu acho mais legal é que vocé consegue ter calma
e ficar olhando com calma todas as coisas. Teve uma vez que eu fiquei horas
procurando e eu nem tinha decidido o que comer, mas ndo foi uma coisa que me
preocupou, entendeu? E muito tranquilo de ficar mexendo. O aplicativo meio que
prende vocé la (E26; P.143; L. 7505-7508).

Ainda assim, mesmo sendo destacado por parte de usuarios que a usabilidade do
aplicativo é fécil para todas as idades e diferentes niveis de familiaridades com aplicativos,
conforme mencionado pelo entrevistado 23, que diz:
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eu acho bem-organizado e é bem simples de navegar, mesmo para uma pessoa de
mais de idade, que talvez baixe o aplicativo, acho que ndo tem dificuldade, porque é
bem explicito o que é cada coisa. E separado por tdpicos, é literal mesmo, é so ir
lendo. Esta escrito 14 “vegetariano”, s6 vai ter restaurante vegetariano. Entdo, para o
pessoal mais leigo em tecnologia ajuda bastante e para quem gosta de tecnologia, 0s
mais jovens, eles fazem o memes, 0s cupons, sempre a galera interagindo, dentro do
aplicativo mesmo (E23; P.132-133; L. 6948-6953),

alguns usudrios apresentam dificuldades. Estes sdo 0s casos daqueles que ja possuem
dificuldades em usar celulares smartphones e diferentes aplicativos, como é o caso da
entrevistada 36, em que diz:

no comeco foi dificil, mas quando eu tenho ddvida, eu pergunto para a minha filha,
porque ela me ajuda também. [Pesquisadora: a senhora consegue fazer pedido sem a
ajuda dela?]. Da para fazer, é tranquilo. A Unica coisa que eu ndo sei é quando ganha
cupom, que ela fala assim tem que pegar e salvar para depois fazer a compra. Nunca
fiz, ndo. Ela sempre estd me assessorando nisso, porque eu tenho medo de fazer
errado (E36; P.185; L. 9690-9700).

Apesar deste Gltimo relato, de modo geral, ndo ha grandes dificuldades de uso do
aplicativo. Ha explicacGes das diferentes funcdes com nomes especificos para identificar as
funcbes de cada botdo de acesso e figuras que representam os mesmos botdes. O que acaba
sendo destacado por parte dos usuarios como pontos desfavoraveis na usabilidade do
aplicativo, sdo, por exemplo, as cores escuras, linguagem utilizada, organizagdo do layout
priorizando os estabelecimentos recém-cadastrados e aqueles que estdo com acOes
promocionais.

As afirmacdes sobre a usabilidade do aplicativo sdo sustentadas pela nota 4,8
atribuida pelos usuarios que estd disponivel na App Store e Play Store, conforme ja
mencionado anteriormente. Quanto a ocorréncia de problemas, os entrevistados destacam que
diretamente com o uso dos aplicativos, ndo ha transtornos ou intercorréncias. Nos casos em
que ocorreram algum inconveniente, o problema originou com o restaurante ou com o0
entregador. Os principais problemas sdo em decorréncia de itens errados ou ausentes no
pedido, tempo de preparo e entrega maior do que o informado no aplicativo, falta de troco,
pedidos cancelados, informac@es incorretas (exemplo: anuncio incorreto frete gratis na pagina
do restaurante), entre outros.

Para a resolugdo dos problemas, 0s usuarios recorrem ao chat ou as avaliagBes dos
estabelecimentos. No primeiro caso, as demandas para a resolu¢do de problemas, mesmo nédo
sendo de origem propriamente no aplicativo, foram resolvidas pelo suporte do proprio

aplicativo. Em algumas situacGes, sdo dadas recompensas aos usuarios devido ao
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inconveniente. Este é 0 caso que pode ser exemplificado por uma situagdo vivenciada pela
entrevistada 32, que diz:

ja tive problemas. Eu pedi uma pizza e ndo veio, dai eu entrei em contato com o
Aigfome e eles resolveram. Entdo, ndo tive tanto problema assim. Foi bem tranquilo.
Ja tive pedido que foi cancelado pela loja também. A gente entrou em contato com o
suporte, estornou o valor e foi bem tranquilo (E32; P.170; L. 8943-8950).

Quanto as avalia¢Bes dos estabelecimentos no aplicativo, a comunicagdo é limitada.
Alguns usuarios mencionaram a falta de retorno por parte, principalmente, dos
estabelecimentos e por parte do aplicativo. Nesses casos, foram problemas nédo resolvidos,
como aconteceu com o entrevistado 34, ao relatar que:

uma vez, eu pedi um lanche por volta das 7 e meia da noite, o tempo de espera e
preparo era de 80 minutos e o lanche foi chegar por volta de 11 e meia da noite e
com extrema, péssima qualidade. Foi o pior lanche que ja vi na minha vida. Eu
notifiquei, mandei mensagem, e nunca recebi nada. Notifiquei os dois, restaurante e
aplicativo. Avaliei mal e nunca ninguém me ligou para saber o que aconteceu. [...].
Reclamei do produto que recebi e nunca me ligaram, mandaram mensagem ou
perguntaram o que tinha acontecido. Foi muito ruim a experiencia de ndo ter um
retorno, mesmo que para dizer “olha, nés lamentamos 0 acontecido”, mas, iSs0 nao
aconteceu. E a loja continua ativa. Se vocé ver as avaliagOes, sdo péssimas (E34;
P.178; L. 9349-9366).
Contudo, apesar de problemas mencionados, nota-se que estdo entre as exceg0es que
ja ocorreram. Isso posto porque 0s usuarios, em sua grande maioria, afirmam e defendem a
usabilidade acessivel do aplicativo, assim como a sua acessibilidade de comunicacéo e
resolucdo de dificuldades e problemas. Essa pratica vai ao encontro do que o Aigfome
defende como sua filosofia de atendimento e relacionamento com o0s usuérios e todos 0s

demais atores presentes na rede de delivery de comida.

8.4 As refeicOes dos usuarios

Com a pratica de solicitar a refeicdo por meio do aplicativo, os tipos de comidas,
assim como 0s horarios e dias das refei¢bes, variam conforme o perfil do entrevistado. Essa
variagdo decorre do seu estilo de vida, considerando o tipo de trabalho, rotina diéria e se mora
s0zinho ou com mais pessoas e com quem.

Os tipos de comidas solicitadas sdo, em sua grande maioria, para as principais

refeicbes do dia: almogo e janta. A Figura 31 retrata como ocorrem as refei¢cdes entre 0s
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usuarios entrevistados, sendo cada numero correspondente ao entrevistado caracterizado na
Tabela 4 (conferir na secdo metodoldgica). A excecdo de um usuario (condigdo vivenciada
pela entrevistada 36), todos solicitam refeicdo para o jantar. I1sso ndo quer dizer que € um
evento didrio, mas que dentre os horarios mais comuns para os pedidos de delivery, as
refeicdes da janta ocorrem com mais frequéncia em relagdo ao almoco. Este ultimo, por sua
vez, € um tipo de refeicdo solicitada, em sua maioria, por aqueles que estdo em expediente de

trabalho.

~ 2P
Urag Tetere®

Figura 31: Principais horarios de refeices dos entrevistados
Fonte: elaborado pela autora

Faz-se importante ressaltar que as indicacdes dos periodos das refeicdes apresentadas
na Figura 31 sdo aquelas que representam os hébitos dos entrevistados. Nao obstante, ha
outros momentos, mesmo que de forma esporadica, em que eles fizeram pedidos de delivery
em outros horarios, como durante o periodo da tarde. Tal evento sera melhor comentado mais
adiante, quando serdo mencionados sobre os pedidos ndo planejados e os cupons de desconto.

Dentre os dois horéarios de refeicBes mais comuns, considera-se os dias da semana
(ver Figura 32). Isto €, em dias uteis de trabalho, considerando de segunda a sexta-feira,
predominam as refeicdes de prato feito, como a marmitex nos horarios de almoco. Ja nos
finais de semana, predominam fast food, comidas arabes, comidas japonesas, pratos
vegetarianos, por¢des e massas, como, por exemplo, as pizzas. Ha, ainda, alguns casos em que
ocorrem a demanda de pedidos em horarios alternativos, como em periodos vespertinos.

Neste caso, os pedidos sdo para a refei¢do de café da tarde ou um lanche rapido em dias Uteis.
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Os pratos pedidos mais comuns entre 0s entrevistados sdo acai, pastel e sobremesa, como o

sorvete.
Janta
AllTlOQO Todos os dias, com
Dias tteis predominancia nos

finais de semana

Outras refeicoes
Dias uteis em periodo
vespertino

Figura 32: Principais tipos de comidas solicitadas pelos entrevistados
Fonte: elaborado pela autora.

Observa-se as diferencas das refeicBes em horarios e dias. As refeicbes em horarios
de almoco e em dias Uteis ocorrem por praticidade. S&o as refei¢des de culinaria do cotidiano
brasileiro, como: arroz e feijdo, principalmente. Tais refeicfes sdo realizadas sem a
companhia de outra pessoa, muitas vezes pela propria rotina do trabalho diario, pois o tempo
dispendido para a refeicdo é menor e precisa ocorrer de modo mais agil. Ja as refeicdes em
horarios noturnos, o usuario se permite apreciar pratos diferentes, pois dispde de mais tempo
e, em muitos momentos, estdo na companhia de uma ou mais pessoas. Aqui, ndo ocorre a
refeicdo por si s6, como uma pratica necessaria para a sobrevivéncia humana, mas esta
inserida em um contexto diferente, como o descanso e o lazer. Essa compreensdo pode ser
observada na fala do entrevistado 31, ao dizer que:

Desde 2019, meus pais foram para a casa do meu irméo e eu fiquei morando sozinho
aqui em Maringa, ndo valia a pena eu fazer comida em casa. Eu saia de casa as 9hrs e
voltava meia noite. Entdo, eu acabava fazendo pedidos por aplicativo em todas as
refeicBes. Agora que minha mae esta morando em casa, ela tem costume de fazer
comida. Entdo, agora eu uso, principalmente, s6 no final de semana e mais na janta.
Antes eu pedia mais prato de comida do dia a dia. Pedia marmita ou box, alguma
coisinha pequena que ja vinha com arroz, alguma mistura. E agora, pedindo no final
de semana € mais diferente, pizza, comida arabe, japonesa (E31; P.165-166; L. 8663-
8689).

104



Ao adicionar mais um aspecto — o local de entrega da comida — ao que tange as
refeicBes dos usudarios, observa-se que os horarios das solicitacbes dos pedidos tém relacao
com o destino da entrega. As refeicdes realizadas durante o almogo ocorrem no momento do
expediente de trabalho e, dessa forma, sdo entregues nos locais de trabalho ou em casa para
aqueles que trabalham em home office. De modo predominante, as refei¢cGes para o jantar ou
aquelas em horarios alternativos sao solicitadas para serem entregues nas proprias residéncias.

Outro elemento a ser considerado nas refei¢cdes dos usuarios € o cupom de desconto.
O envio dos cupons é uma estratégia praticada pelo Aigfome. No Aigfome, os cupons sdo
enviados por meio de notificacdes aos usuérios que possuem o aplicativo instalado em seu
aparelho de celular, conforme estd ilustrado na Figura 33. Ao clicar na notificacdo, o
aplicativo é aberto e o usuario € direcionado para a tela com todos os estabelecimentos que
estdo trabalhando com a promocéo relacionada ao cupom de desconto recebido (ver Figura
34). Ap0s isso, 0 usuario poderd proceder com o seu pedido, conforme ja apresentado
anteriormente.

19:05
nao, vc nao esta vendo coisa... &)se

tem rango até 30%0FF aqui'!' &

Figura 33: Notificacdo de cupom de desconto enviada ao usuario
Fonte: Aigfome (2021)
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Figura 34: Tela com listagem dos estabelecimentos participantes da promogéo anunciada
Fonte: Aigfome (2021)

Dentre os desdobramentos dos cupons de descontos, destacam-se a possibilidade de
conhecer novos estabelecimentos, de acordo com o que explica o entrevistado 28:

Uma outra coisa que foi legal pelo aplicativo. Tinha um lugar de churros aqui na
minha cidade que eu nem sabia que existia. E eu comprei. Sabe quando comegcam
aquelas chamadinhas “tem promocao hoje”? E eu acabei comprando. Sou superfa
dela hoje, sou clientona dela e achei legal que se ndo tivesse o aplicativo, nunca ia
saber que essa pessoa existe aqui. Entdo, foi uma coisa que foi legal e que eu aprendi
com o aplicativo (E28; P.153; L. 8011-8015).

Muitas vezes, o usuario utiliza o cupom para sobrepor um valor que aumentaria o
preco final do pedido, como, por exemplo, 0 preco da taxa de entrega. Nesses casos, 0 cupom
amplia as possibilidades de escolha dos usuarios, pois na auséncia de cupons de desconto, 0s
estabelecimentos preferidos no momento do pedido sdo aqueles que estdo com alguma
promocdo nos precos da comida ou estdo disponibilizando entrega gratis.

Outrossim, falar em descontos € algo corriqueiro entre os usuarios. Eles buscam por
esses cupons antes de realizar seus pedidos. Quando né&o recebem diretamente pelo aplicativo,

buscam em outros canais. Além do cupom de desconto enviado aos usuarios, ha outros canais
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em que eles podem acessar para garantir um desconto. Isso ocorre por meio das redes sociais
do Aigfome, em que sdo publicadas imagens com enigmas para os seguidores do perfil
descobrir e aplicar o cupom no app. A Figura 35 ¢ um exemplo de como isso ocorre. Nesta
imagem, o cupom era itimalia, com 15% de desconto nos pedidos.

Figura 35: Post com um enigma para descobrir o cupom de desconto
Fonte: Aigfome (2021)

Ha& outros critérios que implicam na decisdo dos usuarios, como: aceitar vale
refeicdo, promocdes do dia e entrega gratuita. Mas, pode-se dizer que o cupom de desconto é
principal critério de decisdo para a realizacdo do pedido e, at¢ mesmo, um influenciador,
ainda mais quando ofertado em horérios alternativos aos de costume dos usuarios, o que
acabada provocando uma compra nao planejada. Neste tipo de compra, 0 cupom de desconto
é o gatilho para ela ser executada. Do total de usuérios entrevistados, apenas quatro indicaram
que nao lembram de uma Unica vez em que realizaram uma compra ndo planejada. Os
motivos da nédo realiza¢do sao apontados como sendo: a ndo aceitacdo de cupom por parte dos
restaurantes favoritos e controle financeiro, como forma de economia financeira por parte dos
usuarios. No entanto, a maioria j& realizou compra com essas caracteristicas, sem

planejamento preévio.
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E possivel compreender esse tipo de compra de duas formas. Primeiro, ha aquelas
compras as quais sdo incrementais. O usuario ja planeja realizar um pedido e, em decorréncia
do recebimento de um cupom de desconto recebido, acaba sofisticando seu pedido e
acrescentando outros elementos, como, por exemplo, um adicional no lanche, um refrigerante,
um doce, entre outros, conforme expressam as entrevistadas 27 e 24:

quando o valor da minha compra iria ficar igual com o desconto, eu peco adicionais

(E27; P.149; L. 7801-7802).

As vezes vou pedir alguma coisa que é mais baratinha. Dai, tem o cupom e acabo
pedindo alguma coisa mais elaborada, que € um pouco mais cara (E24; P.138; L.
7220-7221).

Segundo, ha as compras as quais 0 usuario ndo possui a intencao do pedido naquele
periodo, mas por conta do recebimento de um cupom de desconto, é estimulado a realiza-la.
Neste tipo de compra, 0s usuarios tém o costume de pedir pequenas refeicdes durante a tarde,
como, por exemplo, acai, doce, sorvete, churros e outros, o que ja foi ilustrado na Figura 32,

sobre os principais tipos de comidas solicitadas pelos entrevistados.

8.5 Desdobramentos do delivery nas praticas de consumo dos usuarios do aplicativo

As préticas de consumo de delivery foram e estdo sendo moldadas. E o que Cochoy e
Mallard (2018) questionaram sobre o propdsito de marketing ao remeterem sobre como as
praticas de consumo estdo sendo formatadas (Cochoy & Mallard, 2018). Dentre as mudangas
percebidas entre as praticas dos usuarios, destacam-se: a reducdo da frequéncia nos
estabelecimentos; as formas de pagamento dos pedidos; e a forma de comunicacgdo entre os
atores. Tais mudancas ocorreram a partir de um ator ndo-humano, que cumpre o papel de
principal mediador em uma rede. O aplicativo, no caso, reconfigurou praticas especificas
(Latour, 2012), relacionadas ao consumo de comida.

A frequéncia, pratica de ir até os salfes dos estabelecimentos, foi alterada no ultimo
ano muito em decorréncia do contexto de uma pandemia em escala global. No entanto, ndo foi
um fator exclusivo de tal modificagdo, posto que o uso dos aplicativos também interferiu e até
contribuiu para que os usuarios valorizassem mais a conveniéncia de receber seu pedido em
determinado local, sem precisar da locomocdo. Esta Gltima razdo foi o fator que provocou a

maior alteracdo na frequéncia aos estabelecimentos por parte dos usuarios, conforme
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representado na Figura 36. Apenas um entrevistado (23) relatou sua frequéncia foi alterada
por dois motivos principais: uso do aplicativo e pandemia do coronavirus. E somente um
entrevistado (34) apontou a sua mudanca de frequéncia devido a alteracdo de rotina, como,

por exemplo, um novo emprego em home office.

( \
Frequéncia alterada 34
por outros fatores \_

(23 29 33 35 36

Frequéncia alterada pelo
contexto de pandemia \_ 39 40 J

- (22 23 25 26 28 30
Frequéncia alterada

pelo uso do aplicativo \_ 31 32 37 38 39
(
24 41
Frequéncia ndo alterada \_ J

Figura 36: Motivos de mudancas nas frequéncias aos estabelecimentos por parte dos entrevistados
Fonte: elaborado pela autora.

Os pagamentos também sofreram alteracfes, uma vez que alinhados a conveniéncia
proporcionada pelo aplicativo de delivery, estes podem ser realizados de modo online com o
cartdo de crédito ja cadastrado no aplicativo uma Unica vez. Essa é uma pratica que muito se
observa atualmente — o pagamento online —, onde o dinheiro em espécie esta cada vez mais
ausente da préatica de pagamento dos usuarios. Tal afirmacdo pode ser fundamentada com os
relatos dos entrevistados 28 e 32, a seguir:

Sempre uso pagamento online. N&o preciso ter dinheiro na médo. N&o tenho habito de
andar com documento, mesmo estando em outra cidade. Eu nem ando mais com a
CNH, porque a CNH esté no celular e nem ando com o documento do carro. Entéo,
ando pouco com a minha bolsa. Entdo, mesmo eu estando em outra cidade, eu
consigo fazer o pagamento online, ndo preciso estar com o dinheiro na mao. Ficou
muito pratico para mim (E28; P.154; L. 8074-8080).

J& tenho o cartdo cadastrado, pago por I&. No comeco eu cheguei a utilizar para pagar
aqui na hora. Mas hoje, até pela praticidade de s6 descer e pegar comida, ndo ter que
ficar esperando a maquinha 14 na hora... Dinheiro eu ndo pago, acho que nunca
comprei. Agora, eu pago pelo cartdio mesmo. Ja pago pelo aplicativo e depois é s
pegar a comida 14 embaixo (E32; P.166; L. 8733-8737).

Como complemento as duas mudancas observadas, 0 modo de relacionamento entre

os atores também foi alterado. Muito pelo que o préprio aplicativo provoca na rede, 0s atores
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ndo precisam de comunicacdo direta, as suas ag0es podem ser desempenhadas a partir e por
meio do aplicativo. Sendo assim, a fala da entrevistada 26 € a definicdo de toda essa
transformacéo relacional entre os atores.

Eu ndo preciso falar com ninguém (risos). Acho que isso é a maior diferenca. E, ndo
tem aquela pressdo de que eu tenho que decidir logo. Porque quando vocé esta
conversando com alguém no telefone, ou vocé estd no local, sempre tem alguém te
olhando e te esperando para vocé decidir o que vocé quer. E se vocé estd pelo
aplicativo, consigo conversar com todo mundo da minha familia “oh, o que vocés
querem? o que a gente vai escolher?” Entdo, acho que é mais isso mesmo (E26;
P.144; L. 7543-7547).

Portanto, em sintese, a partir do que foi exposto até o momento, observa-se as
praticas de consumo por dois angulos: a) como desdobramentos das complexas interacdes
entre 0s atores que operam na rede de delivery de comida — praticas de consumo
transformadas; e b) como influenciadoras de reformatacbes entre 0s atores que operam na
rede de delivery de comida — praticas de consumo transformadoras. Todos 0s eventos que
ocorrem em uma rede sdo derivativos de interagdes entre atores, incluindo aqueles néo-
humanos. Por isso, a importancia de analisar uma rede com visdo ampla para as interagdes

entre individuos e objetos (Latour, 2001; Braga & Suarez, 2018).
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9 Préticas de mercado na rede de delivery de comida

Compreender as préaticas de mercados é imprescindivel para o entendimento sobre os
arranjos e a complexidade que pautam sobre determinada rede. Para tanto, anterior a isto, faz-
se necessario apreender sobre onde tais préaticas se desenvolvem, isto é, 0 mercado. Pensando
dessa forma, apresenta-se uma evolucao histérica do aplicativo de delivery de comida, para
situar sobre as diferentes transformag0es que ocorreram e ocorrem com o aplicativo ao longo
de todo o tempo, como em um continuo processo de formatacdo e reformatacdo a partir da
articulacdo entre os atores e suas praticas (Callon, Méadel, & Rabeharisoa, 2002; Cochoy et
al., 2016). Embora ja tenha sido mencionado sobre o aplicativo de delivery, na secao dedicada
aos principais atores que operam em rede, nesta secdo o0 objetivo estd em apontar em uma
linha do tempo com os principais eventos do aplicativo.

Feito isso, sdo apresentados 0s principais aspectos que dizem respeito as praticas de
mercado, considerando a dimensdo e expansdo geografica do aplicativo, seus principais
concorrentes, suas especificidades de comunicacdo, seu papel de mediador na rede de delivery
de comida, os desdobramentos entre os atores que operam na mesma rede e os desafios

futuros.

9.1 Evolucéo historica do aplicativo de delivery de comidas

Ja ¢ sabido que a ideia do aplicativo foi iniciada no ano de 2007, incialmente por
meio de uma pégina de website. Durante esses quase quinze anos de existéncia, varias
mudancas ocorreram, conforme o contexto do mercado e demais circunstancias. A prépria
fundadora do Aigfome aponta que era um tipo de servico que “estava bem a frente do nosso
tempo” (E1; P.6; L. 308). Tal situacdo € vista dessa forma devido ao fato da auséncia de
instrumentos essenciais para a realizacdo do trabalho no restaurante, como, por exemplo,
computadores e acesso a internet, assim como aspectos que tangem as praticas do mercado e
de consumo.

Inicialmente, os proprietarios de restaurantes aderiam a plataforma online pela razdo
de que soO pagariam algo ao Aigfome se algum pedido fosse realizado por meio da plataforma.

No entanto, foi necessario ensinar os donos dos estabelecimentos a utilizar esse canal de
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vendas de delivery. Essa situacdo pode ser mais bem compreendida pelas palavras da
fundadora do aplicativo, conforme ela mesma explica:

A gente falava “oh, a gente tem uma plataforma, que vocé tera seu restaurante I,
sera listado 14 e vocé ndo vai pagar nada, vocé sO vai pagar se chegar um pedido”.
Dai, 0 cara falava “ah, ndo vou pagar nada, entdo ok, vou entrar”’. S6 que dai,
chegava o pedido para ele e ele ndo via, a gente ligava e falava “oi, fulano, tudo
bem? Chegou um pedido para vocé”. E ele “iih, ndo estou nem com meu painel
aberto, passa para mim por aqui no telefone mesmo”. Entdo, a gente passou muito
pedido por telefone. Porque eles pensavam assim “ah, até eu ligar o computador aqui
e nédo sei 0 que...”. Ent&o, a gente ligava conforme iam chegando os pedidos. A gente
viu que eles ndo iriam abrir a loja no aplicativo e nem usar o painel de controle.
Entdo, a gente comecgou a abrir todas as lojas e a gente comecgou a ligar. A gente
virou tipo uma central telefonica. A gente ligava “oh, chegou um pedido ai”. Quando
a gente comecava a ligar muito no restaurante, dai a pessoa falava “nossa, esta
chegando muito pedido, deixa eu abrir aqui”. Entdo, a gente viu que conforme a
gente ia ligando, todos os restaurantes iam ligando e cuidando sozinhos, sabe? Mas,
nisso demorou 2-3 anos para engrenar (E1; P.7; L. 323-331).

O fato de incentivar o uso do delivery online foi um importante impulsionador para o
processo de construgdo do que hoje é o aplicativo de delivery. 1sso vai ao encontro do que
Callon et al. (2002), explicam sobre as estruturas ja existentes no mercado serem os limites,
mas, também, serem fontes de novos esforcos para a sua reformatacéo.

J& havia uma estrutura entre os estabelecimentos que forneciam refei¢cBes por meio
de delivery. Essa estrutura desdobrava-se em diferentes praticas, como, por exemplo, 0
atendimento do telefone, a anotacdo manual do pedido, a organizacdo deste mesmo, 0
planejamento de sua rota e demais processos. No entanto, 0 mercado é capaz de absorver e
reter novas praticas, devido a sua caracteristica de plasticidade (Nenonen et al., 2014). Por
isso, as caracteristicas dos atores sofreram mudancas e o processo de oferta e demanda foi
alterado.

Neste interim, lancando luz para o aplicativo, este contribuiu para moldar as diversas
praticas em que esta integrado, assim como foi, simultaneamente, moldado pelo contexto da
rede. Ainda em um contexto incipiente da digitalizacdo dos estabelecimentos, o uso do
delivery online teve de ser ensinado. Para chegar ao que existe atualmente, o aplicativo sofreu
constante mudancas, as quais destacam-se: a sua versao desktop, o seu modelo de expanséo
para outras localidades além da cidade de origem, a sua primeira versdo como aplicativo
digital e, desde entdo, reformatacGes atreladas ao contexto digitalizado e as praticas de
mercado e de consumo. A Figura 37 indica os principais eventos que ocorreram nos ultimos

anos com o Aigfome.
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Figura 37: Linha do tempo com os principais eventos do aplicativo
Fonte: elaborado pela autora.

9.2 Principais concorrentes ao aplicativo Aigfome

No mercado, além de todos os atores que operam diretamente em uma determinada
rede, ha os concorrentes de atores especificos, que estdo presente no ambiente externo a rede.
No caso do Aigfome, ha dois grupos principais de concorrentes, como: outros aplicativos e
outros canais de vendas.

No primeiro grupo, Figura 38, além dos aplicativos ja conhecidos entre 0s usuarios,
como os citados na Tabela 2, ha uma exponencial crescimento de numero de aplicativos de
delivery de comidas surgindo no mercado. No entanto, enquanto a maioria foca em cidades de
grandes centros urbanos, o Aigqfome foca estrategicamente em cidades do interior. Neste
contexto, essa é uma das principais diferenciacdes entre 0s concorrentes presentes no
mercado. Por isso, a0 mesmo tempo em que é possivel destacar aplicativos de delivery como

concorrentes, a depender do foco, a concorréncia se torna quase ausente.
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Figura 38: Principais atores que concorrem com o Aigfome
Fonte: elaborado pela autora.

No segundo grupo, destacam-se 0s canais de vendas por outros meios, como:
WhatsApp, Facebook, Instagram e até mesmo o telefone. Se por um lado, esses canais
suprimem 0s custos das taxas operacionais do aplicativo, por outro lado demandam a
necessidade de ter um ator responsavel por atender cada uma das solicitacfes e dos pedidos.
Aqui, nota-se a relevancia do ator ndo-humano, o aplicativo na rede. Apesar do seu custo para
desempenhar todas as acGes, o seu papel se faz importante na rede, enfocando a centralidade
que ele possui na relagdo com os demais atores humanos (Callon, 1986; Latour, 2012).

Ao considerar ambos os grupos que concorrem com o Aigfome, observa-se aspectos
de diferenciagdo ao que tange o ambiente externo a rede e as relagfes entre os atores que
operam em rede. Quanto ao que esta externo a rede, ressalta-se a estratégia de dimensdo e
expansdo geografica. No que diz respeito as relacBes entre os atores, destacam-se as
estratégias de comunicacdo do aplicativo. Para melhor compreensdo, os topicos a seguir

detalham tais aspectos.

9.3 Dimensao e expansdo geogréafica do aplicativo

O foco de atuacdo geografica do Aigfome é em cidades do interior, em municipios

com até 150 mil habitantes. Atualmente, o aplicativo estd presente em 550 municipios
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brasileiros, e pode ser utilizado em 22 estados, conforme estdo indicados no mapa a seguir
(Figura 39).

Figura 39: Mapa de localizagéo do Aigfome no territorio nacional
Fonte: Aigfome (2021)

Os principais estados brasileiros sdo: Parana, Sdo Paulo e Minas Gerais. Além disso,
ha projetos sendo desenvolvidos para a expansdo em municipios dos estados nordestinos e
outras localidades em paises da América Latina, como, por exemplo, Chile, Paraguai, Peru e
Argentina. Dessas possiveis expansoes, todas estdo localizadas em cidades do interior, com as
caracteristicas padrdes do Aigfome.

Para tanto, a expansao ocorre por meio da estratégia de trabalhar com o licenciado.
Essa estratégia de trabalhar com um responsavel em cada cidade emergiu da necessidade de
investimentos. No caso, o Aigfome n&o trabalhava com investimentos externos, por isso
vender a licenga foi o caminho encontrado para expandir com o dinheiro proprio, sem apoio
de fundos de investimentos.

Tendo isso em vista, observa-se que o Aigfome é desenvolvido a partir de um
modelo de negdcios voltado para as cidades pequenas. Enquanto os principais concorrentes,
focam em grandes centros urbanos, o Aigfome trabalha com um olhar inverso, como que

defendendo a necessidade de aplicativos digitais para cidades do interior do pais. Essa

115



estratégia pode ser entendida como um modelo de negécios construido com vista para um
processo de segmentacao demogréfica.

Essa perspectiva do Agifome resulta em praticas de atuacdo em cidades interioranas,
que dentro desse processo de segmentacdo demografica, estdo inclusas as estratégias de
expansdo, conforme explica a diretora de marketing:

A coisa gque a gente mais se orgulha é movimentar esse mercado, € levar tecnologia e
inovacao para cidades pequenas. Porque séo cidades que estdo extremamente prontas
para receber, sabe? E ndo chega. Vocé ndo vai ver o ifood indo para uma cidade de
20 mil habitantes. Nao sei se vocé conhece aqui na regido Santa Fé [cidade do
interior do Parana)]. E uma cidade de 20 mil habitantes. S6 que assim, as pessoas que
moram em Santa Fé ndo sdo atrasadas tecnologicamente. N&o é uma cidade no meio
das cavernas. E uma cidade normal. Obviamente é cidade menor, o comércio é local,
0s restaurantes sdo menores. Mas, a gente consegue chegar nessas cidades e fazer.
Tem restaurantes que comecam a vender e ja lancam por causa do Aigfome. Porque
vé oportunidade e consegue ter uma venda legal, sustentar uma familia, funcionario,
crescer operacao. Entdo, acho que é o mais importante (E2; P.19; L. 951-972).

Portanto, observa-se que no processo de criacdo do aplicativo, as praticas de
mercados foram antecedidas pela segmentacdo de mercado, considerando diferentes variaveis,
como, por exemplo, caracteristicas do publico-alvo e nimero de usuérios potenciais em
localidades especificas. E comum modelos de negécios serem testados e impulsionados em
grandes centros urbanos e metrdpoles, deixando para momentos posteriores a expansao para
cidades menores. No entanto, o Aigfome cumpre um papel de incluséo de cidades que ndo sdo
o foco de desenvolvimento de modelos de negécios.

9.4 Estratégias de comunicacéo do aplicativo com os atores da rede

A linguagem do Aigfome carrega caracteristicas de um linguajar do dia a dia, com
expressoes tipicas de cidades do interior e de pessoas em faixa etéaria jovem, conforme a idade
do publico-alvo, entre as idades de 16 e 26 anos. Tais padrfes ja puderam ser notados ao
longo desta analise com a apresentacao das diversas imagens que complementam a discussao.
Vale ressaltar que a linguagem interna do Aigfome também segue 0 mesmo padrao, fazendo
uso de expressdes caracteristicas do aplicativo, de acordo com o que ja foi explicitado
anteriormente.

Essa forma de comunicacdo e suas expressdes estdo diretamente relacionadas a

estratégia de segmentacdo demografica do Aigfome. No trecho a seguir, a fundadora do
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aplicativo explica sobre isso:

Nosso foco € no interior. A gente tem uma pegada bem diferente de linguagem. A
gente tem uma linguagem diferente, bem humanizada. Entéo, tipo, a gente sempre foi
meio contra aquela coisa cliché, sabe? Daquele atendimento com script, atendimento
de operadora de telefone, essas coisas. Entdo, a gente sempre quis ter uma pegada
diferente mesmo, mais assim... falando normal como a gente fala, sem ser
robotizado. Esse tipo de coisa. Ent&o, isso acabou dando um nicho muito grande para
a gente. Porque hoje, assim, as nossas melhores cidades do Aigfome sdo cidades
universitarias (E1; P.2; L. 52-58).

Essa filosofia do Aigfome carrega aspectos de diferenciacdo entre os demais
aplicativos de delivery de comida e se materializa em todas as a¢gdes desempenhadas na rede.
Isso porque a linguagem utilizada para a comunicagéo é algo notado e destacado pelos demais
atores, especialmente, pelos usuarios. Na perspectiva dos usuarios, notam-se duas posturas
diferentes. Por um lado, em sua grande maioria, a linguagem é bem aceita, provocando a
sensacdo de humanizacdo, proximidade e familiaridade. Por outro lado, alguns usuérios
atribuem a linguagem como informal demais, carregando aspectos desfavoraveis. Na primeira
perspectiva, a compreensdo dos usuarios pode ser retratada na fala da entrevistada 27,
conforme segue:

Eu adoro a informalidade deles. O linguajar deles & muito intimista. 1sso € muito
legal, parece que é uma amiga que estd mandando mensagem para vocé. Eu acho que
isso é algo bem legal deles. Eles investem nisso. A gente vé que eles investem na
informalidade deles. E um dos motivos que eu uso o aplicativo. Eu gosto de ter o
aplicativo no celular. E ali, eles mandam mensagens bem atuais, sabe? Coisas que
aconteceram hoje. Tipo a Maisa fazendo aniversario “ah, a Maisa estd fazendo
aniversario, toma um cupom”. E bem assim, eles sdo bem atuais (E27; P.150; L.
7867-7880).

O cupom mencionado a Maisa, celebridade brasileira e aniversariante do dia, esta
representado na Figura 40. Esta foi a notificagdo enviada pelo Aigfome aos seus usuérios.
Este é um exemplo, mas diferentes mensagens, ndo somente de cupons de descontos, e outras
formas de comunicacdo, seguem o0 mesmo padrdo informal de interacdo, trazendo expressoes,

piadas e assuntos atuais.

@ aigfome 19:11
hoje a maisa faz 18 anos
cupom pra gente comemorar por ela @3

Figura 40: Exemplo de cupom de desconto e a linguagem utilizada

Fonte: Aigfome (2021)

117



Na segunda perspectiva, a informalidade incomoda. Nota-se que esse incomodo
advém do perfil do usuario. N&o esta atrelado somente a idade, visto que um dos entrevistados
gue manifestou seu incomodo estd na faixa etdria do publico-alvo do Aigfome, mas €
relacionado a propria caracteristica pessoal. Os dois trechos extraidos das entrevistas retratam
essa sensacdo nao tanto agradavel quanto a linguagem utilizada pelo aplicativo:

As vezes acho muito exagerado a forma como eles usam a linguagem: “fechou”;
“bota na sacola”. E acho que é um pouco exagerado. Muito informal, ndo € aquela
coisa leve, vocé vé que é uma coisa forcada. E a tnica coisa que me incomoda (E34;
P.176; L. 9233-9242).

Eu ndo gosto muito. Assim, quando o pedido estd pronto, ele fala “ae, pega o
chinelo...” Ele tem esse linguajar muito assim, sabe? Algumas coisas assim. 1sso me
irrita, mesmo assim eu gosto do aplicativo. Mas, é uma coisa que eu mudaria, se
fosse para o pessoal da minha idade. No resto, eu amo o aplicativo em tudo. E que eu
acho que eles tiram muito sarro, mas, eu sei que a molecada gosta dessa
informalidade, que € o alvo deles, eu que estou velhinha mesmo (risos) (E28; P.152;
L. 7958-7966).

A Figura 41 retrata as principais definicdes sobre a linguagem e a comunicacdo do
Aigfome, sendo atribuidas como: informal, moderna, descontraida, envolvente, engracada,
divertida, jovial, amigavel, intima e simples. As definicGes mencionadas representam que a
linguagem como estratégia de comunicacdo alcanca o seu fim proposto: humanizar e criar
relacionamento de proximidade entre os atores da rede. Apesar disso, uma mesma definicéo,
como, por exemplo, a caracteristica de informalidade, pode estar relacionada a aspectos

positivos e negativos.
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Informal

( Simples Moderna ‘

‘ Intima Linguagem/ Descontraida ‘
comunicacgio
do App

L Amigavel Envolvente J

( Jovial ‘ ( Engragada/Divertida

Figura 41: Caracteristicas que definem a linguagem do aplicativo
Fonte: elaborado pela autora.

9.5 A intermediacao do aplicativo entre os atores na rede de delivery de comidas

O aplicativo atua na rede de delivery de comida influenciando todos os atores. Posto
isso, ele cumpre o papel de mediar as relacbes que se desenvolvem na rede. Para alcancar o
objetivo principal da rede — o delivery de comidas — pode-se dividir as relacdes em grupos,
como, por exemplo, relacbes que ocorrem entre aplicativo-usuario, aplicativo-
estabelecimentos e aplicativo-equipes internas. A partir dessa mediacdo, outra relagcdo se
desdobra, sendo estabelecimentos-entregadores.

Nota-se, portanto, que o aplicativo esta presente em todas as principais relagdes ou
sendo o influenciador. Para melhor compreensdo das relagdes que ocorrem na rede, seguem
organizadas da seguinte forma: as relacGes entre aplicativo e estabelecimentos e as relagdes
entre estabelecimentos e entregadores. As outras relagdes mencionadas (aplicativo-usuario e

aplicativo-equipes) ja foram tratadas em topicos anteriores nos capitulos 7 e 8.

As relagdes entre aplicativo e estabelecimentos
O trabalho do estabelecimento com o aplicativo € iniciado a partir da contratacdo
deste Gltimo. Apds esse cadastro e todas as aprovacdes necessarias, € preciso adicionar o

cardapio do estabelecimento em sua pagina no aplicativo. Para tanto, as fotos dos pratos sdo
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enviadas para que a equipe interna do aplicativo adicione na plataforma de delivery. Ou seja,
h& um controle das imagens por parte do Aigfome, o qual faz a aprovacao ou nao do que sera
exposto no aplicativo.

A relagdo entre aplicativo e estabelecimento ocorre a partir da solicitagdo de um
usuario. Dessa forma, o pedido feito pelo usuario chegara até o estabelecimento por meio do
aplicativo. Ao acessar o aplicativo, é possivel identificar o nimero do pedido, 0 nome e o
telefone do usuario, quais itens do cardapio foram pedidos, a forma de pagamento, enderecgo
de entrega e o numero de pedidos ja realizados, por parte do usuario, no estabelecimento. As
notificagcdes dos pedidos acontecem por meio do aplicativo. No caso de a notificagdo ndo ser
visualizada pelo estabelecimento, um som é disparado para chamar a atencao do responsavel e
ler a comanda do pedido. Em casos de privacdo de internet, o estabelecimento recebe uma
ligagdo com uma mensagem ja gravada avisando sobre o novo pedido. A partir do momento
em que o pedido foi aberto, o tempo de preparo e entrega comeca a ser contato.

Com frequéncia semanal, um relatério é gerado tendo como base as informacdes
coletadas pelo aplicativo. Neste relatorio sdo apresentados namero total de pedidos, dias,
horéarios e localizagdes com maiores volumes de venda, caracteristicas dos usuarios (sexo
masculino ou feminino) e nimero de pedidos para entrega e para retirada. Os dados
fornecidos podem ser comparados com 0s meses anteriores.

Conforme indicado pelos responsaveis dos estabelecimentos, as informacdes que
poderiam complementar os relatérios gerados pelo Aigfome sdo: faixa etaria, classe
socioecondmica e e-mail dos usuérios. Tais dados podem ser utilizados para possiveis
campanhas publicitarias impulsionadas por parte dos estabelecimentos. No entanto, observa-
se que este € o motivo da auséncia de informacgdes. Além de ser uma forma de protecdo dos
dados, conforme proposto pela Lei Geral de Protecdo dos Dados (LGPD), é uma forma de
garantir a fidelizagdo dos usuérios com o aplicativo e ndo diretamente com o estabelecimento.

A partir dessas informacdes e tendo conhecimento sobre o estabelecimento, o
Aigfome envia feedbacks aos estabelecimentos. Tais feedbacks foram mencionados pelos
responsaveis dos estabelecimentos como melhorias para a operacionalizacdo do trabalho,
como, por exemplo, ampliacdo da area de entrega. Essa demanda surge, também, por parte
dos usudrios, uma vez que estes Ultimos podem sugerir novos estabelecimentos, assim como
pedir para que estabelecimentos ampliem seu raio de entrega.

As avaliagbes dos wusuarios tambeém sdo informacles acessadas pelos

estabelecimentos. Conforme o usuario atribui as notas e escreve seus comentarios, o
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estabelecimento ja tem acesso a tais informaces. Inicialmente, os comentérios ficam com o
acesso privado para somente 0 usuario que a enviou e o estabelecimento. E a nota fica
publica. O restaurante consegue responder ao usuario e o aplicativo controla os comentarios
para evitar situacdes em que eventualmente se possa usar de uma linguagem rude ou
inadequada.

O pagamento, das vendas realizadas, aos estabelecimentos ocorre com frequéncia
semanal, descontadas as taxas do aplicativo e as taxas das operadoras de cartdo, para aquelas
vendas que foram realizadas com cartdo de crédito. No entanto, o recebimento atual é em

referéncia as vendas de 45 dias atras.

As relacdes entre estabelecimentos e entregadores

No mercado de delivery de comidas existem dois modos principais de trabalho entre
estabelecimento e entregador, sendo: com vinculo e sem vinculo. No caso do Aigfome, que a
logistica do aplicativo ainda estd em desenvolvimento, a relagdo entre estabelecimento e
entregador é desempenhada com vinculo. Em outras palavras, o entregador é contratado pelo
estabelecimento, pois a logistica de entrega ndo ocorre de forma diretamente desempenhada
pela relacdo aplicativo-entregador.

Por um lado, héa aqueles proprietérios de estabelecimentos que valorizam o fato do
entregador ser vinculado ao estabelecimento. Por outro lado, ha os proprietarios de
estabelecimentos que aguardam pela remodelacéo da logistica, possibilitando a contratacdo da
logistica do aplicativo e, consequentemente, trabalho sem vinculo com o entregador.

Quando a logistica é de responsabilidade do estabelecimento, algumas funcdes a
mais sdo desempenhadas, como, por exemplo, o calculo de tempo e definicdo de rota. Para
cumprir com bom planejamento de rota, os responsaveis utilizam aplicativos de mapas ou 0
préprio conhecimento da cidade. Neste formato, o entregador pode sair do estabelecimento
com a entrega de mais de um pedido, como acontece em alguns locais, onde o entregador
segue uma rota para entregar cinco pedidos antes de retornar ao local de origem. Ha, ainda, a
garantia do entregador fazer parte da empresa. Para os responsaveis dos estabelecimentos,
isso garante mais qualidade na entrega da comida e conseguem controlar a logistica e o

relacionamento com 0S usuarios.
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9.6 Desdobramentos do delivery nas praticas de mercado dos atores que operam em
rede

Para compreender as mudancas, € preciso ter conhecimento de como o processo de
delivery ocorria antes do aplicativo. De acordo com explicacfes anteriores, 0os pedidos eram
realizados por telefones ou, em anos mais recentes, por meio do WhatsApp. Os pedidos eram
anotados, encaminhados para a producdo e seguia a entrega. Aqui, havia uma pessoa
responsavel por receber e organizar os pedidos, anotar enderecos e especificacdes dos
pedidos. A parte de divulgacéo era de responsabilidade do estabelecimento.

Com o aplicativo, o ator humano €é suprimido da rede e entra o ator ndo-humano. Em
vista disso, mudancas foram provocadas nas praticas dos atores que operam na rede de
delivery de comida. Dentre tais mudancas, destacam-se, principalmente, a otimizacdo da
producdo interna do estabelecimento, novas embalagens, adaptacdo da estrutura fisica do
trabalho, novas ferramentas de trabalho e aumento do faturamento.

A otimizacdo da producdo ocorreu por conta da organizacgdo dos pedidos alinhado ao
tempo estimado de entrega. Foi necessario adaptar o fluxo de trabalho, pois nem sempre 0s
pedidos saem para a entrega por ordem de chegada, mas de acordo com as rotas de
proximidade e conforme o nimero de entregadores disponiveis no momento. Um exemplo
dessa forma de trabalho é o que ocorre no estabelecimento do entrevistado 7, que relata:

Hoje eu conhego todos os bairros daqui e consigo fazer uma rota bem legal. Chegam
os pedidos que vao com 3-4 para cada bateria. Entdo, eu preciso de 3 motoqueiros e
consigo fazer bem a rota. Se vocé faz a rota, rende mais. Economiza para ele e para
mim. E ele retorna mais rapido. Eu deixo o tempo no aplicativo o tempo de 1lhora e
meia. E s6 monto baterias... 0 que é bateria? Bateria é 0 que vai para produgdo com
rota. Se ndo, eu mando uma bateria com varios cantos da cidade que ndo vai me
produzir nada. Vai atrasar todos os lanches. Entdo, o que eu faco? Pego todos os
lanches que saem mais ou menos e separo: “oh, a gente vai fazer esse agora, depois
esse”; ou se esta muito demorando e eles ndo retornarem, eu falo “vamos esperar uns
10 minutos para fazer esses lanches”. Eu prefiro que o lanche chegue quente e um
pouquinho mais atrasado do que frio no tempo menor (E7; P.131; L. 2487-2514).

Em complemento ao processo de producdo, destaca-se a busca pelo aprimoramento
no uso de embalagens. As embalagens passaram a ser aspectos consideraveis no processo da
logistica de entrega da comida. 1sso porque as embalagens sdo escolhidas para garantir que a
comida chegue nas médos do consumidor da mesma forma que ele receberia se estivesse
consumindo a refeicdo no saldo do estabelecimento. S&o embalagens para garantir a
temperatura adequada do prato, seja frio ou quente; embalagens para néo abrir durante o
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caminho de entrega; embalagens para ndo baguncar o alimento; e embalagens para nao
murchar o alimento. Além disso, ha a preocupacdo com a forma que a comida sera
transportada e organizada dentro da mochila ou caixa utilizada pelo entregador.

Quanto a adaptacdo da estrutura fisica do estabelecimento, essa estd atrelada ao
rearranjo do local de producdo das refeicbes, como, por exemplo, a cozinha dos
estabelecimentos. Como é o caso do estabelecimento do entrevistado 7, que precisou
construir um local para os pedidos de consumo no saldo e outro local somente para atender a
demanda do delivery. Essa organizacdo foi necessaria para conseguir suprir toda a demanda
de pedidos. Em determinados horarios, como aqueles de pico, alguns estabelecimentos optam
por desligar o aplicativo para conseguir atender todos os pedidos recebidos. Esse foi um dos
pontos que levou o estabelecimento do entrevistado 7 a distribuir sua producdo em dois
locais.

As novas ferramentas de trabalho dizem respeito aos equipamentos necessarios para
utilizar o aplicativo. Apesar do advento tecnoldgico, ainda ha estabelecimentos que nao
usufruem de computadores. Esse foi o caso de um dos estabelecimentos analisados na
pesquisa. Além do computador, foi necessario adquirir impressora e acesso a internet.

Outro desdobramento observado entre os estabelecimentos foi o aumento do
faturamento. Devido & maior exposicao do estabelecimento, aumentou o volume de pedidos,
consequentemente o faturamento e a margem de lucro. Em 2019, 117 milhées em venda para
0S restaurantes parceiros.

Também, destacam-se outras formas que o0s responsaveis pelos estabelecimentos
estdo buscando para ofertar seu cardapio e vender suas refeigdes. A principal e que merece ser
tratada aqui é a abertura de canais de vendas proprios, incluindo um site do proprio
estabelecimento ou, ainda, um aplicativo. Essa alternativa de vendas foi pensada, em todos 0s
casos mencionados pelos entrevistados, como uma forma de reduzir os custos das taxas pagas
ao aplicativo. No entanto, se por um lado um canal de venda préprio do estabelecimento
contribui com a redugdo de custos, por ou lado demanda maior trabalho por parte do
estabelecimento, como, por exemplo, estratégias de divulgacdo e impulsionamento do seu
proprio canal. E importante ressaltar, que todos aqueles que planejam ter ou ja tem seu
préprio canal de vendas nao trabalham ou ndo trabalharam de modo exclusivo por esses
meios. Ou seja, ainda utilizam(réo) o aplicativo.

Além disso, considerando o atual contexto, desdobramentos decorrentes da pandemia

global também provocaram mudancas atreladas ao delivery de comidas e que merecem
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destaque. O primeiro desdobramento é a possibilidade de novos neg6cios, uma vez que ofertar
refeicbes para entrega foi a alternativa de renda para muitas pessoas. 1Sso provocou a
expansdo do delivery de comidas e, consequentemente, 0 aumento da demanda por servicos
de entrega. Dessa forma, as alternativas de trabalho como entregador também cresceram de
forma significativa. N&o obstante, apesar o crescimento de ofertas de estabelecimentos
provocou 0 aumento da concorréncia entre esses Ultimos. Em outras palavras, surgiram mais
opcdes de cardapios entre diferentes estabelecimentos para 0s usuarios.

Também ¢é importante evidenciar o surgimento de atores com caracteristicas
diferentes daqueles que ja operavam na rede. Entre 0s usuarios, destacam-se um novo perfil
com faixa etaria mais ampla, diferente do publico-alvo da faixa etaria ja almejado pelo
Aigfome. Por conta disso, o volume de trabalho na equipe de suporte do aplicativo aumentou,
uma vez que pessoas ainda sem experiéncia de uso passaram a utilizar o aplicativo para
solicitar a entrega de suas refeigoes.

Entre os estabelecimentos, mudancas também ocorreram. Neste caso, Nnovos
entrantes no aplicativo, como, por exemplo, restaurantes que ainda ndo trabalhavam com o
delivery, acougues, petshop, padarias e mercados. A fundadora do Aigfome retrata como isso
esta ocorrendo entre os estabelecimentos:

Varios restaurantes entraram agora. Varios rodizios de sushi, de pizza, muitos que
ndo entregavam. Entdo, assim... todo mundo entrou, mas também sem estar
preparado. Eles mesmos ndo dao conta, porque muitas vezes eles faziam pizza ali no
rodizio. E um negdcio tio rapido, mas eles... tipo assim, meio que vocé nio escolhe
sabor, vai saindo as pizzas que eles querem, e tal. Entdo, é um periodo de adaptacéo
para eles e a0 mesmo tempo estd todo mundo em casa pedindo. Entdo, tipo assim,
diminuiu a demanda porque eles faziam muito mais pizzas. S8 menos pizzas, mas
sdo pizzas diferentes e de pessoas diferentes que a gente tem que entregar que a gente
néo tinha entregador aqui. Entéo, piorou bastante a relagcdo porque eles néo tinham
relagdo com entregador agora eles tém. Eles ndo tinham delivery, agora eles tém.
Eles ndo tinham aplicativo, agora eles tém. Entendeu? Entéo, eles estdo tendo que se
adaptar a um monte de coisas. E um saldo representa 80, 90% do faturamento dele. E
0 delivery vai representar 10, 20%. Entdo, tipo assim, ele tem que manter tudo
rodando com 20% do faturamento que ele tinha antes (E1; P.5; L. 247-258).

A ampliacdo da gama de opgOes de segmentos dentro do aplicativo provoca
mudancas que também influenciam no trabalho com o aplicativo, uma vez que os produtos
ofertados pelos novos entrantes oferecem experiéncias diferentes. Por isso, foi necessario
adequacOes para ndo tornar frustrante a experiéncia do usudario. Isso porque o tempo de

entrega, em estabelecimentos que ndo fornecem comidas, é diferente, assim como a forma de
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escolher a quantidade e o tipo de produto.
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10 Os atores, as praticas e a rede de aplicativos de servicos de entrega de comidas

Tendo compreendido sobre os diferentes atores e suas praticas que constituem a rede
de delivery de comidas, busca-se, agora, construir uma imagem de toda a complexidade da
mesma rede. Para tanto, dois pilares sustentam a tese defendida nesta pesquisa:

i) anova configuracdo de dispositivos de comunicacdo, motivada pelos avangos
da digitalizacdo, constitui novas formas de relagdes entre atores que operam em
rede, especificamente, rede de servigos de entrega de comidas;

i) a reformatacédo das relagdes entre os atores se desdobra em mudancas em suas
praticas de oferta e demanda de servicos de entrega de comida.

Posto isso, argumento central da tese é que os aplicativos digitais de oferta e
demanda de entrega de comida, por meio do seu uso, atuam como mediadores entre
atores, provocando a reformatacdo de praticas de mercado e, simultaneamente, a
instituicdo de novas praticas de consumo envolvendo toda a rede em que operam.

O argumento central estd fundamentado nos resultados descritos e apresentados. A
partir da analise dos atores e das praticas de consumo e de mercados que permeiam a rede de
delivery de comidas, identificam-se pontos chaves, como: os fatores que impulsionaram a
rede em questdo; os aplicativos como amplificadores de mudangas na rede; praticas que foram
suprimidas e outras que emergiram com a presenca do aplicativo como ator da rede; e
modelos de negdcios que se desdobraram a partir das praticas dos atores.

Para tanto, é importante ressaltar que o servi¢co de delivery ja existia, mas diferente
do modo como ocorre atualmente, o qual passa por uma reformatacdo. No atual momento, os
aplicativos estdo onipresentes na vida cotidiana do ser humano devido a grande expansao dos
dispositivos de comunicacdo eletrdnica, como os telefones celulares, reprodutores de musica e
outros de acesso a internet (Shankar et al., 2010). Com a multiplicacdo de tais aplicativos, a
adesdo aos servicos ofertados por meio deles também sofreu grande expansdo (International
Telecommunications Union, 2018).

Uma mudanca decorrente do processo de digitalizacdo de praticas de consumo e de
mercados € a maneira de solicitar uma alimentacao/refeicdo. Deixando os cardapios de papeis,
os imds de geladeira e os telefones de lado, o uso dos aplicativos de servigcos de entrega
expandem a cada ano. No Brasil, 0 numero de pessoas que fizeram pedido de algum alimento

por meio dos aplicativos cresceu de 26%, em 2016, para 58%, em 2019 (EMarketer, 2019). Ja
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em 2020, foi registrado crescimento de 80% em pedidos de delivery entre os brasileiros
(Balhessa, 2021). O aplicativo de entrega de comidas é praticamente uma “cozinha fantasma”
(Cho et al., 2019), pois os restaurantes conseguem atender uma demanda maior sem
investimentos em estruturas fisicas.

No entanto, cabe destacar 0 modo como a rede de delivery estava organizada ha
alguns anos, ainda sem a presenca do aplicativo como ator ndo-humano com capacidade de
agéncia na rede. A rede constituida pelos atores que operam no delivery era representada
especialmente por trés atores principais, 0s quais sdo: o usuario, aquele que realiza o pedido; o
estabelecimento, representado por um ator humano responsavel por receber toda a demanda
de pedidos, organiza-los e encaminha-los para producdo e entrega; e o entregador, com
vinculo direto com o estabelecimento. A figura 42 representa a rede de servi¢os de entrega de
comidas sem o aplicativo. Cabe ressaltar que os dispositivos aparecem de forma discreta nas
suas relagcdes com os atores humanos. S&o utilizados como ferramentas para a realizagdo do
pedido, como por exemplo, o telefone, os materiais para anotagdes e gestdo de producado, a

moto, durante a entrega, e outros exemplos.

Estabeleci-
mento

Usuario

Entregador

—— Relagdes diretas

------------- Relagdes indiretas

Figura 42: Rede de servicos de entrega de comidas sem o aplicativo
Fonte: elaborado pela autora

Conforme esta indicado na Figura 43, que representa o processo de solicitacdo de
entregas anteriormente a emergéncia dos dispositivos digitais, havia um come¢o, com a
decisdo de realizar o pedido. Neste primeiro momento, em casos de pedido em grupos, havia a

escolha do responsavel pela ligacdo, para, de fato, realizar o pedido. A partir disso, 0 processo
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se desenrolava de forma linear. Para cada agdo o consumidor ou o fornecedor é o ator que a

inicia, conforme esta indicado na legenda da figura.

Refeigdes em —
grupo: escolha Escolha 13& refeigho;
do responsavel solicitagio de troco

pela ligagdo para o pagamento

o - o e - o e e -
: Decisdo de realizar o II 1 Escolha do II I Ligacdo/realizacio :
1 pedido 1 1 estabelecimento |1 1 do pedido 1

[ =t L = [ .‘ ______
[ e e e e 1

Preparagio do . 1 Pagamento do

. l———«— ; 1
pedido Entrega do pedido 1 pedido ao entregador_:

—— -

Eealizacio da L — 4 Consumidor
refeigdo l:l Fornecedor

Figura 43: Processo de solicitagdo de entregas anteriormente a emergéncia dos dispositivos
digitais
Fonte: elaborada pela autora.

No entanto, ao observar a Figura 44 identifica-se uma complexa rede de interagoes e
entrelacamentos, no qual a configuracdo de um ator influencia em outro, como em uma acao
relacional, conforme Latour (2001, 2012). Esta rede, objeto de analise nesta pesquisa, esta
representada com o objetivo de capturar os principais atores que constituem a rede de servigos
de entrega de comidas. Convém explicar que as setas em linhas continuas representam a
interdependéncia direta entre os atores. Ja as linhas pontilhadas representam relagdes indiretas
que existem, mas praticamente de modo invisivel, posto que o aplicativo é o principal

mediador das relagdes entre os atores.
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Estabeleci- F; \( Aplicativo de w, :\ Usuari
mento = - entrega b :7‘ suario
v
— Relacgdes diretas Entregador

............. Relacdes indiretas

Figura 44: Rede de servicos de entrega de comidas com o aplicativo
Fonte: elaborado pela autora.

Com o ator ndo-humano atuando de modo a mediar as translacGes na rede, o
processo de solicitacdo de entregas também foi alterado. Conforme explicado anteriormente
sobre 0 uso do aplicativo de delivery, o processo também se inicia com a decisdo de realizar o
pedido. No entanto, algumas etapas foram formatadas, o qual pode ocorrer além de um dnico
modo. Em outras palavras, a depender da op¢do de pagamento escolhida pelo usuario, a partir
da etapa de pagamento, o processo pode ser diferente, considerando as opgOes de pagamento
online, diretamente pelo aplicativo, ou o pagamento presencial, no ato da entrega. Apesar
disso, a figura 45 representa o processo de solicitacdo de entregas com a mediacdo dos

dispositivos digitais, sendo a opgdo de pagamento online.
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- -

1 .
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r
I Realizacdo da

1 refeicdo :
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Figura 45: Processo de solicitacédo de entregas com a mediacao dos dispositivos digitais
Fonte: elaborada pela autora.

Observando as figuras anteriores, especialmente as figuras 42 e 44, que tratam dos
atores que operam em rede de delivery, observa-se a mudanca das relacGes entre atores
humanos-humanos, com o auxilio coadjuvante dos dispositivos. Estes ultimos, por sua vez,
ganharam destaque na rede, sendo, agora, o0 aplicativo o mediador das diferentes translacdes
que ocorrem simultaneamente. Ao observar uma determinada rede, partindo da concepcéao da
TAR, € preciso lembrar que elas “nao sdo redes em um sentido substantivo ou técnico de
sistemas estaveis conectando entidades duradouras” (Bajde, 2013, p. 228), mas sdo
configuracdes associadas que auxiliam a rastrear e compreender uma acao (Latour, 2012).
Isso é principio da TAR, que tem como foco os resultados do envolvimento de uma rede de
pessoas e coisas. Por isso, conforme ilustra Bajde (2013), ndo ha um consumidor fora das
relacbes com outras pessoas, objetos e significados que constroem 0s sujeitos, objetos,
dispositivos, espacos e tempos.

Utilizando a descrigdo de Hodder (2012), assim como 0s humanos dependem das
coisas para ampliar o que eles podem fazer, as coisas dependem dos humanos para manté-las.
Na mesma logica, os humanos dependem de outros humanos no que tange a sua convivéncia
social. E as coisas dependem de outras coisas, uma vez que reunidas desempenham um

complexo trabalho, como, por exemplo, os carros e 0s computadores.
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Em vista disso, as dindmicas da digitalizacdo das praticas de consumo e de mercados
ajudam a explicar essas relacdes. A rede de servicos de entrega de comidas ja representada na
Figura 44 indica a incorporacdo de um novo ator, o aplicativo de entrega. Ha um ator atuando
como mediador das relagdes entre os demais atores. Esse ator é o aplicativo de servicos de
entrega, um dispositivo, um ator ndo-humano, que se faz presente na rede e da forma as
atividades cotidianas. Como mediador, este ator esta visivel na rede, transformando,
traduzindo, distorcendo e modificando o significado ou elementos que veiculam (Latour,
2012). A mediagdo como um processo evidencia as relagfes, tornando possivel observar as
transformacGes que ocorrem por meio das associa¢des dos actantes (Oliveira & Valadéo,
2018).

A digitalizacdo do consumo e a emergéncia dos aplicativos digitais como
dispositivos de mercado leva a mudangas na configuragio de outros atores e,
consequentemente, desencadeia em outras mudangas mdtuas que evoluem com o tempo. A
principal implicacdo da compreensdo da complexidade das redes esta pautada nas associacfes
entre os diferentes elementos, em linha com o que Bruno Latour e Michel Callon apresentam
como o principio da simetria. Além das relagdes sociais, 0s atores humanos estéo inseridos
em um contexto com uma diversidade de atores ndo-humanos, e a ndo consideracdo desses
altimos resulta de analises limitadas (Latour, 2012). E o que acontece com o estudo de caso
desenvolvido nesta pesquisa, em que foi considerado o coletivo como quadro de referéncia
para a andlise da rede de delivery de comidas. Aqui, partiu do pressuposto que 0s atores
presentes na rede possuem capacidade de agéncia nas translagcdes. Ao considerar a mediacédo
da rede ocorrendo por meio do aplicativo, observa-se como um ator ndo-humano, associado
aos demais atores, pode influenciar no modo com o0s atores operam em rede.
Simultaneamente, este ator ndo-humano, também pode ser influenciado pelos demais atores.
A complexidade e a heterogeneidade da rede sé foram apreendidas por meio da analise dos
principais atores presentes na rede, conforme posto por Callon (1986) no que tange ao
principio da livre associagao.

Em vista disso, considerando que um ator desempenha uma acdo e modifica
determinada circunstancia, pode-se afirmar, também, que alguns fatores impulsionaram a rede
investigada nesta pesquisa. Os impulsionadores emergiram a partir de uma conjuntura
favoravel, que aliam a ascensdo dos celulares smartphones, 0s avancos tecnolégicos em meios
de comunicagdo digital e internet mével, as opces de pagamento online e 0 aumento da

demanda por servicos de delivery, como ocorreu a partir do que foi apresentado pelas
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necessidades de praticidade e de comodidade dos usuarios. Todos esses impulsionadores
decorreram de a¢Ges humanas e ndo-humanas que interviram na construcao do mercado e,
consequentemente, nas praticas de mercado.

Utilizando as trés praticas do modelo desenvolvido por Kjellberg e Helgesson
(2006), como base para analise, destacam-se algumas praticas especificas. No que diz respeito
as praticas de representacao, ficaram evidentes a linguagem e a comunicacao do Aigfome; o
publico-alvo, com foco para cidades do interior; a mudanca da versdo desktop para a versao
em aplicativo; as acOes estratégicas e a participagdo em eventos com presenca do publico-
alvo; e a entrega de cupons de desconto para os primeiros pedidos via aplicativo. Tais
praticas, desempenhadas tantos pelos atores humanos como o0s ndo-humanos, formaram
arranjos que contribuiram por performar o mercado de servicos de delivery de comidas
(Araujo et al., 2008). Pode-se dizer, ainda, que as praticas de representacdo contribuiram para
construir o mercado do Aigfome. Isso se justifica pelo fato de que para a construgdo do
mercado, € necessario que préaticas de representacdo ocorram para 0s arranjos de mercado
performarem os mercados (Leme, 2015). Simultaneamente a isso, praticas normativas e
transacionais ocorrem. A primeira € influenciada por meio dos processos de descri¢do e de
imagem de mercado; j& a segunda, € influenciada por meio dos resultados esperados.

Quanto as praticas normativas, pode-se evidenciar os termos de uso e privacidade
do usuério; os termos de uso do estabelecimento; o contrato de parceria com o licenciado; as
normas internas de controle, auditoria e ferramentas de operacionalizacdo do aplicativo. Por
um lado, tais praticas sdo operadas a partir de regras e ferramentas nos arranjos de mercado,
tornando possivel as praticas de transacdo. Por outro lado, as medidas e os métodos de
mensuracdo influenciam os arranjos que tornam possiveis as praticas de representacdo
(Kjellberg & Helgesson, 2006).

Ja as praticas de transacdo ficaram evidentes quando a definicdo do formatado de
precificacdo dos produtos ofertados; as opgbes para o tipo de pagamento aceito; a
rastreabilidade e acompanhamento de todas as etapas dos pedidos; e a verificacdo de
informacdes dos usuarios. Essas praticas sdo atividades relacionadas as transacOes
econdmicas individuais (Kjellberg & Helgesson, 2007a), que por sua vez operam a partir de
interesses, influenciando as praticas normativas, e por meio de mensuracdes, influenciando as
praticas de representacéo.

A figura 46, representa graficamente como ocorrem as praticas e 0s impulsionadores

descritos até aqui. Essa representacdo tem como base 0 modelo apresentado por Kjellberg e
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Helgesson (2006). Neste caso, a figura 46 € um recorte do contexto da rede de servigos de
delivery de comidas, em que eventos especificos desdobram-se como impulsionadores nas

praticas de mercado.
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Neste ponto, retoma-se o conceito de translagao, indicado na imagem representada
anteriormente, posto que € possivel tomar como subsidio para compreender os eventos e 0s
actantes na rede em questdo. Conforme Latour (1994), esse processo de translagcdo que
possibilita a mediacdo é a ligacdo criada que ndo existia anteriormente e, entdo, modifica 0s
dois elementos ou agentes que estdo envolvidos na mesma relagdo. Os aplicativos, em seu
papel como ator ndo-humano na rede de delivery de comidas, amplificaram as mudancas na
rede em que operam. Ao analisar como as mudancas evoluiram ao longo do tempo, pode-se
retomar alguns anos atras, quando os pedidos de servicos de entrega eram solicitados por
meio do telefone. A forma de realizar o pedido com 0 mesmo objetivo — receber uma refeicédo
em determinado local — foi moldado. Simultaneamente ao processo de evolugdo do aparelho
celular, que passou para um smartphone, os aplicativos de entrega surgiram. Por meio da
digitalizacdo, o sistema de solicitacdo e entrega de pedidos foi moldado a partir do que ja
ocorria anteriormente. E isso tomou novas formas com a proliferacdo dos dispositivos moveis
na vida cotidiana dos usuérios.

De certa forma, cabe aqui recuperar a ideia de arranjos (Caliskan & Callon, 2010;
Michel Callon, 2009), uma vez que o dispositivo anteriormente utilizado ndo desapareceu,
mas foi transformado em um novo tipo, com novos ajustes e configuragcdes que provocaram a
reorganizacdo de associa¢Ges na rede. Com a crescente tecnologia digital, os smartphones
representam os transmissores de novas capacidades de comunicacao, que foi estendida para 0s
diferentes atores e a inclusdo de diversos aplicativos. O uso cotidiano desses dispositivos
digitais tem impacto direto na maneira como os atores se relacionam com o0s quais estdo
associados.

Com a digitalizacdo do consumo ocorreu (estd ocorrendo) mudancgas nos papeis e
responsabilidades, assim como na capacidade de agéncia entre os atores (Hagberg et al.,
2016). Os limites que impunham maior dominio para o lado dos fornecedores foram
desfocados, reduzindo a assimetria de poderes em uma mesma rede. Dito de outro modo, a
relacdo fornecedor-consumidor sofreu transformacdes. Isso porque a proliferacdo da
tecnologia digital, internet e, consequentemente, os dispositivos digitais estdo relacionados ao
crescimento do poder do consumidor, reduzindo a assimetria existente (Labrecque et al.,
2013).

A partir das novas configuragOes, diferentes solugbes de servigos de entrega

emergiram envolvendo o consumidor, o fornecedor e o entregador. Além disso, ocorreu
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também a digitalizacdo dos atores, posto que a natureza dos atores humanos foi
potencialmente modificada e, no contexto dessa rede, deve ser pensada em conjunto com o
ator ndo-humano (Hagberg et al., 2016).

Além disso, a digitalizacdo de praticas de consumo e de mercados possibilita novas
formas de agéncia no que tange a rede de associa¢des em questdo. A capacidade de agéncia
ndo € atribuida somente aos consumidores, entregadores, fornecedores e designers, mas
envolve também o aplicativo de servicos de entrega, que age coletivamente com os atores
humanos. Embora a capacidade de agéncia desse aplicativo dependa de uma predefinigéo, o
qual atua a partir de planejamento de programadores, designers, e discriminagédo dos
algoritmos, ha o envolvimento e analise dos dados que moldam as informacdes que sdo/serdo
reproduzidas para os demais atores, seja para aqueles que realizardo seus pedidos, 0s
consumidores, aqueles que fardo as entregas e outros que sdo responsaveis pela producéo do
produto a ser entregue.

Portanto, com a digitalizacdo das praticas de consumo e mercados, novas tecnologias
emergem, novos mercados e a outras mudancas ocorrem. Tudo isso a partir do aplicativo
digital utilizado pelos atores que integram uma mesma rede. As mudangas que ocorreram na
rede de delivery de comida, simultaneamente ao processo de digitalizacdo, ampliam diferentes
cenarios, trazem facilidades e oportunidades para os atores.

Para os usuarios, a atuacdo do aplicativo como mediador das relacdes entre os atores,
desdobrou-se em economia de tempo no processo de decisdo; ampliou as opcdes de escolha e
calculo, como, por exemplo, através de precos e avaliacBes de outros usuarios; maior volume
de oferta por parte dos estabelecimentos; transparéncia no acompanhamento de todo o
processo do pedido. Para os responsaveis pelos estabelecimentos, as transformacdes
ocorreram no sentido de maior alcance de divulgacdo; possibilidade de atendimento de
demandas sem a necessidade de possuir uma estrutura fisica para atendimentos dos usuarios.
Para o entregador, possibilidade de trabalhar em mais de um emprego; flexibilidade de
horérios; trabalho auténomo; opcdo de trabalhar com diferentes meios de locomocéo, seja
moto, bicicleta ou patinete.

No que tange especificamente aos mercados, nota-se dois exemplos de modelos de
negdcios que se desdobraram a partir das praticas dos atores que operam na rede de delivery
de comidas: modelo baseado em um processo de segmentacdo demografica e modelo de

gestdo por meio de licenciados. Ambos os modelos provocam a formatacdo de mercados por
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meio das praticas de mercados. Sdo praticas emergentes que engajaram 0s atores para a
formatacéo desse mercado (Araujo et al., 2008).

O modelo de negocios a partir da segmentacdo demografica, com foco em cidades do
interior, remete a uma diferenciacdo de atuagdo do Aigfome. Ha uma definicdo e construcéo
de espaco, direcionando os arranjos constituidos pelos atores da rede (Araujo, 2007; Kjellberg
& Helgesson, 2006). E comum que os grandes centros urbanos sejam os escolhidos para
campo de atuacdo de diferentes empresas, principalmente, aquelas relacionadas a aplicativos e
tecnologias. No entanto, observa-se que a rede de delivery de comida foi reorganizada de
modo a trazer rentabilidade financeira em locais ainda nao explorados. O modelo de negdcios
a partir da gestdo de licenciados complementa o primeiro modelo apresentado. Além de ser
uma forma de garantir a sustentabilidade financeira para a gestdo do aplicativo, contribui com
a expansdo territorial deste dltimo.

No que diz respeito as praticas de consumo, estas estdo atreladas a uma
redistribuicdo do papel do consumidor e da tecnologia — o aplicativo —, na rede. A figura 47
ilustra as mudancas atreladas ao papel do consumidor na rede de servicos de delivery de
comidas. Por um lado, o usuario tem acesso a uma gama maior de informagdes, uma vez que
o0 aplicativo proporciona maior oferta de opcdes para escolha e célculo, acesso as avaliacdes
de outros usuarios, agilidade no processo de decisdo e transparéncia no processo do pedido,
do inicio ao fim. Por outro lado, aumenta a capacidade de agéncia que o aplicativo
desempenha, por meio do qual ele fornece informaces a partir das preferéncias ja definidas
pelos usuérios. O aplicativo passa a ser como que um cardapio multiplo, pois além dos
cardapios especificos de cada estabelecimento, é como se ele mesmo fosse um cardapio de

restaurantes e de diferentes opcoes.
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Figura 47: Mudancas atreladas ao papel do consumidor na rede de servigos de delivery de
comida
Fonte: elaborado pela autora.

Nota-se, assim, a hibridizacdo das praticas (Cochoy & Mallard, 2018) entre os
atores humanos e ndo-humanos. Neste caso, o usudrio dificilmente faz as suas escolhas por si
s0, pois o aplicativo interfere em sua decisdo. Esta interferéncia ocorre por meio do estimulo
do desejo pela comida, com lembretes dos horérios das refeicdes e oferta de cupons de
descontos; a partir da exibicdo de novos restaurantes ao ampliar a gama de opcdes de escolhas
aquele usuario que estava limitado a restaurantes ja conhecidos; e ao acesso de avaliacGes e
precos como comparativos de calculo.

Por fim, ao tratar de cada ator, observa-se as diferencas de interesses ao operarem em
rede. Para o aplicativo, o foco estd no numero de estabelecimentos cadastrados, opgdes de
segmentos de estabelecimentos, volume de uso de cupom de desconto e outros. Para 0s
restaurantes, o foco esta no volume de pedidos e na gestdo destes. Para 0 usuario, a sua
finalidade na rede é garantir a praticidade e a comodidade. J& para os entregadores, o foco esta

na entrega do pedido.
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PARTE IV: CONSIDERACOES FINAIS

Nesta quarta parte da tese estdo organizadas as principais contribuicdes da pesquisa
realizada por meio de um estudo de caso envolvendo a rede de delivery de comida e seus
atores. Para tanto, sdo apresentas as contribuigdes tedricas e gerencias, além de sugestdes para

estudos futuros.
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11 Concluséo da pesquisa realizada

Os estudos de préaticas, combinados com consumo e mercado podem contribuir para
a compreensdo de uma determinada rede, seus atores e suas praticas como um todo. Por meio
do que foi apresentado a partir da realizagcdo desta pesquisa, notou-se a importancia da
articulagcdo entre ambas as abordagens sobre praticas. Além disso, o arcabouco tedrico da
TAR possibilitou abranger os aplicativos digitais, os quais foram adotados, sdo utilizados e
estdo integrados em diferentes préaticas cotidianas.

Os resultados apresentados e analisados permitiram compreender como praticas de
consumo e de mercados sdo instituidas e moldadas a partir da mediacdo de aplicativos de
servigos de entrega de comidas que operam em rede. Foram abordados os principais atores
que operam na rede de delivery de comidas, com suas especificidades e caracteristicas, e as
praticas desses atores foram caracterizadas, para entender como eles operam na rede de
servicos de entrega de comidas a partir da reformatacdo de suas praticas como
desdobramentos da mediagéo do aplicativo digital.

A descricdo inicial sobre a natureza e o processo de desenvolvimento histérico dos
aplicativos de servicos de entrega de comidas mostrou-se importante para fornecer os pilares
que contextualizam a rede investigada. Esta descri¢cdo ajudou a identificar os principais atores
que operam na rede de delivery de comidas, suas praticas e as translacfes que ocorrem na
mesma rede. Além disso, possibilita ao leitor um aprofundamento sistematico sobre o objeto
de estudo.

A caracterizacdo das praticas de consumo dos usuarios possibilitou apreender sobre
as préaticas de consumo anterior ao uso dos aplicativos de delivery e como 0 processo de
digitalizacdo e, consequentemente, a insercdo do ator ndo-humano na rede instituiu novas
praticas de consumo. Para tanto, a compreensdo sobre como o0s usuarios integrarem com 0s
aplicativos fez-se complementar para chegar aos desdobramentos do delivery nas praticas
deles. Assim como o modo como ocorre 0 uso do aplicativo e as refeicdes dos usuarios.

A caracterizacdo das praticas de mercados apresentou-se necessdria para o
entendimento sobre como as praticas foram e estdo sendo moldadas ao longo de todo do
processo de digitalizacdo e mediacdo do aplicativo. Consequentemente, observou-se as
diferenciacBGes de praticas de concorréncia entre o aplicativo analisado e os demais. Aqui,
ressaltam-se as praticas adotadas no campo da dimensdo e expansdo geograficas, assim como
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as estratégias de comunicacdo, no que tangem ao modo como 0s atores interagem uns com 0S
outros.
Em vista disso, apresentam-se, a seguir, as principais contribuicdes da pesquisa

realizada.

11.1 Contribuicbes da pesquisa

A intersecdo entre consumo e mercado, por meio de préaticas, configura-se como
contribuicdo tedrica oriunda desta pesquisa. Destacou-se como praticas de consumo e de
mercados estdo profundamente entrelagcadas entre si, especialmente quando se trata sobre suas
mediacdes por dispositivos digitais. Considerando o carater dindmico e transformativo da
insercdo do ator ndo-humano em uma rede, sdo diferentes praticas que se desdobram e ao
focar em um ator especifico e suas praticas ou o tratar de abordagens de praticas por uma
visdo unilateral, a analise fica incompleta. Pensando nisso, ao abordar praticas nesta pesquisa,
a visdo exclusiva sob o consumidor foi descentralizada, ampliando a imagem da rede como
um todo e abarcando, também, préaticas de mercados no &mbito da digitalizacao.

No ambito da teoria ator-rede, as contribuicbes estdo pautadas em como a
caracteristica do ator ndo-humano atua na reformatacdo de uma rede. Com caracteristicas
oriundas da digitalizacdo, o aplicativo tornou-se central na rede ao cumprir seu papel de
mediador entre as trasnlagbes que ali ocorrem. O aplicativo atua a partir de informacdes dos
atores e conhecimento programado, provocando reestruturacdo da rede. Neste ponto, observa-
se que hd um equilibrio de simetria entre os atores, uma vez que mais informacdes estdo
disponiveis ao acesso dos atores e, consequentemente, mais conhecimento sobre os mesmos.

Em vista disso, esta pesquisa também provoca contribuicbes que versam sobre o
processo de digitalizacdo. Pode-se afimar a digitalizacdo como um processo que impulsiona a
simetria entre os atores da rede. A partir da centralidade que o aplicativo digital ocupa na
rede, as relac@es entre os atores foram formatadas e ficou explicito a simetria entre todos eles
num contexto digitalizado. Anteriormente, numa rede linear havia uma assimetria, onde as
capacidades de agéncia do usuario e do fornecedor eram maiores. Numa rede com relacdes
interdependentes, como a que foi investigada, ambos acabam tendo uma capacidade de
agéncia menor quando comparado aos processos anteriores. O aplicativo digital, que agora
atua de forma direta nas relagdes dos atores, possibilita 0 acesso a diferentes op¢oes, até mais
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do que o usuario ou o fornecedor conhece ou imagina, a partir de suas configuracfes, que
advém da sua programacdo artificial, em decorréncia da digitalizacéo.

Em termos gerenciais, identificou-se como os aplicativos digitais podem ser
rentaveis e lucrativos para cidades de pequeno porte e interioranas. O Aigfome é todo
desenvolvido com foco em modelo de negocios especificos para cidades pequenas. E para
este fim, o conhecimento sobre os atores é imprescindivel, como, por exemplo, seu perfil,
estilo de vida, objetivos e modos de comunicacdo. Tal conhecimento resulta na forma de
comunicacdo especifica entre os atores, conduzida pelo proprio aplicativo e demais atores que
0 estruturam internamente. Por isso, as particularidades de um estilo proprio de comunicacao
advém de estratégias que estdo relacionadas ao objetivo final de lucratividade e rentabilidade.

Ademais, considerando o contexto em que a sociedade se encontrou de isolamento
social, principalmente nos meses que decorreram no ano de 2019, o aplicativo de delivery foi
de grande destaque para a sociedade. Os aplicativos foram a saida para muitas dificuldades.
Por um lado, foi a alternativa adotada por usuarios como forma de ter acesso a alimentos e
outros recursos necessarios para a sobrevivéncia. Por outro lado, impulsionou o processo de
digitalizagdo de estabelecimentos, o surgimento de novos estabelecimentos e alternativa de
trabalho para entregadores.

A seguir, na Figura 48, as contribuig¢Oes principais estdo organizadas.

Objetivo Principais contribuigdes

Praticas de consumo e de mercados estdo profundamente
entrelagadas entre si

. Digitalizagdo como um processo que impulsiona a simetria
Compreender como praticas entre os atores da rede

de consumo ¢ de mercados
sdo instituidas e moldadas a
partir da mediacdo de
aplicativos de servigos de

entrega de comidas que
operam em rede Aplicativos digitais sdo rentaveis e lucrativos para cidades de

pequeno porte e do interior

Aplicativos digitais como amplificadores de mudangas na rede
de delivery de comidas

Nova configuragdo de dispositivos de comunicagdo >
reformata¢do das relagbes entre os atores > mediacdo dos
aplicativos digitais > reformatacdo de praticas de mercado e
institui¢ao de novas praticas de consumo

Figura 48: Objetivo e contribuicfes da pesquisa
Fonte: elaborado pela autora
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11.2 Sugestdes para pesquisas futuras

As sugestdes para futuras pesquisas envolvem aspectos quanto a contribuicéo teorica e
quanto ao contexto investigado. Em termos tedricos, é possivel aprofundar a investigacdo ao
considerar a inteligéncia artificial dos dispositivos, especialmente, dispositivos digitais, como
0 analisado nesta tese. Ha de se compreender como ocorre e, se ocorre, a simetria entre 0s
atores ao considerar a constituicdo do aplicativo, ou seja, a sua inteligéncia artificial ja
previamente programada. Neste caso, ha de observar como ocorre o processo de media¢do em
uma determinada rede e entre os arranjos de mercado.

Em termos de contexto, pesquisas futuras podem ser desenvolvidas ao considerar a
ampliacdo da faixa etaria de publico em contato com aplicativos digitais. O que era uma
pratica exclusivamente comum de pessoas mais jovens, atualmente, pessoas em idades
maiores estdo fazendo uso de aplicativos por diferentes razdes. Ha espaco para investigacoes
sobre como esta ocorrendo o processo de preparo e de usabilidade do aplicativo por parte
desse publico, assim como as estratégias de comunicacdo com as mesmas pessoas. Além
disso, ha de se considerar que a populacéo envelhece. Sugere-se a investigacdo de como sera
esse processo, uma vez que o aplicativo pode ou ndo acompanhar o envelhecimento de seu
publico-alvo.

Ainda no que se refere ao contexto, pode-se ampliar o estudo com a nova formatacédo
de atuacdo do entregador, um ponto que foi de fator limitante nesta pesquisa. Até entdo, o
entregador atuava como um ator diretamente vinculado ao estabelecimento. No entanto, uma
nova opc¢ao foi inclusa para este ator, a atuacdo de forma auténoma, diretamente vinculado
com o aplicativo. Esta nova configuracdo pode provocar diferentes desdobramentos na rede
investigada, considerando o fato de ser um ator com diferentes acdes que implicardo nas
demais acOes dos atores que operam em rede.

Por fim, dentre as alternativas para coletas de dados inicialmente desenhadas, havia a
ideia de participar do dia a dia no ambiente em que ocorre toda a operacdo e demais
planejamento de funcionamento do aplicativo. No entanto, por motivos de trabalho remoto de
quase totalidade da equipe que trabalha na empresa, nao foi possivel realizar essa observacao,
interacdo e convivio com os atores que atuam diretamente com o aplicativo. Neste caso,
sugere-se esse aprofundamento metodoldgico no que tange a observacgdo participante sobre o

estudo de redes em que ocorrem a mediac¢do por meio de aplicativos digitais.
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APENDICE A - Roteiro de entrevistas semiestruturadas com consumidores

Vocé ja realizava pedidos de delivery antes do aplicativo?

Como isso ocorria?

Quando vocé comecou a utilizar o aplicativo de delivery? Por qué?

Como vocé obteve conhecimento sobre o aplicativo?

Quais aplicativos vocé utiliza? Deixou de utilizar algum?

Qual o sistema operacional do seu celular?

Para quais refei¢cGes vocé costuma solicitar entregas pelo aplicativo?

Essas refei¢Oes sdo individuais? S&o em grupo? Com qual frequéncia?

Em quais locais vocé solicita para entregar?

10 Voce ja utilizou a opgao de “retirada”?

11. Depois que vocé comecou a solicitar refeicbes por meio desse aplicativo, mudou a sua
frequéncia em restaurantes/padarias ou outros estabelecimentos?

12. Vocé utiliza os cupons de desconto enviados por meio do aplicativo?

13. Quando utiliza os cupons, as caracteristicas da sua compra sdo alteradas?

14. Ja realizou uma compra nao planejada devido ao recebimento do cupom?

15. Por que utilizar o aplicativo?

16. Ja ocorreu algum problema? Se sim, como foi resolvido?

17. O que os aplicativos representam em seu cotidiano?

©CoOoNOr~WNE

156



APENDICE B - Roteiro de entrevistas semiestruturadas com responsaveis pelos
restaurantes

©CoN>~WNE

[EEN
o

11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.
23.

24.
25.

O estabelecimento existe hd quanto tempo?

Vocés ja realizavam entregas antes do aplicativo?

Como ocorriam as entregas antes do aplicativo?

Desde guando seu estabelecimento é cadastrado nos aplicativos?

Por que o cadastro foi feito? Como vocé foi convencido a isso?

Quais mudancas ou adaptacOes foram necessarias para poder ser cadastrado?
Como ocorreu 0 processo de cadastramento?

Em quais aplicativos o estabelecimento esta cadastrado?

Como a demanda de servicos foi alterada apds a realizacdo desse cadastro? Houve
alteragdes nos produtos? Quais? Como foram realizadas?

. Como era a estrutura do seu estabelecimento antes da oferta de servicos de delivery

por meio do aplicativo?

Sua estratégia de negocios foi alterada? Se sim, como?

A margem de lucro aumentou?

Houve algum investimento especifico para iniciar a oferta de servicos de delivery com
os aplicativos? Qual? Como isso ocorreu?

Ha& uma comunicacao especifica para a oferta desse servico? Como é?

O consumidor do aplicativo é o mesmo do presencial? Se ndo, o que difere?

Quais as diferengas entre os pedidos com a opgao “retirada” e “entrega”?

Qual é a mais comum entre 0s seus consumidores?

Vocé tem acesso as informacdes sobre os consumidores que compram pelo aplicativo?
Vocé espera por novas mudancas relacionadas a esse servigo? Quais?

O que vocé acha que precisa ser melhorado?

Quais as dificuldades enfrentadas desde o cadastramento no aplicativo? O que vocé
tem feito?

Quais as vantagens e desvantagens das vendas por meio do aplicativo quando
comparadas com as vendas no proprio restaurante?

Os entregadores sdo contratados do estabelecimento?

Como ¢é o suporte das empresas responsaveis pelos aplicativos de delivery?

Qual o papel dos aplicativos para a sua empresa?
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APENDICE C - Roteiro de entrevistas semiestruturadas com entregadores

Desde quando vocé trabalha como entregador por meio do aplicativo?
J& trabalhava com essa atividade antes?

Por que comecou a trabalhar nessa fun¢ao?

Qual meio de transporte vocé utiliza?

Tem uma segunda profissdo?

Vocé trabalha todos os dias?

Como foi sua adaptacao a essa nova atividade de trabalho?

Quais os recursos foram necessarios para ser cadastrado como entregador?
Vocé € entregador fixo de algum estabelecimento? Se sim, qual?

10 Por que ser entregador fixo? Ou Por que ser entregador autbnomo?
11. Qual o papel dos aplicativos para a sua vida profissional?

©CoOoNOr~WNE
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APENDICE D - Roteiro de entrevistas semiestruturadas com representante dos
aplicativos

(Utilizado para a primeira entrevista)

©CoNoOr~LNE

15.
16.
17.
18.

19

Como o [nome do aplicativo] foi criado?
Quando foi criado?
Como ocorre o processo de gestdo do aplicativo?
Como ocorre o processo de promocéo do aplicativo?
Como séo usadas as informagdes sobre os consumidores?
Como ocorre o cadastramento dos estabelecimentos?
Quiais os critérios?
Quais servigos sao prestados aos donos dos estabelecimentos credenciados?
Como ocorre o acompanhamento do fornecedor com o aplicativo?
. Quais as normas de condutas séo aplicadas para os estabelecimentos?
. Em caso de problemas, como o [nome do aplicativo] procede?
. Ha descredenciamento de fornecedores?
. Os fornecedores tém acesso as informacdes dos clientes?
. Como ocorre o cadastramento dos entregadores?
Quiais os critérios?
Como ocorre o acompanhamento do entregador com o aplicativo?
Quais as normas de condutas sdo aplicadas para os entregadores?
Em caso de problemas, como o [nome do aplicativo] procede?
. Como vocé vé o papel do consumidor nessa rede?

20. Quais as maiores dificuldades enfrentadas até hoje, desde o lancamento do aplicativo?

21
22

. Quais séo os desafios futuros? Por qué?
. Qual o papel dos aplicativos no mercado de delivery?
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