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RESUMO:

O empreendedorismo feminino tem se expandido no Brasil, especialmente entre
microempreendedoras que encontram no marketing digital uma ferramenta acessivel para
fortalecer seus negdcios, ampliar sua visibilidade e desenvolver autonomia financeira. Este
estudo teve como objetivo analisar de que maneira o uso de estratégias digitais contribui para
o crescimento dos pequenos negdcios e para o empoderamento feminino. Para isso, realizou-
se uma pesquisa exploratdria, com abordagem qualiquantitativa, utilizando a técnica survey
aplicada a 28 microempreendedoras de diferentes segmentos. O instrumento de coleta
consistiu em um questiondrio online abordando perfil da empreendedora, caracteristicas do
negdcio, praticas de marketing digital e percep¢ées de empoderamento. Os dados foram
analisados por meio de estatistica descritiva para questdes fechadas e analise de conteldo
para respostas abertas. Os principais resultados deste estudo indicam que o Instagram e o
WhatsApp Business sdo as plataformas mais utilizadas e que estratégias como indicac¢des,
postagens organicas e videos curtos sdao percebidas como as mais eficazes. Identificou-se
também que o marketing digital fortalece a confian¢a, a autonomia e a visibilidade das
empreendedoras. Conclui-se que o marketing digital atua como uma ferramenta estratégica
para o desenvolvimento dos pequenos negdcios femininos e como um importante mecanismo
de empoderamento econémico e social.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing digital, Empreendedorismo feminino, Empoderamento, Redes
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1. Introducao

O empreendedorismo feminino tem crescido de forma expressiva no Brasil,
impulsionado pela busca das mulheres por independéncia financeira, flexibilidade para
equilibrar trabalho e familia, e realizacdo pessoal. Microempreendedoras, em especial, tém
recorrido as plataformas digitais para posicionar e divulgar seus negdcios. O uso estratégico
das midias sociais possibilita ndo apenas o alcance de novos clientes, mas também a
constru¢ao de autoridade e identidade empreendedora, elementos essenciais para a
consolidagdao do empoderamento feminino. Nesse contexto, o empreendedorismo consolida-
se como um caminho vital para a igualdade de género, visto que atua como vetor de
transformacdo social: ao garantir sua autonomia econémica, a mulher ocupa novos espagos
de poder e impacta positivamente a estrutura de sua familia e comunidade (Fontes, 2021).

Em conjunto com esse movimento, o avanc¢o acelerado das tecnologias digitais e a
ampliacdo do acesso a internet, transformou a forma como empresas e consumidores se
comunicam. A cada dia surgem novas plataformas, ferramentas e formatos de conteudo,
criando um ambiente dinamico no qual pequenos negdcios encontram oportunidades para se
destacar, fortalecer sua presenga no mercado e construir relacionamentos mais préximos com
seus clientes. Nesse cendrio, o marketing digital e o de conteldo tem se consolidado como
uma das principais estratégias para ampliar a visibilidade de marcas, impulsionar vendas e
estimular conexdes significativas com o publico. Kotler e Keller (2016) afirmaram claramente
que o marketing digital fornece um conjunto de ferramentas e técnicas que ajudam a tornar
o relacionamento com o cliente melhor e mais eficaz. Essa intimidade, por sua vez, ajuda a
construir relacionamentos de longo prazo e fidelizar os clientes.

Diante desse contexto, este estudo busca responder a seguinte questdo: De que forma
o uso de ferramentas digitais por microempreendedoras contribui para seu crescimento e
empoderamento?

O objetivo geral deste estudo é analisar como o uso do marketing digital por
microempreendedoras contribui simultaneamente para o crescimento dos pequenos
negocios e para o fortalecimento do empoderamento feminino, considerando aspectos
econdmicos, simbdlicos e sociais associados a autonomia, a confianca profissional e a
ampliagao de redes de relacionamento.

De forma complementar, o estudo apresenta os seguintes objetivos especificos:

a) Caracterizar o perfil sociodemografico e profissional das microempreendedoras,
bem como as caracteristicas e o grau de maturidade de seus empreendimentos;

b) Identificar as principais plataformas, estratégias e praticas de marketing digital
utilizadas pelas microempreendedoras em seus negdcios;

c) Analisar a relacdo entre o uso do marketing digital e o desempenho econdémico
percebido, incluindo faturamento, captacdo de clientes e sustentabilidade financeira;

d) Compreender as percepcdes das microempreendedoras sobre empoderamento
feminino, considerando dimensdes como autonomia, confianca, reconhecimento profissional
e equilibrio entre vida pessoal e trabalho;
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e) Examinar os desafios e barreiras enfrentados pelas microempreendedoras no uso
do marketing digital, incluindo limitacdes técnicas, financeiras e socioculturais.

Como contribuicOes esperadas, este estudo avanca em trés dimensdes.

No campo tedrico, contribui ao articular marketing digital, empreendedorismo
feminino e empoderamento, evidenciando como praticas digitais transcendem a ldgica
instrumental de vendas e se configuram como mecanismos de construcdo de identidade,
autonomia e reconhecimento social.

No plano empirico, o trabalho oferece evidéncias a partir de dados primarios coletados
junto a microempreendedoras brasileiras, ampliando a compreensao sobre o uso concreto
das midias digitais em pequenos negdcios liderados por mulheres, ainda pouco explorados na
literatura nacional.

Por fim, no ambito prdtico e gerencial, os resultados fornecem subsidios para
microempreendedoras, formuladores de politicas publicas e instituicdes de apoio ao
empreendedorismo, ao indicar estratégias digitais mais acessiveis, desafios recorrentes e
potenciais caminhos para o fortalecimento econémico e social dos negdcios femininos.

Este artigo dispOe de seis capitulos. O primeiro compreende esta introdugdo. Na
sequéncia, serd apresentado o referencial tedrico, que compreende os temas
empreendedorismo, empreendedorismo feminino e marketing e midia digital. A terceira
secdo apresentard o método da pesquisa. No capitulo 4 serd apresentado e discutido o
resultado do survey e, por fim, o capitulo 5 trard as considerac¢des finais, o que inclui as
limitacOes da pesquisa e sugestdes para trabalhos futuros.

2. Fundamentagdo Tedrica

2.1. Empreendedorismo

O Empreendedorismo, de maneira geral, moldou o mundo como ele esta hoje. Desde
as grandes navegacdes e invencgOes disruptivas. como a energia elétrica, o avido, foguetes
espaciais, satélites, foram concebidas a partir de mentes inovadoras que assumiram riscos e
obtiveram ganhos com os seus projetos revoluciondrios. O visiondrio possui a criatividade e a
praticidade fundamentais para o surgimento, amadurecimento e a manutencdo de um
negdécio, e sendo ele um empreendedor., deve ter também a orientacdo administrativa
necessaria, para além da orientacdo estratégica intrinseca ao espirito inovador: os dirigentes
devem ser continuamente agentes de mudanca (Maximiano, 2017).

No inicio do século XX, o socidlogo e economista Joseph Schumpeter afirmou que as
transformacdes socioecondmicas tém como agente central o individuo que empreende, em
virtude de ter a inovacdo como sua principal fun¢do (Schumpeter, 1982). No entanto, foi no
final do século XX que esse conceito comecou a se impulsionar, uma vez que o profissional
criativo, inovador e que trabalha para si mesmo em pequenas produc¢des passou a ser
valorizado no contexto da nova economia (Dornelas, 2021). No Brasil, a atividade
empreendedora manifesta-se em diversos ambitos: no trabalho informal, na figura do
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profissional autbnomo, em contratos via pessoa juridica (PJ), nos vendedores ambulantes ou,
ainda, como proprietdrios de micro e pequenas empresas (GEM, 2023). O ato de empreender
permite que o sujeito seja livre nas suas acBes e escolhas, tendo como caracteristicas
principais a proatividade e a criatividade (Chiavenato, 2021). Entretanto, autores criticos
ressaltam que as condicGes precarias de ocupacdo, como a reducdo da renda, a
desqualificacdo profissional e a depreciacdo da forca de trabalho, estdo presentes na maioria
dessas situagdes, muitas vezes configurando um empreendedorismo por necessidade
(Antunes, 2018; Pochmann, 2001).

Entre as variadas modalidades de iniciativas de negdcios, destaca-se o vigoroso
crescimento dos empreendimentos geridos por mulheres nos ultimos anos. Esta evolugao estd
intrinsecamente ligada a fung¢do da inovagdao como motor do desenvolvimento econdémico,
conforme proposto por Schumpeter (1982) através do conceito de 'destruicdo criativa'.
Ademais, a profissionalizacdo desses negdcios feminino-geridos alinha-se a visdao de Drucker
(2011), que compreende o empreendedorismo como uma pratica sistematica de gestdao
orientada para resultados sociais e econ6micos. A sec¢do seguinte dedica-se ao
aprofundamento deste tema, explorando as nuances do crescimento dessas iniciativas no
escopo deste estudo.

2.2. Empreendedorismo Feminino

O empreendedorismo feminino tem ganhado relevancia no cendrio brasileiro,
impulsionado pela busca das mulheres que empreendem por autonomia financeira,
reconhecimento profissional e flexibilidade para conciliar multiplas jornadas. Dados nacionais
mostram que a presenga feminina no setor de negdcios cresce de forma continua,
contribuindo para a geracao de renda e fortalecimento das economias locais (Dornelas, 2021).

Entretanto, essa trajetéria é marcada por desafios estruturais. Estudos apontam
dificuldades recorrentes, como acesso limitado ao crédito, sobrecarga da dupla ou tripla
jornada, lacunas de capacitacdo técnica e barreiras socioculturais (Barbosa et al., 2021). Esses
fatores impactam diretamente a gestao dos empreendimentos e o ritmo de crescimento das
proprietdrias.

Nesse cendrio, politicas publicas contemporaneas tém buscado institucionalizar o
incentivo a participagao feminina no ecossistema de negdcios. Propostas legislativas como o
Projeto de Lei 1892/2023 (Barbosa, 2023) e o 894/2023 (Waidpi, 2023) visam estabelecer
mecanismos formais de suporte financeiro e institucional. Paralelamente, programas
oriundos da iniciativa privada e do terceiro setor — a exemplo do Sebrae Delas, CMEC
(Conselho da Mulher Empreendedora e da Cultura) e Instituto RME desempenham um papel
vital. Tais iniciativas mitigam falhas estratégicas e operacionais, promovem a resiliéncia e a
salde mental das gestoras, além de consolidarem as redes de apoio como pilares
fundamentais para a sustentabilidade e a expansdao dos empreendimentos liderados por
mulheres.

O microempreendedorismo feminino constitui-se, portanto, como um fenémeno de
expressivo impacto socioecondmico, atuando como vetor de inclusdo produtiva e
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emancipagao individual. Ao facultar a autonomia financeira, esta modalidade de trabalho
permite a reconfiguracdo de realidades coletivas e individuais. Conforme apontam Silva et al.
(2023) e Gimenez et al. (2017), o avango do empreendedorismo feminino no Brasil reflete ndo
apenas uma mudanca na dindmica de mercado, mas também um processo de transformacao
estrutural na busca por equidade e reconhecimento profissional.

2.3. Marketing Digital

O marketing digital refere-se ao conjunto de estratégias utilizadas para promover
produtos, servicos e marcas em ambientes virtuais, considerando o comportamento do
consumidor e as novas dinamicas de comunica¢do. A transformagdo digital modificou
profundamente as relagdes entre empresas e clientes, ampliando a velocidade da informacao
e criando novos canais de interacao (Ryan, 2016). Para Kingsnorth (2022), a mercadologia
online envolve desde a¢bes de SEO (Search Engine Optimization), campanhas pagas e e-mail
marketing, até estratégias de engajamento e construcao de comunidades em plataformas
sociais.

Nesse quadro, as midias sociais se consolidam como um dos pilares centrais da
presenca digital de pequenos negdcios. Conforme destaca Charles Worth (2022), redes sociais
como Instagram, Facebook, WhatsApp e TikTok criam espacos de comunicagdo acessiveis,
permitindo que empreendedores estabelecam didlogo direto com consumidores. Rowles
(2021) enfatiza que o social listening (processo de monitorar comportamentos, desejos e
percepcoes do publico) é essencial para compreender o que o cliente valoriza e para ofertar
matérias que fortalecam a marca.

Entre as diversas estratégias digitais, o marketing de conteldo destaca-se por oferecer
valor ao usudrio antes da venda. Segundo Baer (2014), a informacdo relevante fortalece a
confianga, cria autoridade e influencia diretamente as decisdes de compra. Taticas como
videos curtos, postagens informativas, storytelling e bastidores se tornaram recursos
amplamente utilizados por microempreendedoras, especialmente pela facilidade de
producdo e baixo custo.

No caso das microempreendedoras, as plataformas digitais atuam como alavancas
para crescimento, reconhecimento e fortalecimento da identidade de quem empreende. A
presenca ativa nas plataformas online possibilita ampliar o alcance do empreendimento,
interagir com diferentes publicos e conquistar autoridade no nicho de atuacdo. Além disso,
ferramentas digitais favorecem a autonomia financeira, elemento central do empoderamento
economico feminino (Kotler; Keller, 2021).

Outro aspecto relevante é a formacdo de redes de apoio online. A literatura aponta
gue comunidades virtuais permitem trocas de experiéncias, parcerias, aprendizagem coletiva
e fortalecimento da sororidade entre mulheres (Sdnchez; Muifia, 2011). Tais ligacdes ampliam
a confianga, estimulam o protagonismo e criam um ecossistema propicio a inovacao e
sustentabilidade dos negdcios.

Por fim, em uma perspectiva contemporanea, a inclusdao feminina e o protagonismo
das mulheres no mercado digital sdo impulsionadas por obras coletivas e redes de apoio que
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visam dar visibilidade a trajetérias de sucesso e estratégias de lideranca. A obra “Mulheres do
Marketing” (Roma; Luncah, 2018) exemplifica esse movimento ao reunir reflexdes de
especialistas como Liliane Ferrari e Ana Fontes, que correlacionam a pratica do marketing a
conquista de agéncia e autonomia financeira.

Pesquisas recentes corroboram que o marketing digital tem contribuido diretamente
para que mulheres de negdcios conquistem maior autonomia deciséria, ampliem sua
autoestima e consolidem sua autoridade em seus segmentos (Pereira; Rodas Vera, 2024;).
Dessa forma, a atuagdo na web transcende o aspecto puramente comercial, configurando-se
como uma ferramenta estratégica de empoderamento pessoal, profissional e de
transformacao social.

3. Método de Pesquisa

O presente estudo tem como objetivo caracterizar mulheres proprietdrias de
pequenos negdcios que atuam nas redes sociais e examinar como utilizam o marketing digital
como ferramenta de fortalecimento dos empreendimentos e de empoderamento feminino.
Para alcancar tal finalidade, adotou-se uma abordagem qualiquantitativa (mista), adequada
quando se busca interpretar percepcbes e experiéncias subjetivas e, simultaneamente,
identificar padrdes mensuraveis a partir de dados estruturados.

A investigacdo foi operacionalizada por meio de um levantamento (survey), estratégia
gue se caracteriza pela coleta de dados primdrios junto a uma amostra especifica, com o
propdsito de descrever e analisar conhecimentos, atitudes e comportamentos por meio de
instrumento padronizado (Babbie, 2019; Fink, 2013). O instrumento utilizado foi um
guestionario online estruturado, composto por 26 questdes (fechadas e abertas), elaborado
com base em artigos cientificos, livros e estudos voltados a estratégias digitais, desafios
empreendedores e percepcdes de empoderamento.

A coleta das informacbes foi realizada por meio da plataforma Google Forms. A
divulgacdo do questionario ocorreu por meio das redes sociais, grupos virtuais de
empreendedoras e contato direto com empresarias identificadas no Instagram, a partir de
buscas orientadas por palavras-chave combinando setor e localizagdo (por exemplo, “beleza

n o« a

+ cidade”, “moda + cidade”, “alimentacao + cidade”).

Além disso, foi solicitada as participantes a divulgacdo do formuldrio em suas redes de
contato, caracterizando também a utilizagao da técnica de amostragem por bola de neve
(snowball), na qual os préprios respondentes contribuem para a ampliacdo da amostra.
Embora Volta Redonda/RJ tenha sido definida como cidade-base do estudo, a estratégia de
divulgacdo resultou na participacao de respondentes de diferentes regides do pais.

Assim, adotou-se uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, adequada a
estudos exploratérios (Gil, 2010). Ao final do processo, 28 microempreendedoras
responderam integralmente ao questiondrio, constituindo a amostra analisada.
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Os dados coletados foram exportados para planilhas e processados no Microsoft Excel,
utilizado para tabulacdo, organizacao e calculo de frequéncias e percentuais, bem como para
a elaboracdo de gréficos e tabelas. As questdes fechadas foram analisadas por meio de
estatistica descritiva, permitindo identificar padroes de uso de plataformas, estratégias
digitais e métricas de acompanhamento.

As questdes abertas foram tratadas por analise de conteldo, com identificacdo de
temas recorrentes e categorizagdo de relatos relacionados a motivagbes, desafios e
percepc¢des de empoderamento. Como apoio exploratdrio a visualizagao textual, foi utilizada
a construcdao de nuvem de palavras (software Mentimeter), bem como ferramentas digitais
para auxiliar na identificagdo inicial de termos recorrentes, mantendo-se a interpretagdo e a
categoriza¢dao sob responsabilidade da pesquisadora, com conferéncia dos trechos mais
representativos para fundamentar a discussao.

O conjunto desses procedimentos permitiu identificar tendéncias, compreender
praticas adotadas e analisar o impacto percebido do marketing digital no crescimento dos
negdcios e na autonomia das participantes.

4. Analise dos Resultados

A presente secdo destina-se a exposicao e andlise critica dos dados coletados mediante
o levantamento (survey) realizado com as microempreendedoras participantes. Com o intuito
de conferir rigor analitico e clareza, a discussdo foi segmentada em eixos tematicos que
abrangem desde o perfil sociodemografico até as percepcbes de empoderamento e
autonomia.

4.1. Perfil Sociodemografico e a Construcdo de Personas

A amostra deste estudo contou com 28 mulheres empreendedoras. Embora a cidade-
base seja Volta Redonda/RJ, onde residem 21 participantes (75%), a pesquisa alcangou
diferentes regides do pais (7 participantes; 25%), incluindo cidades do Rio de Janeiro, Sao
Paulo, Minas Gerais, Bahia e Maranhdo. Essa diversidade geografica reforca o papel da
internet como ponte entre mulheres de distintos territérios (Barbosa et al., 2021).

Em relacdo a faixa etaria, o grupo predominante foi o de 21 a 30 anos, com 14
respondentes (50%), seguido por 41 a 50 anos (4; 14,3%). Os grupos de menos de 20 anos, 31
a 40 anos e acima de 51 anos apresentaram, cada um, 3 participantes (10,7%). Observa-se um
nivel educacional elevado entre as respondentes: 10 (35,7%) possuem ensino superior
incompleto, 8 (28,6%) ensino médio completo, 6 (21,4%) possuem pds-graduacgao e 4 (14,3%)
possuem ensino superior completo.

A partir do cruzamento desses dados com a ocupacado principal e a composi¢ao
familiar, identificaram-se duas personas predominantes:

-_____________________________________________________________________________________
Realizagao: /

i B Rdministragio
Radonda

Bragrama e Pés-Grady INSTITUTO POUITECNICO Escola Superior de Comunicagio,
URE - ok, DE BRAGANCA Administracio e Tursmo



Artigo Cientifico

62 Semindrio dos PPGs
Profissionais em Administracao

27 e 28 de maio de 2026

Evento on-line

Persona A — A Jovem Especialista: representada por mulheres de 21 a 30 anos (14;
50%), majoritariamente estudantes ou auténomas iniciantes, com foco em consultoria e
servicos. Buscam na internet uma extensdo de sua formacdo académica para construir
autoridade.

Persona B — A Empreendedora Multitarefa: mulheres acima de 31 anos (11; 39,3%),
que conciliam o negécio com a maternidade e, muitas vezes, com um emprego formal (CLT).
O empreendedorismo surge como estratégia de flexibilidade.

Sobre a composigdo familiar, 18 entrevistadas (64,3%) nao possuem filhos. Entre as
que possuem (10; 35,7%), a distribuicdo é equilibrada entre quem possui um, dois ou trés
filhos. A renda mensal total (incluindo o lucro do negécio e outras fontes de rendimento)
concentra-se na faixa de 1 a 3 salarios-minimos para 12 respondentes (42,9%).

4.2. Caracteristicas e Maturidade do Empreendimento

Quanto ao tempo de atuagdo, observa-se heterogeneidade: 10 participantes (35,7%)
atuam hd menos de um ano, caracterizando negdcios nascentes, enquanto 8 (28,6%) possuem
mais de cinco anos de trajetodria, indicando empreendimentos mais consolidados.

@ At 1ano

@ Enire 12 3 anos
Enfre 3 & 5 anos

@ Wais de 5 anos

Figura 1. Tempo de atuac¢do das empresas.
Fonte: Dados da pesquisa (2025)

No que se refere a formalizacdo, 10 empreendedoras (35,7%) operam na
informalidade e outras 10 (35,7%) estdo registradas como Microempreendedora Individual
(MEI).

Quanto ao segmento de atuacdo, o setor de Consultoria/Servigos é o mais frequente
entre as respondentes, seguido pelos segmentos de alimentagdo, beleza/estética e moda.
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Moda .
3.6

Alimentagao ___—
14,3

Beleza/Estética
10,7

Consultoria/Servicos
71,4

Figura 2. Segmento de atuagdo dos negdcios das microempreendedoras participantes.
Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Sobre a ocupacdo principal, observa-se que 35,7% das respondentes atuam como
autonomas, enquanto 25% trabalham em regime CLT, 21,4% sdo estudantes e 17,9% exercem
outras atividades profissionais. Essa multiplicidade revela que muitas mulheres conciliam o
empreendimento com outras fontes de renda, o que se alinha aos achados do GEM (2023),
qgue aponta o empreendedorismo feminino como alternativa para maior flexibilidade e
autonomia.

Ao analisar a renda mensal total das participantes, observa-se que a maior
concentragdo ocorre nas faixas intermedidrias: 12 (42,9%) das entrevistadas recebem entre 1
e 3 saldrios-minimos, enquanto 8 (28,6%) recebem até 1 saldrio. Na extremidade superior, 6
(21,4%) possuem rendimentos entre 3 e 5 salarios, e apenas 2 (7,1%) percebem acima de 5
salarios-minimos.

Para aprofundar a compreensdo desses valores, é fundamental correlacionar a renda
com o tempo de atuacdo e o nivel de escolaridade:

Renda x Tempo de Atuagdo: Observa-se uma tendéncia de crescimento diretamente
proporcional. As empreendedoras que compdem a faixa de renda superior (acima de 3
saldrios) coincidem, majoritariamente, com o grupo de 8 (28,6%) mulheres que possuem
negocios consolidados ha mais de 5 anos. Em contrapartida, o grupo de rendimentos mais
baixos (até 1 saldrio) concentra as 10 (35,7%) respondentes que empreendem ha menos de
um ano, evidenciando o periodo de maturacado e baixo fluxo de caixa inicial dos negdcios
nascentes.

Renda x Escolaridade: Embora o nivel educacional da amostra seja elevado — com 6
(21,4%) possuindo pds-graduacdo e 4 (14,3%) com ensino superior completo — a renda nao
reflete uma progressao linear imediata. Isso sugere que, no microempreendedorismo, o
capital intelectual (escolaridade) é convertido em renda superior principalmente quando
aliado ao tempo de mercado. As participantes com alta escolaridade, mas que ainda atuam
como auténomas ou estudantes (16 (57,1%) no total), utilizam o empreendimento como
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complemento de renda ou transicdo de carreira, o que explica a concentracdo na faixade 1 a
3 salarios-minimos (ONU Mulheres, 2022).

Essa multiplicidade revela que muitas mulheres conciliam o empreendimento com
outras fontes de renda, como o regime CLT (presente em 7 (25%) dos casos) ou a vida
académica (6 (21,4%) de estudantes). Esse cendrio alinha-se aos achados do GEM (2023), que
aponta o empreendedorismo feminino como uma alternativa estratégica para obter maior
flexibilidade e autonomia financeira, mesmo diante de rendas iniciais limitadas.

4.3. MotivagGes e Desafios para empreender

Com base nas informacgdes obtidas, observou-se que as motivagbes para iniciar um
negdcio concentram-se, principalmente, em trés eixos centrais: afinidade pelo trabalho, busca
por autonomia e necessidade financeira. Muitas entrevistadas afirmam que decidiram se
dedicar ao empreendedorismo por “fazer o que amam”, pela identificagdo com areas como
beleza, arte e cosméticos, ou pela vontade de transformar talentos pessoais em fonte de
renda. Outro nucleo fortemente recorrente é o desejo de conquistar independéncia
profissional, expresso em termos como “liberdade”, “autonomia”, “ser dona do préprio
empreendimento” e “flexibilidade”, indicando que o setor de negdcios surge, para muitas
mulheres, como alternativa ao trabalho convencional e as limita¢des de horarios impostas por
empregos formais.

Com o intuito de verificar as palavras mais frequentes nas narrativas das participantes,
foi desenvolvida a Figura 3, construida a partir dos termos mais citados pelas mulheres, que
evidencia a predominancia dos vocabulos “liberdade”, “trabalho”, “flexibilidade” e “renda”,
reforcando que a decisdo de empreender estd profundamente associada tanto ao aspecto
simbdlico do protagonismo feminino quanto a busca por meios concretos de sustentacdo
econdmica. A presenca significativa de expressdes como “capacidade”, “criatividade”,
“beleza” e “arte” revela que o ato de empreender também estd vinculado a expressao
identitdria dessas mulheres, que desejam atuar em segmentos com o0s quais possuem
afinidade pessoal.
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Figura 3. Nuvem de palavras.
Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Além disso, palavras como “familia”, “maternidade” e “equilibrio” apontam para a
relevancia da flexibilidade no processo de decisdo, especialmente para aquelas que buscam
conciliar trabalho, cuidados familiares e formacdo académica. Por fim, termos como
“oportunidade” e “perseveranga” sugerem que, para parte das entrevistadas, o inicio do
projeto esteve ligado tanto a um momento favoravel quanto a circunstancias de necessidade,
incluindo desemprego, baixa remuneracdao ou falta de reconhecimento em ocupagGes
anteriores.

Assim, a andlise das motivagdes demonstra que o empreendedorismo feminino nao é
movido por uma Unica razdao, mas pela combinacdo de fatores emocionais, econémicos,
sociais e identitarios que refletem a multiplicidade da experiéncia de ser mulher e proprietaria
de negdcio no Brasil. No que tange as dificuldades, é fundamental estabelecer uma distingao
entre os desafios sistémicos e os especificos de género.

A falta de capital de giro, a burocracia para acesso a crédito e a dificuldade inicial na
captacao de clientes, citadas pela maioria das respondentes, configuram-se como barreiras
universais a qualquer pequeno negdcio no Brasil, independentemente do género do gestor,
conforme apontam os relatdrios do GEM (2023) e SEBRAE (2024).

Contudo, para a empreendedora, essas dificuldades materiais somam-se a obstaculos
especificos de natureza subjetiva e social. Quando questionadas sobre vivéncias de
preconceito no percurso empreendedor, 15 (53,6%) afirmaram ja ter passado por situacdes
discriminatodrias. Os relatos evidenciam expressdes variadas de desvalorizacdo, como a
associacao do seu trabalho ao “ndo trabalho” — especialmente em atividades criativas e
informais —, julgamentos relacionados a aparéncia (ex.: ir ao banco com uniforme de cozinha)
e a reducdo da credibilidade profissional pelo fato de ser mulher.

Algumas microempreendedoras relataram ainda preconceitos interseccionais,
envolvendo género, orientacdo sexual, autismo e até estética corporal (tatuagens). Um dos
depoimentos mais emblematicos destacou a resisténcia de um cliente em negociar com a
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empreendedora, preferindo tratar apenas com um homem da equipe, o que evidencia a
persisténcia de esteredtipos de competéncia masculina no ambiente de negdcios.

Esses achados reforcam o que apontam ONU Mulheres (2017) e Castells (2009): para
além dos desafios econ6micos gerais, as mulheres de pequenos negdécios enfrentam uma
"segunda barreira", composta por elementos simbdlicos e culturais que limitam seu
reconhecimento social, impactam sua autonomia e tornam o caminho de gerir um negdcio
mais desigual.

4.4. A Presenca Digital na Rotina das Empreendedoras

Os resultados revelam que a presenca digital € um elemento central na rotina das
mulheres de pequenos negdcios investigadas. A maioria expressiva das respondentes (57,1%)
afirmou utilizar intensamente as midias digitais para realizar vendas, divulgar servigos e
interagir com clientes. Em contrapartida, 21,4% relataram usar pouco, enquanto 14,3%
utilizam moderadamente e apenas 3,6% afirmaram usar as plataformas sociais apenas de
forma razoavel. Esse predominio reforga a afirmacado de Sulz (2020), segundo o qual estar
presente na web tornou-se essencial para ampliar a visibilidade, fortalecer o relacionamento
com o publico e comunicar os diferenciais do empreendimento.

Quanto ao modo de utilizagdo das midias digitais, os depoimentos reafirmam a
multiplicidade de estratégias adotadas pelas proprietdrias de negdcio. As participantes
mencionam praticas como: usar Instagram e WhatsApp para captacdo e atendimento de
clientes, publicar videos de atendimentos, divulgar cardapios, mostrar bastidores, fortalecer
autoridade digital e alcancar publicos diversos. Entre os testemunhos, destacam-se:

[...] “Uso redes sociais para publicacGes e captacdo de clientes e WhatsApp para
contato direto” (Respondente 13); [...] “Gravo meus atendimentos e publico nas
plataformas sociais” (Respondente 14); e [...] “Posto o carddpio do dia, bastidores
do restaurante e sobre mim” (Respondente 21).

Esses exemplos evidenciam o carater multifuncional das plataformas online,
combinando promocgao, relacionamento, identidade e posicionamento profissional.

Apesar da ampla utilizacdo, a maioria das empreendedoras relatou enfrentar
dificuldades na criacdo e gestdao de conteuldo, principalmente por falta de tempo, auséncia de
conhecimento técnico e inseguranca em aparecer diante da camera ou expor sua imagem
pessoal. Esses achados refletem desafios apontados por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que
destacam a necessidade crescente de habilidades digitais para aproveitar plenamente o
potencial do marketing online.

Em relagdao ao tempo de uso do marketing digital, os dados mostram que 28,6%
utilizam tais taticas entre 1 e 3 anos, enquanto 25% ja adotam essas praticas ha mais de 3
anos. Além disso, 17,9% utilizam ha menos de seis meses, revelando um grupo emergente de
mulheres iniciando sua presenca digital.
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No que se refere as plataformas utilizadas, conforme demonstrado na Figura 4, o
Instagram aparece como a midia dominante, sendo utilizada por 85,7% das entrevistadas,
seguido por WhatsApp Business (67,9%), Facebook (42,9%), e TikTok (21,4%). Esses
percentuais estdo alinhados ao Social Media Trends 2019 (Rock Content, 2020), que aponta o
Instagram como a plataforma de maior crescimento e engajamento no Brasil. Além disso, a
presenca de multiplas plataformas na rotina das participantes evidencia a busca por
diversificacdo de canais, estratégia essencial conforme o modelo de comunicacao digital
proposto por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019).

Instagram 24 (85,7%)
Facebook

TikTok

WhatsApp Business 19 (67,9%)

Linkedin 4 (14,3%)

YouTube

whatsapp normal

0 5 10 15 20 25

Figura 4. Redes sociais mais utilizadas pelas empreendedoras.
Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Quando questionadas sobre as estratégias de marketing digital utilizadas, observou-se
que os videos curtos aparecem como a pratica mais recorrente (78,6%), evidenciando a forga
desse formato no engajamento e na conversao, conforme também apontado por Rez (2017)
e Ryan (2016). Em seguida, destacam-se as postagens organicas (67,9%), promogdes e sorteios
(39,3%), trafego pago (28,6%) e parcerias com influenciadoras (17,9%). Ao analisar quais
taticas efetivamente trouxeram melhores resultados, as indicacdes e o boca a boca foram
citados por 78,6% das respondentes, seguidos por postagens organicas (46,4%) e videos
curtos (35,7%). Esses achados reforgam a relevancia das relagdes de confianga e autenticidade
no ambiente digital, especialmente entre pequenos negdcios.

No que diz respeito a mensuragao de resultados, 15 (53,6%) afirmaram avaliar o
sucesso das agdes digitais por meio do retorno direto dos clientes, como comentarios do tipo
“vi no Instagram”, enquanto 14 (50%) se baseiam no engajamento (curtidas, comentarios e
compartilhamentos). Além disso, 12 (42,9%) consideram o volume de mensagens e contatos
recebidos como métrica de desempenho, embora 3 (10,7%) ainda ndo acompanhem esses
indicadores de forma estruturada.

Essa predominancia de métricas baseadas em engajamento e feedback informal ndo é
exclusiva da amostra, mas reflete uma tendéncia geral das micro e pequenas empresas no
Brasil. Conforme aponta a pesquisa Social Media Trends (2020), pequenos negdcios
frequentemente carecem de ferramentas avancadas de analise de dados (Analytics),
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apoiando-se em indicadores de vaidade e na percepcdo qualitativa. Contudo, a alta
valorizacdo do "retorno direto" observada neste estudo sugere uma particularidade do
empreendedorismo feminino: a énfase na construcao de relacionamentos e na validacao
social da comunidade como termoémetro de sucesso, superando a frieza dos nimeros isolados.

Quanto ao impacto financeiro, 17 (60,7%) das proprietarias relataram que mais de 25%
do faturamento mensal provém da internet; 6 (21,4%) afirmaram que esse percentual varia
entre 26% e 50%; 3 (10,7%) obtém mais de 90% das vendas por meios digitais; e apenas 1
(3,6%) indicou estar na faixa de 51% a 75%, assim como 1 (3,6%) na faixa de 76% a 90%.

Esses indicadores demonstram que o ambiente digital representa um canal decisivo
para a sustentabilidade financeira desses empreendimentos. Comparativamente, dados do
Sebrae (2023) indicam que, embora a digitalizacdo seja global, as mulheres tendem a
depender mais das redes sociais como canal primario de vendas do que seus pares masculinos,
que frequentemente utilizam o digital apenas como vitrine institucional. Assim, para as
participantes desta pesquisa, a internet transcende a funcao de marketing, consolidando-se
como a principal infraestrutura comercial do negécio.

4.5. Investimento e Uso de Anuncios Digitais

Além das estratégias organicas, buscou-se compreender o nivel de investimento das
mulheres de pequenos negdcios em trafego pago. Os dados revelam que a maioria, 17 (60,7%)
das participantes, ndo aplicam recursos em anuncios. Em contraste, 5 (17,9%) afirmaram
investir "muito", 3 (10,7%) investem "razoavelmente" e outros 3 (10,7%) se encontram em um
nivel intermedidrio de aplicacdo de capital.

Isso evidencia que, embora o uso de publicidade paga esteja presente, ele ainda ndo é
amplamente difundido entre as microempreendedoras da amostra. Essa baixa adesao reflete
um cenario comum aos pequenos negdcios no Brasil: a restricdo orcamentaria e a priorizacao
do fluxo de caixa para custos operacionais inibem o investimento em midia.

Conforme apontam pesquisas de mercado (SEBRAE, 2024), essa resisténcia nao
decorre apenas da falta de dinheiro, mas da combinacdo entre escassez de recursos e falta de
conhecimento técnico. Para a microempreendedora, o risco de investir uma verba limitada
sem dominar as ferramentas de segmentacdo e métricas gera inseguranca, levando-a a optar
pelo trafego organico, que demanda tempo, mas ndo exige aporte financeiro direto

Entre aquelas que veiculam anuncios digitais, observa-se uma preferéncia pelas
plataformas da Meta. Sete empresdrias utilizam o Meta Ads, enquanto trés afirmaram
direcionar recursos para o Google Ads. Esse resultado corrobora os ensinamentos de Mengali
et al. (2022), que apontam o trafego pago como uma ferramenta capaz de potencializar o
alcance das micro e pequenas empresas, permitindo que seus produtos e servicos sejam
expostos a uma audiéncia mais ampla, segmentada e alinhada ao publico-alvo desejado.
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Embora o numero de empreendedoras que anunciam seja proporcionalmente
pequeno, tal conduta demonstra a disposicdao dessas mulheres em adotar meios estratégicos
para ampliar sua visibilidade digital.

Dessa forma, apesar dos desafios enfrentados como falta de tempo, inseguranca para
se expor, barreiras técnicas e limitacdo de recursos, o marketing digital se revela como uma
das vias mais acessiveis e transformadoras para as microempreendedoras que desejam
expandir seus negdcios e se afirmar em um mercado competitivo.

4.6. Percepgtio sobre Empoderamento Feminino

Esta secdo busca compreender de que maneira o marketing digital tem contribuido
para o empoderamento das microempreendedoras participantes da pesquisa, considerando
aspectos como autonomia, confianga profissional, expansdo de rede de contatos e
reconhecimento no nicho de atuagao.

Os resultados revelam que o marketing digital desempenha um papel central no
fortalecimento da autoconfianga das empreendedoras, com 78,6% das respondentes
afirmando que a presenca nas midias sociais contribuiu diretamente para que se sentissem
mais seguras e capazes em seus negocios. Esse dado dialoga com Castells (2009), ao afirmar
que controlar a prépria narrativa no ambiente digital permite que individuos ocupem espacos
de poder simbdlico e social, reforcando sua identidade e autoridade.

Além disso, verificou-se que 67,8% das empreendedoras indicaram que o marketing
digital ampliou significativamente sua rede de contatos, elemento que é essencial para o
crescimento de pequenos negécios. Esse resultado reforca o que aponta Sdnchez e Muifia
(2011), ao destacarem que a criacdo de redes de cooperacdo fortalece a troca de experiéncias,
oportunidades e aprendizados, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel dos
empreendimentos femininos.

Outra pergunta que se fez as empreendedoras foi em relacdo entre marketing digital
e equilibrio entre vida pessoal e profissional, e 53,6% das participantes relataram que o uso
das redes sociais e ferramentas digitais facilitou sua rotina, especialmente pela possibilidade
de conciliar trabalho, maternidade e outras atividades. Isso reforca discussdes da literatura
sobre a importancia da flexibilidade como fator-chave para o empreendedorismo feminino,
especialmente para mulheres que enfrentam a tripla jornada (Barbosa et al., 2021).

Em termos de reconhecimento e posicionamento, 42,9% afirmaram que o marketing
digital contribuiu para serem vistas como referéncia em seus nichos. Esse achado converge
com Baer (2014), ao defender que a producdo consistente de conteudo relevante possibilita
a construcao de autoridade digital, favorecendo a visibilidade e fortalecimento da marca
pessoal da empreendedora.

5. Conclusoes
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O presente estudo teve como objetivo analisar a utilizacdo do marketing digital por
mulheres de pequenos negdcios, compreendendo sua importancia no crescimento dos
empreendimentos e no empoderamento feminino. A interpretacao dos dados e o didlogo com
o referencial tedrico permitiram confirmar que essa abordagem digital exerce um papel
crucial no fortalecimento das iniciativas lideradas por mulheres.

Constatou-se que as empreendedoras utilizam majoritariamente plataformas como
Instagram e WhatsApp Business, essenciais para ampliar a visibilidade, comunicar valores de
marca e atrair clientes. A eficacia dessas ferramentas esta associada a estratégias visuais e
relacionais. Videos curtos, postagens organicas e interagdes se mostraram decisivos para
aumentar o engajamento, as vendas e a consolidacao da presenc¢a na web.

Em resposta ao questionamento central do trabalho, verificou-se que o marketing
digital contribui de maneira dupla. Economicamente, atua como canal decisivo para a
sustentabilidade financeira, provendo mais de 25% do faturamento mensal para 60,7% das
participantes. No que tange ao empoderamento, sua influéncia transcende o desempenho
comercial, visto que 78,6% das entrevistadas afirmaram que a presencga online aumentou sua
confianga, seguranca e senso de capacidade, fortalecendo sua identidade e autonomia.

A investigacdo revelou que, mesmo com o avan¢o da atuagdo digital, as
microempreendedoras ainda enfrentam barreiras sociais e estruturais, como sobrecarga de
tarefas e discriminagdo. Cerca de 53,6% relataram ter vivenciado situagdes de preconceito,
reforcando que a conquista de espaco e autoridade no ambiente digital também representa
um ato de resisténcia e afirmagao identitaria.

Apesar dos achados significativos, o estudo apresenta limitacdes referentes ao
tamanho reduzido da amostra e ao curto periodo de coleta, o que restringe a generalizacao
dos resultados. Assim, recomenda-se que futuras pesquisas ampliem o conjunto de
participantes, explorem diferentes setores econémicos e investiguem de forma aprofundada
o impacto de estratégias avancadas, como trafego pago, automacdes e funis de conversao, no
crescimento de negdcios liderados por mulheres.

Em sintese, o marketing digital se consolida como uma abordagem estratégica e um
mecanismo simbdlico de fortalecimento da identidade empreendedora feminina. Seu papel
vai além da publicidade: ele promove autonomia, visibilidade e transformacdo social,
configurando-se como um campo promissor para o desenvolvimento de novos estudos e
politicas de apoio ao empreendedorismo feminino no Brasil.
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