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Resumo

Este artigo investiga o impacto da ado¢do de midias sociais na gestdo e no faturamento de
Micro e Pequenas Empresas (MPEs), analisando a percepcao dos empresarios diante dessa
transformacdo tecnoldégica e os resultados concretos obtidos apds a implementacdao de
estratégias de Social Media Marketing. A metodologia baseia-se em uma revisao bibliografica
aprofundada de estudos nacionais e internacionais publicados na ultima década, abrangendo
bases como Scopus, Web of Science e SciELO. Os resultados indicam que a adocdo de
plataformas digitais deixou de ser uma vantagem competitiva para tornar-se um imperativo de
sobrevivéncia, impactando positivamente o desempenho financeiro através da reducao de
custos de aquisicdo de clientes e do aumento da exposi¢cdo da marca. A andlise comparativa
revela assimetrias significativas entre as regioes brasileiras e entre diferentes contextos globais.
Conclui-se que o sucesso na utilizacdo das midias sociais depende intrinsecamente da
capacidade absortiva do gestor e da profissionalizacdao da estratégia digital, superando o uso
meramente empirico e intuitivo que ainda prevalece em grande parte das MPEs.

Palavras-chave: Midias Sociais. Marketing Digital. Gestao de MPEs. Faturamento.
Desempenho Empresarial.

Introducao

O advento das midias sociais reconfigurou profundamente a dinamica competitiva
global, democratizando o acesso a canais de comunicagdo e marketing que, historicamente,
eram exclusividade de grandes corporacdes com orcamentos milionarios. Para as Micro e
Pequenas Empresas (MPEs), que constituem a espinha dorsal da economia mundial em termos
de geracdo de empregos e capilaridade territorial, essa transformacdo representou uma
mudanca de paradigma sem precedentes. A capacidade de interagir diretamente com o
consumidor final, segmentar audiéncias com precisao cirurgica e mensurar o retorno sobre o
investimento em tempo real alterou ndo apenas as estratégias de vendas, mas a propria
ontologia da gestdo de pequenos negocios. No Brasil, onde as MPEs respondem por
aproximadamente 30% do Produto Interno Bruto e por mais da metade dos empregos formais, a
digitalizacdo dos canais de relacionamento tornou-se um fenémeno de massa, acelerado
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exponencialmente pelas restricoes de mobilidade impostas durante a pandemia de COVID-19
(Regis; Gomes, 2024). A magnitude desse fenomeno pode ser dimensionada pelo fato de que o
faturamento das MPEs brasileiras cresceu 4,5% em 2024, superando o proprio PIB nacional, e
parte significativa desse crescimento ¢ atribuida a intensificacdo das vendas por canais digitais
e redes sociais.

Contudo, a forma como o micro e pequeno empresario encara o advento das midias
sociais é ambivalente e permeada por contradi¢des que merecem investigacao aprofundada. Por
um lado, existe um reconhecimento quase universal do potencial dessas plataformas para
alavancar vendas e expandir a base de clientes, especialmente entre os empreendedores mais
jovens que ja nasceram imersos na cultura digital. Por outro, a adogdo efetiva frequentemente
esbarra em barreiras cognitivas, financeiras e estruturais que impedem a transicdo de um uso
recreativo para uma utilizacdo estratégica e orientada a resultados. A literatura académica
contemporanea aponta que muitos gestores de MPEs percebem as redes sociais primariamente
como vitrines digitais estaticas, negligenciando seu potencial como ferramentas de inteligéncia
de mercado, gestdo de relacionamento com o cliente e inovagao aberta (Dwivedi et al., 2021). O
Social Media Marketing (SMM) exige um conjunto de competéncias que transcende a mera
criacdo de perfis institucionais; demanda constancia na producdo de conteido, curadoria
editorial, analise de métricas de engajamento e capacidade de resposta agil as demandas do
consumidor conectado. Para o pequeno empresario, que frequentemente acumula as fungoes de
diretor financeiro, gerente de operacées e vendedor, a gestdo profissional das midias sociais
representa um dreno significativo de tempo e energia, gerando o que alguns autores denominam
de "fadiga digital" (Singh, 2024).

O presente artigo tem como objetivo principal analisar o impacto da utilizagdao das midias
sociais na gestdo e no faturamento das MPEs, investigando as percepcdes, os desafios e os
resultados préaticos dessa adocdo em multiplos contextos geograficos. Para atingir esse
proposito, a pesquisa adota uma abordagem comparativa em dois niveis analiticos distintos,
porém complementares. Em ambito nacional, examinam-se as assimetrias entre as principais
regides do Brasil, contrastando a maturidade digital do eixo Sul-Sudeste com as peculiaridades
e barreiras enfrentadas por empreendedores nas regides Norte e Nordeste, onde a penetracdo da
internet e o letramento digital apresentam dinamicas proprias. Em ambito internacional, o
estudo compara a realidade brasileira com os cenarios da América Latina, Estados Unidos,
Europa e Asia, buscando compreender como diferentes matrizes culturais, infraestruturas
tecnologicas e politicas de fomento moldam a apropriagcdo das midias sociais pelos pequenos
negocios ao redor do globo (Li; Silva; Larimo, 2024).

A relevancia desta investigacdo justifica-se pela necessidade de transcender o discurso
utépico que frequentemente cerca o marketing digital, oferecendo uma andlise rigorosa e
fundamentada em evidéncias empiricas sobre os reais impactos das midias sociais no
desempenho financeiro das MPEs. Ao desvelar as barreiras que impedem a utilizacdo
estratégica dessas ferramentas e ao mapear as melhores praticas adotadas em diferentes
contextos geograficos, este estudo fornece subsidios valiosos tanto para a formulacdo de
politicas publicas de apoio ao empreendedorismo quanto para o desenho de estratégias
gerenciais mais assertivas por parte dos préprios empresarios. A compreensao profunda desse
fendmeno é essencial para garantir que a revolucdo digital atue como um vetor de inclusdao



produtiva e ndo como mais um fator de concentracdo de riqueza e exclusdao competitiva
(Galinari et al., 2015).

A transicdo de um modelo de negdcios analégico para uma operacao digitalizada exige
mais do que a simples criacdo de uma conta comercial no Instagram ou no Facebook. Exige
uma reestruturacao da cultura organizacional da MPE, uma revisdao dos processos internos e
uma disposicdo para operar em um ambiente de transparéncia radical onde erros e acertos sao
igualmente visiveis ao publico. O empresario precisa aprender a lidar com a exposicdo publica
de falhas, com a gestdo de crises de imagem em tempo real e com a volatilidade dos algoritmos
que governam a visibilidade de suas publicacGes. Esse novo ambiente de negdcios,
hiperconectado e hipertransparente, impde um nivel de profissionalizacdo que contrasta
fortemente com o amadorismo histérico que caracteriza grande parte do empreendedorismo de
subsisténcia no Brasil e em outros paises em desenvolvimento (Solomon; Allen, 2023).
Portanto, analisar a relacdo entre midias sociais e MPEs é, fundamentalmente, analisar um
processo de transformacdo cultural e gerencial de vasta magnitude, cujas consequéncias
econdmicas e sociais ainda estdo em pleno desdobramento.

Referencial Teorico

A Percepcao do Empresario e as Barreiras a Adocao do Social Media Marketing

A literatura académica que investiga a interface entre midias sociais e pequenas empresas
tem dedicado consideravel atencdo aos fatores que impulsionam ou inibem a adocdo dessas
tecnologias. O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM), proposto originalmente por Davis
em 1989 e subsequentemente refinado por diversos autores, e a Teoria Unificada de Aceitacao
e Uso de Tecnologia (UTAUT) sdo frequentemente mobilizados para explicar como a
"percepcao de utilidade" e a "facilidade de uso percebida" determinam o comportamento do
gestor frente a novas ferramentas digitais. Gavino, Williams e Jacobson (2019), em um estudo
seminal com 633 pequenos empresarios nos Estados Unidos, demonstraram que a adogdo de
midias sociais é fortemente mediada pela literacia digital prévia do fundador e pela pressao
isomorfica do ambiente competitivo. Quando o empresario percebe que seus concorrentes
diretos estdo obtendo vantagens tangiveis através de plataformas digitais, como aumento de
vendas, maior visibilidade e engajamento com a comunidade local, a resisténcia inicial tende a
ser superada por um instinto de sobrevivéncia comercial que transcende preferéncias pessoais
ou limitacOes geracionais.

No entanto, a percepcdo do micro e pequeno empresario sobre as midias sociais é
frequentemente marcada por um paradoxo fundamental que merece atengdo analitica. Embora
reconhecam o baixo custo financeiro de entrada, uma vez que criar um perfil comercial é
tecnicamente gratuito, eles subestimam sistematicamente o alto custo de manutencdao em
termos de capital humano, tempo dedicado e competéncias especializadas. Solomon e Allen
(2023), em uma investigacao conduzida em paises em desenvolvimento (Quénia e Nigéria),
identificaram que a principal barreira ndo é o acesso a tecnologia per se, mas a falta de
conhecimento estratégico para converter "curtidas" e "seguidores" em receita financeira



efetiva. A auséncia de letramento em andlise de dados (analytics) faz com que muitos
empresarios adotem uma abordagem empirica de tentativa e erro, publicando conteido de
forma aleatdria sem compreender os mecanismos algoritmicos que determinam o alcance das
publicacdes, o que frequentemente resulta em frustracdo, percepcao de ineficacia e abandono
gradual das plataformas. A deficiéncia em recursos humanos especializados é outra barreira
critica; enquanto grandes corporacoes contratam agéncias de publicidade e equipes dedicadas
de social media com dezenas de profissionais, o microempresario precisa gerenciar a producao
de contetido nos intervalos do atendimento ao balcdo, entre uma venda e outra, frequentemente
utilizando seu proprio smartphone pessoal como tnica ferramenta de trabalho.

Além das barreiras operacionais e financeiras, existem desafios de ordem psicolégica,
cultural e de seguranca que a literatura tem documentado com crescente robustez empirica. A
exposicao publica inerente as midias sociais gera ansiedade em muitos gestores, especialmente
aqueles pertencentes a geracoes mais velhas (Baby Boomers e Geracao X), que temem danos a
reputacao decorrentes de avaliagOes negativas, comentarios maliciosos de clientes insatisfeitos
ou mesmo ataques coordenados de concorrentes. A gestdo de crises online exige uma
inteligéncia emocional e uma agilidade de resposta que ndo fazem parte do treinamento
tradicional do pequeno comerciante, formado em uma era onde o boca a boca era local e
controlavel. Ademais, questdes relacionadas a seguranca de dados, privacidade e fraudes
cibernéticas, como a clonagem de contas de WhatsApp Business, golpes de phishing e roubo de
identidade digital, constituem obstaculos reais que inibem a adocdao de estratégias mais
agressivas de vendas online. Regis e Gomes (2024) destacam que, no contexto brasileiro, o
medo de golpes e a inseguranca juridica nas transacées digitais ainda sdo fatores significativos
de retracdo, especialmente para microempresas localizadas fora dos grandes centros urbanos,
onde o acesso a suporte técnico e orientacao juridica é limitado.

Para superar essas barreiras multidimensionais, a literatura sugere que a adogao de midias
sociais por MPEs deve ser entendida como um processo de inovacao gradual e cumulativo,
baseado no conceito de "learning-by-doing" (aprender fazendo). O engajamento inicial ocorre
frequentemente de forma passiva, observando o comportamento de clientes e concorrentes nas
plataformas, evoluindo posteriormente para a interacdo ativa com publicacoes esporadicas e,
finalmente, para a integracao das midias sociais aos processos de vendas e pos-vendas de forma
sistematizada e mensuravel. Gouveia (2024) demonstra que as MPEs brasileiras que obtém
melhores resultados sdo aquelas que transitam de um uso amador e reativo para uma gestao
profissional e proativa de sua presenca digital, frequentemente com o apoio de programas de
capacitacao oferecidos por instituicdes como o SEBRAE. O papel dessas institui¢des de apoio
é crucial nesse processo, fornecendo o arcabougo metodolégico, as ferramentas de diagnéstico
e 0 acompanhamento necessario para que o empresario supere a curva de aprendizado inicial
sem comprometer a operagdo cotidiana de seu negdcio.

O Impacto Mensuravel das Midias Sociais na Gestao e no Faturamento

A transicdo de uma adogdo incipiente para a utilizacdo estratégica das midias sociais
produz impactos profundos e mensuraveis no desempenho das Micro e Pequenas Empresas,



tanto em indicadores financeiros diretos quanto em dimensdes intangiveis da gestdo
organizacional. A literatura contemporanea converge na constatacao de que as capacidades de
Social Media Marketing (SMM) exercem um efeito positivo e estatisticamente significativo
sobre o valor da marca (brand equity) e o desempenho financeiro das firmas (Singh, 2024;
Chauhan, 2025). O mecanismo primario através do qual esse impacto se materializa é a drastica
reducdo do Custo de Aquisicao de Clientes (CAC). Plataformas como Instagram, Facebook e
TikTok oferecem ferramentas de micro-segmentacao que permitem a MPE direcionar suas
campanhas publicitarias com precisdao demografica, geografica e comportamental, otimizando
orcamentos de marketing que, em midias tradicionais como radio, televisdao e panfletagem,
seriam ineficientes, dispersivos e financeiramente proibitivos para negdcios com faturamento
mensal inferior a cem mil reais.

O impacto no faturamento nao se restringe a atracdo de novos clientes, mas estende-se
fundamentalmente a retencao e ao aumento do Lifetime Value (LTV), ou seja, o valor total que
um cliente gera ao longo de toda a sua relagdo comercial com a empresa. Souza e Chiarani
(2025), em um estudo de caso com microempresas do interior de Mato Grosso, evidenciaram
que a utilizagdo de midias sociais como canal de atendimento ao cliente e pés-venda cria um
senso de comunidade e pertencimento que fideliza o consumidor de forma mais eficaz do que
programas tradicionais de desconto. A comunicacgao bidirecional e assincrona permite que a
empresa colete feedback em tempo real, ajuste seu mix de produtos as demandas emergentes e
resolva fric¢Ges antes que estas se transformem em crises de reputacao publica. O WhatsApp
Business, em particular, revolucionou a gestao de relacionamento em MPEs no Brasil,
operando ndo apenas como canal de marketing, mas como plataforma transacional completa,
integrando catalogos de produtos, negociacao personalizada e pagamentos via Pix em um tnico
ambiente familiar ao consumidor brasileiro (Zilber, 2019).

Do ponto de vista da gestdo interna, a adocdo de midias sociais induz a uma
profissionalizacdo forcada dos processos operacionais que transcende o departamento de
vendas. Para que a promessa de valor feita no ambiente digital se concretize na experiéncia real
do cliente, a MPE precisa alinhar sua capacidade de produgao, controle de estoque e logistica de
entrega ao volume e a velocidade das demandas geradas online. O aumento repentino na
demanda provocado por uma campanha viral ou por uma publicacdo que "viraliza"
organicamente pode ser desastroso se a empresa ndo possuir processos de back-office
estruturados para absorver esse pico de pedidos. Portanto, o impacto das midias sociais na
gestdo é sistémico e holistico, exigindo uma visdo integrada de toda a cadeia de valor. Emygdio
e Mattedi (2018) argumentam que a adogao dessas tecnologias atua como um catalisador de
inovacoes organizacionais, forcando o empresario a adotar softwares de gestdao (ERPs),
sistemas de controle financeiro e protocolos de atendimento padronizados para lidar com o
volume e a velocidade das interagoes digitais, elevando o nivel de maturidade gerencial de toda
a organizacao.

Além disso, as midias sociais operam como uma poderosa ferramenta de inteligéncia
competitiva e inovacao aberta que democratiza o acesso a informacdes de mercado antes
restritas a grandes corporacoes com departamentos de pesquisa e desenvolvimento. O
monitoramento das tendéncias de consumo (social listening) permite que a pequena empresa
antecipe movimentos do mercado e adapte seu portf6lio de forma 4gil, uma vantagem



competitiva crucial frente a rigidez burocratica das grandes corporagdes. A co-criacdo de
produtos, onde a empresa utiliza enquetes, caixas de perguntas e votagcdes no Instagram para
testar a aceitacdao de novas ideias antes de investir na producdo, minimiza o risco financeiro
inerente a inovacao. Calvert-Antoye (2024) demonstra que as PMEs que utilizam as midias
sociais como fonte primaria de dados para a tomada de decisdo estratégica apresentam taxas de
sobrevivéncia significativamente superiores aquelas que operam exclusivamente com base na
intuicdo do gestor. Assim, as midias sociais deixam de ser apenas um canal de escoamento de
produtos para se tornarem a principal fonte de inteligéncia de mercado nas MPEs
contemporaneas.

O Cenario Brasileiro e suas Assimetrias Regionais

A andlise do impacto das midias sociais nas MPEs brasileiras ndo pode prescindir de uma
compreensdo profunda das assimetrias regionais que caracterizam o pais continental. O Brasil
apresenta dimensdes territoriais comparaveis as de um continente e desigualdades
socioecondmicas histéricas que se refletem diretamente na infraestrutura tecnolégica, na
qualidade da conectividade e na capacidade de absorcao de inovagdes pelos pequenos negécios.
De acordo com Galinari et al. (2015) e estudos mais recentes do IBGE sobre o uso de
tecnologias da informacdo, a regido Sudeste, seguida pela regido Sul, concentra os maiores
indices de maturidade digital corporativa. Nessas regioes, a presenca de ecossistemas de
inovagdao maduros, maior acesso a linhas de crédito para investimento em tecnologia e niveis
mais elevados de escolaridade formal dos gestores criam um ambiente propicio para a
utilizacdo estratégica do Social Media Marketing. As MPEs paulistas e catarinenses, por
exemplo, frequentemente integram suas redes sociais a plataformas de e-commerce robustas
como Shopify e Nuvemshop, utilizam ferramentas avancadas de CRM como RD Station e
investem sistematicamente em trafego pago para alavancar o faturamento, operando com
métricas de performance (KPIs) e funis de vendas estruturados.

Em contrapartida, as regides Norte e Nordeste apresentam um quadro mais complexo e
multifacetado que desafia analises simplistas. Embora a penetracdo de smartphones e o uso de
redes sociais pela populacdo geral sejam surpreendentemente elevados nessas regides, a
apropriacdo dessas ferramentas para fins comerciais pelas MPEs esbarra em barreiras
estruturais persistentes. A qualidade e o custo da conectividade de banda larga em areas
distantes dos grandes centros urbanos limitam a capacidade de operacdo continua, dificultando
a producdo de contetido em video de alta qualidade e a realizagdo de transmissdes ao vivo
(lives) que exigem conexoes estaveis. Além disso, o letramento digital voltado para negdcios é
significativamente menor, resultando em um uso das midias sociais que a literatura classifica
como 'reativo e informal" (Zilber, 2019). Nessas regides, o WhatsApp assume um
protagonismo absoluto, frequentemente operando como o unico canal digital da empresa,
substituindo a necessidade de sites institucionais, lojas virtuais ou sistemas de gestdo
complexos. Essa dependéncia extrema de uma tnica plataforma cria vulnerabilidades
estratégicas, mas também demonstra a notavel capacidade de adaptacdo e inovacgao frugal do
microempreendedor nordestino e nortista frente a escassez de recursos formais.



Um fendmeno particularmente relevante e preocupante no cendrio brasileiro é o que
pesquisadores do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada denominam de "plataformania"
(IPEA, 2023). Esse conceito refere-se a dependéncia crescente e potencialmente nociva das
MPEs brasileiras em relacdo a ecossistemas digitais controlados por grandes corporagoes
tecnologicas estrangeiras, notadamente a Meta (controladora do Facebook, Instagram e
WhatsApp), a Alphabet (Google e YouTube) e a ByteDance (TikTok). Essa dependéncia gera
um paradoxo estrutural: as midias sociais reduzem drasticamente as barreiras de entrada para
novos negocios, permitindo que qualquer pessoa com um smartphone inicie uma operagao
comercial, mas simultaneamente impdem "pedagios digitais" crescentes na forma de custos de
antincios patrocinados. A medida que o alcance organico (gratuito) das publicacdes declina
sistematicamente devido a mudangas algoritmicas deliberadas, as MPEs brasileiras veem-se
obrigadas a destinar parcelas cada vez maiores de seu faturamento para manter a visibilidade
online. Esse custo crescente de aquisicdo de clientes ameacga a rentabilidade de negécios com
margens operacionais estreitas, criando um cenario onde o faturamento bruto pode aumentar
nominalmente, mas a lucratividade liquida diminui progressivamente.

Apesar dessas assimetrias e desafios estruturais, o impacto liquido das midias sociais na
economia brasileira de pequenos negocios é inegavelmente positivo quando analisado em
perspectiva histérica. A digitalizacao permitiu a formalizacdo e o crescimento de milhares de
negocios geridos por mulheres, jovens e minorias étnicas, que historicamente enfrentavam
barreiras de acesso a pontos comerciais fisicos em dareas de alto fluxo e a canais tradicionais de
publicidade. O "comércio social" (social commerce) transformou a sala de estar de residéncias
periféricas em centros de distribuicdo conectados a mercados nacionais, alterando a geografia
economica do pais e mitigando, em alguma medida, as disparidades regionais através da
desmaterializacdo das fronteiras comerciais (Regis; Gomes, 2024). A regido Nordeste, em
particular, tem demonstrado um crescimento expressivo no numero de microempreendedores
individuais (MEIs) que utilizam o Instagram e o TikTok como canais primarios de vendas,
especialmente nos segmentos de moda, artesanato e gastronomia regional.

A Perspectiva Internacional Comparada

A dinamica de adocdo e o impacto das midias sociais nas MPEs assumem contornos
distintos quando analisados sob uma perspectiva comparativa global, refletindo diferencas
profundas na maturidade da infraestrutura digital, nos marcos regulatorios, nas culturas de
consumo e nos modelos de apoio institucional ao empreendedorismo.

Na América Latina, o cendrio guarda fortes paralelos com a realidade das regides Norte e
Nordeste do Brasil, configurando um padrao regional de adogao marcado pela informalidade e
pela criatividade adaptativa. A predominancia da economia informal e a exclusdo financeira
histérica fazem das midias sociais, especialmente do ecossistema da Meta (WhatsApp,
Facebook, Instagram), a principal infraestrutura de negbcios para milhdes de
microempreendedores. Em paises como Colombia, México e Peru, o "social commerce" nao é
uma estratégia complementar ao varejo fisico, mas frequentemente o inico modelo de negécios
viavel para pequenas empresas que nao possuem capital para investir em pontos comerciais ou



em plataformas de e-commerce tradicionais. A falta de conhecimento tecnolégico avangado, a
desconfianca nas transagdes online e a auséncia de sistemas de pagamento integrados fazem
com que a negociacdo interpessoal via aplicativos de mensageria seja a norma predominante.
Contudo, essa dependéncia gera desafios severos de escalabilidade; o atendimento manual via
WhatsApp limita drasticamente o volume de vendas que uma microempresa pode processar
diariamente, criando um teto de crescimento que sé pode ser rompido através de investimentos
em automacao e chatbots, algo ainda distante da realidade financeira e técnica da maioria dos
gestores latino-americanos (Gavino; Williams; Jacobson, 2019).

Nos Estados Unidos, a relagdo das pequenas empresas com as midias sociais é
caracterizada por um alto grau de profissionalizacdo e integracao multicanal (omnichannel) que
reflete a maturidade do ecossistema tecnolégico americano. Pesquisas conduzidas pela US
Chamber of Commerce (2024) indicam que mais de 80% das pequenas empresas americanas
planejam aumentar o uso de plataformas tecnolégicas, e o Social Media Marketing é
amplamente reconhecido como o canal de aquisicdo de clientes com maior retorno sobre o
investimento entre as ferramentas de marketing digital disponiveis. O diferencial do mercado
americano reside na maturidade e na acessibilidade do ecossistema de softwares de suporte
(SaaS). Uma MPE tipica nos EUA nao utiliza o Instagram de forma isolada, mas integra-o a
plataformas como Shopify para e-commerce, Mailchimp para e-mail marketing e HubSpot para
gestao de relacionamento, criando funis de vendas automatizados que maximizam a conversao
e o faturamento sem exigir intervencdo manual constante. A cultura empresarial americana,
fortemente orientada a dados e métricas de performance (KPIs), mitiga a adocdao empirica e
amadora que prevalece em economias em desenvolvimento, criando um ambiente onde mesmo
negocios com um unico funciondrio operam com sofisticacdo analitica comparavel a
departamentos de marketing de médias empresas em outros paises.

A Europa apresenta um cendrio moldado por fortes marcos regulatérios, notadamente o
Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (GDPR), que entrou em vigor em 2018 e
transformou fundamentalmente a relacdo entre empresas e dados de consumidores no
continente. A adoc¢do de midias sociais pelas PMEs europeias é mais cautelosa, estruturada e
orientada por principios de governanca corporativa, com grande preocupacdo em relacdao ao
compliance, a privacidade do consumidor e a seguranca da informagdo. Nakara e Benmoussa
(2012), analisando o contexto francés, e estudos mais recentes sobre o continente europeu,
indicam que as empresas europeias valorizam as midias sociais primariamente como
ferramentas de construcdo de reputacdo da marca e relacionamento institucional, em vez de
canais puramente transacionais orientados a venda direta. A presenca de politicas publicas
robustas de apoio a digitalizacao, financiadas por fundos da Unido Europeia como o programa
Digital Europe e os vouchers de inovagdo nacionais, garante que a transicdo digital das PMEs
ocorra de forma mais equitativa e estruturada, reduzindo as assimetrias regionais internas do
bloco e oferecendo capacitacdo técnica subsidiada aos gestores (Xu, 2026).

Na Asia, a adocdo de midias sociais por MPEs é caracterizada por uma velocidade e
inovacdo sem paralelos no cenario global, liderada pelo fen6meno dos super-aplicativos que
integram redes sociais, e-commerce, servicos financeiros e entretenimento em uma Unica
plataforma. O WeChat na China, o Line no Japdo e na Tailandia, o KakaoTalk na Coreia do Sul
e o Grab no Sudeste Asiatico representam ecossistemas digitais completos onde a fronteira



entre rede social e plataforma de neg6cios simplesmente ndo existe. Li, Silva e Larimo (2024)
destacam que as PMEs asiaticas operam em um ambiente onde as fronteiras entre rede social, e-
commerce, entretenimento e servicos financeiros desapareceram completamente, criando
oportunidades de monetizacdo em cada interacdo social. O live commerce (vendas por
transmissdes ao vivo), por exemplo, tornou-se a principal alavanca de faturamento para
microempresas chinesas, movimentando centenas de bilhdes de d6lares anualmente e exigindo
dos gestores habilidades de apresentacdo, entretenimento e engajamento em tempo real que
redefinem o conceito tradicional de vendedor. A Asia demonstra que o futuro do impacto das
midias sociais nas MPEs reside na integracao total da jornada do consumidor dentro de um
Unico ecossistema digital, um modelo que o Ocidente tenta replicar, mas que encontra barreiras
culturais, regulatorias e de infraestrutura significativas.

Metodologia

A metodologia empregada neste estudo consistiu em uma revisao sistematica da literatura
e analise documental comparativa, orientada pela necessidade de compreender o fenémeno da
adocdo de midias sociais por MPEs a partir de multiplas perspectivas geograficas e culturais. A
coleta de dados foi realizada por meio do acesso a bases de dados académicas de alto impacto e
reconhecida indexacdo, incluindo Scopus, Web of Science, ScienceDirect, Emerald Insight,
PubMed Central e SciELO. Os descritores de busca envolveram combinac¢oes de termos em
inglés e portugués, tais como: "social media adoption", "small businesses performance", "SME
revenue growth", "marketing digital", "faturamento microempresas", "barreiras de adogao" e

"social commerce developing countries".

O critério de inclusdo estabeleceu a selecdo de artigos empiricos, revisoes de literatura e
relatdrios técnicos publicados majoritariamente na tltima década (2015-2026), garantindo a
atualidade do debate sobre transformacdo digital e algoritmos contemporaneos. Foram
excluidas publicacbes de periddicos ndo indexados ou classificados como predatérios, bem
como estudos que nao abordassem especificamente o contexto das Micro e Pequenas Empresas.
Além da literatura académica stricto sensu, a pesquisa incorporou dados estatisticos
secundarios e relatorios técnicos de institui¢des de referéncia, notadamente o Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), a US Chamber of Commerce, o Instituto
de Pesquisa Economica Aplicada (IPEA) e o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico
e Social (BNDES).

A andlise dos dados adotou uma abordagem qualitativa interpretativa, categorizando os
achados em eixos tematicos previamente definidos: a percepgao e as barreiras do empresario, o
impacto mensuravel no faturamento e na gestdo, as assimetrias regionais no Brasil e a andlise
comparativa internacional (América Latina, EUA, Europa e Asia). A triangulacéo das fontes,
combinando dados quantitativos de surveys internacionais com andlises qualitativas de estudos
de caso, permitiu validar as hipoteses sobre as diferencas de maturidade digital entre os
diversos contextos analisados e identificar padrdes recorrentes que transcendem fronteiras
nacionais.



Resultados e Discussao

A Superacao do Amadorismo Digital e a Profissionalizacao da Gestao

A anélise da literatura revela que o impacto das midias sociais no faturamento das MPEs
ndo é automatico nem garantido pela simples presenca nas plataformas, contrariando o senso
comum que frequentemente reduz a transformacdo digital a criagdo de perfis em redes sociais.
Os resultados demonstram inequivocamente que a conversao de "visibilidade online" em
"receita financeira" depende da profissionalizacdao da gestao digital e da capacidade absortiva
do empresdario em incorporar novas competéncias ao seu repertorio gerencial. Estudos como o
de Solomon e Allen (2023), conduzidos em economias em desenvolvimento (Quénia e
Nigéria), evidenciam que 74% das PMEs pesquisadas adotaram midias sociais, mas apenas
aquelas que consideram a ferramenta como parte integrante de sua estratégia de negdcios, e ndo
como uma atividade periférica ou recreativa, conseguem extrair valor tangivel e mensuravel em
termos de aumento de vendas e expansao de mercado. O conceito de "learning-by-doing" é
central nessa dindmica: a fluéncia digital ndo é um pré-requisito estatico que pode ser adquirido
em um curso pontual, mas uma competéncia desenvolvida através da experimentacao continua,
analise sistematica de falhas e adaptagdo iterativa as mudancas algoritmicas e comportamentais
do mercado.

A discussao sobre as barreiras de adocao confirma que a resisténcia do microempresario
nao decorre primariamente de aversdo tecnoldgica (tecnofobia) ou de conservadorismo
geracional, mas de uma racionalidade econdmica pragmatica baseada na escassez de recursos e
na necessidade de priorizar atividades com retorno imediato e previsivel. A falta de tempo
disponivel para dedicar a producdo de conteido, o custo de contratacdo de profissionais
qualificados em marketing digital (social media managers, designers graficos, redatores) e a
complexidade das métricas de performance (ROIL, ROAS, CPC, CTR) criam um abismo entre o
uso pessoal e o uso comercial das redes sociais. Gavino et al. (2019) demonstram que a
percepcdo de utilidade é o principal gatilho para a adogdo sustentada. Quando o gestor
compreende, através de evidéncias concretas e casos de sucesso em seu setor, que o Social
Media Marketing ndo é uma despesa supérflua de comunica¢ao, mas um investimento direto na
reducdo do Custo de Aquisicdo de Clientes e no aumento da recorréncia de compras, a barreira
cognitiva é superada e a adocdo torna-se irreversivel. O impacto na gestdo interna é
transformador e sistémico: a necessidade de responder rapidamente a clientes online forca a
MPE a otimizar sua logistica, melhorar o controle de estoque, padronizar o atendimento e
documentar processos, elevando o nivel de maturidade gerencial de toda a organizacdao de
forma colateral e frequentemente ndo intencional.

O Paradoxo da Dependéncia Algoritmica no Contexto Brasileiro

Os resultados referentes ao Brasil confirmam a hip6tese de uma profunda polarizacao
regional na apropriacdo das midias sociais, mas também revelam nuances que desafiam



narrativas simplistas de atraso versus modernidade. A constatacao de Galinari et al. (2015) e
Regis e Gomes (2024) de que as regides Sul e Sudeste operam em um nivel de sofisticacdo
digital comparavel a mercados desenvolvidos, com integracdo multicanal, uso de ferramentas
de automacao e investimento consistente em trafego pago, contrasta significativamente com a
realidade de exclusdo infraestrutural de vastas areas do Norte e Nordeste. No entanto, a
discussdo ndo deve se limitar a narrativa do déficit tecnologico. O uso massivo e criativo do
WhatsApp Business por microempreendedores nordestinos representa uma inovagao frugal de
extrema relevancia socioeconomica. Ao transformar um aplicativo de mensagens gratuito em
uma plataforma de e-commerce completa, integrando negociacdo personalizada, catalogo
visual de produtos e pagamento instantaneo via Pix, esses gestores superaram a barreira do
desenvolvimento de websites e sistemas complexos, demonstrando que a inovacdo nao
depende necessariamente de investimentos elevados, mas da capacidade de adaptacdo criativa
as condicdes locais.

O aspecto mais critico e preocupante da discussdo sobre o cendrio brasileiro, contudo, é o
fendmeno da "plataformania" documentado pelo IPEA (2023). O impacto no faturamento das
MPE:s brasileiras estd cada vez mais atrelado aos algoritmos de corporacdes transnacionais que
ndo possuem nenhum compromisso com o desenvolvimento econdmico local. A queda
vertiginosa do alcance organico nas plataformas da Meta, que segundo estimativas do setor caiu
de aproximadamente 16% em 2012 para menos de 2% em 2024, obrigou 0s pequenos negocios
a adotarem o modelo de "pay-to-play" (pagar para aparecer). Essa dinamica cria uma
vulnerabilidade estratégica severa: a MPE constroi sua base de clientes e sua reputacdo em um
"terreno alugado", sujeito a mudancas unilaterais nas regras do jogo. AlteracGes nas politicas de
privacidade, nos custos de publicidade ou nos critérios algoritmicos de distribuicdao de conteido
podem inviabilizar modelos de negocios inteiros da noite para o dia, sem que o empresario
tenha qualquer poder de negociacado ou recurso legal efetivo. A gestdo moderna de MPEs exige,
portanto, estratégias de diversificacdo de canais, utilizando as midias sociais para atrair
clientes, mas migrando-os rapidamente para bases de dados proprias (e-mail marketing, listas
de transmissdo proprietarias, programas de fidelidade) para garantir a sustentabilidade do
faturamento a longo prazo e reduzir a dependéncia algoritmica.

Divergéncias Culturais e Institucionais na Perspectiva Global

A analise comparativa internacional reforca a premissa tedrica de que a tecnologia ndo
opera no vacuo social; seu impacto é invariavelmente mediado pela cultura, pelas instituicdes e
pelo nivel de desenvolvimento do ecossistema de apoio ao empreendedorismo. A similaridade
entre o Brasil, especialmente suas regioes Norte e Nordeste, e a América Latina como um todo
evidencia que, em contextos de alta informalidade e baixa confianga institucional, as midias
sociais atuam primariamente como construtoras de capital social e confianca interpessoal, antes
mesmo de funcionarem como canais transacionais. O "social commerce" latino-americano é
fundamentalmente relacional: o consumidor compra porque confia na pessoa por tras do perfil,
ndo necessariamente na marca ou no produto em si. Essa dindmica explica por que estratégias
de marketing de contetido baseadas em storytelling pessoal e humanizacao da marca sao mais



eficazes na regido do que abordagens puramente promocionais ou orientadas a desconto
(Gavino; Williams; Jacobson, 2019).

Em contraste marcante, a eficiéncia das PMEs dos Estados Unidos em converter presenca
social em faturamento mensuravel (US Chamber of Commerce, 2024) deriva
fundamentalmente da cultura de integracao de sistemas (stack tecnolégico) e da orientacao
obsessiva a dados que permeia o empreendedorismo americano. A discussdo aqui aponta para a
importancia crucial da maturidade do ecossistema de software de apoio como fator
diferenciador. O gestor americano nao € necessariamente mais habil no uso do Instagram do
que o gestor brasileiro, mas ele possui acesso a ferramentas acessiveis e intuitivas que
automatizam o funil de vendas, desde a captura do lead até o remarketing pds-compra,
liberando seu tempo para a estratégia e a inovacdo. A disponibilidade de plataformas de
pagamento integradas, sistemas de logistica eficientes e uma cultura de consumo online madura
completam o ecossistema que potencializa o impacto das midias sociais no faturamento.

A cautela europeia, ditada pelo GDPR e por uma cultura empresarial historicamente mais
conservadora em relacdo a privacidade e a exposicdo comercial, demonstra que a
regulamentacdo pode atuar simultaneamente como um freio na adogao de taticas agressivas de
marketing digital e como um catalisador de praticas mais sustentaveis e éticas. As PMEs
europeias que se adaptaram ao GDPR desenvolveram competéncias em governanca de dados
que as protegem de riscos juridicos e reputacionais a longo prazo, conferindo-lhes uma
vantagem competitiva em um mundo onde escandalos de privacidade destroem marcas em
questdo de horas (Nakara; Benmoussa, 2012; Xu, 2026). A abordagem europeia sugere que a
construcdo de confianca digital, embora mais lenta, produz resultados mais sustentaveis do que
estratégias agressivas de crescimento a qualquer custo.

Por fim, a vanguarda asiatica antecipa o futuro do varejo global e oferece licdes valiosas
sobre as possibilidades de integracao entre midias sociais e comércio. Li, Silva e Larimo (2024)
documentam como a fusdo de entretenimento, rede social e transacao financeira nos super-
aplicativos chineses e do sudeste asiatico exige um nivel de agilidade gerencial que redefine
completamente o conceito de pequeno negécio. O impacto no faturamento na Asia é explosivo,
com microempresas gerando milhdes em vendas através de sessoes de live commerce de
poucas horas, mas a pressao competitiva e a velocidade de obsolescéncia das estratégias sao
igualmente intensas, exigindo uma capacidade de reinvencao constante que nem todos 0s
gestores conseguem sustentar. O modelo asiatico demonstra que o teto de faturamento das
MPEs nas midias sociais é virtualmente ilimitado quando a tecnologia, a cultura e a regulacao
se alinham para facilitar a transacdo instantanea.

O Papel das Métricas de Desempenho e a Mensuracao do Retorno sobre Investimento

Um dos aspectos mais desafiadores da relacdo entre midias sociais e faturamento nas
MPE:s reside na dificuldade de mensuracdo precisa do retorno sobre investimento (ROI) das
acoes de marketing digital. Diferentemente das midias tradicionais, onde o impacto publicitéario
é difuso e de dificil atribuicdo, as plataformas digitais oferecem um arsenal de métricas em
tempo real que, paradoxalmente, podem tanto iluminar quanto confundir o gestor nao



familiarizado com anélise de dados. Indicadores como alcance, impressdes, engajamento, taxa
de cliques (CTR), custo por clique (CPC) e custo por aquisicdo (CPA) fornecem uma
radiografia detalhada do desempenho das campanhas, mas exigem competéncias analiticas que
a maioria dos microempresarios nao possui e que ndo fazem parte da formacao empreendedora
tradicional no Brasil e na América Latina (Dwivedi et al., 2021).

A literatura demonstra que existe uma correlacdo positiva e estatisticamente significativa
entre a capacidade de mensuracdo de resultados e o impacto efetivo das midias sociais no
faturamento. As MPEs que implementam sistemas de rastreamento de conversdes, utilizam
codigos UTM para identificar a origem do trafego e calculam regularmente o custo de aquisicao
de clientes por canal apresentam desempenho financeiro superior aquelas que operam com base
em percepcoes subjetivas de "estar funcionando" ou "ndo estar funcionando". Singh (2024)
argumenta que a mensuracdo rigorosa transforma o marketing digital de uma atividade intuitiva
em uma ciéncia gerencial, permitindo a alocagao racional de recursos escassos entre diferentes
plataformas e formatos de contetido. No contexto americano, onde a cultura de dados é mais
arraigada, mesmo microempresas com um Unico funciondrio utilizam dashboards
automatizados que consolidam métricas de multiplas plataformas, oferecendo uma visdao
integrada do funil de vendas digital (US Chamber of Commerce, 2024).

No Brasil, a deficiéncia em letramento analitico constitui uma das principais razdes pelas
quais muitas MPEs abandonam as midias sociais ap6s um periodo inicial de entusiasmo. Sem
compreender quais métricas realmente importam para seu modelo de negécios especifico, o
empresario tende a se frustrar com a aparente falta de resultados, confundindo métricas de
vaidade (curtidas, seguidores) com métricas de negdcio (vendas, ticket médio, recorréncia).
Gouveia (2024) destaca que os programas de capacitacio do SEBRAE que incluem modulos
especificos sobre anélise de dados e mensuracdo de ROI digital apresentam taxas de sucesso
significativamente superiores aqueles que se limitam a ensinar a operacdo basica das
plataformas. A capacitacdo em analytics emerge, portanto, como um fator critico de sucesso
que diferencia as MPEs que conseguem traduzir presenca digital em faturamento daquelas que
permanecem presas no ciclo de frustracdo e abandono.

A Dimensdo do Contetido e a Economia da Atencao

A eficicia das midias sociais como alavanca de faturamento para MPEs esta
intrinsecamente vinculada a qualidade e a relevancia do conteddo produzido, em um contexto
de competicdo feroz pela atencdo do consumidor. A economia da atencdo, conceito cunhado
por Herbert Simon e amplamente desenvolvido na literatura contemporanea de marketing
digital, postula que, em um ambiente de abundancia informacional, a aten¢do humana torna-se
0 recurso mais escasso e, portanto, mais valioso. Para a MPE, isso significa que a mera presenca
nas plataformas € insuficiente; é necessario produzir conteido que interrompa o fluxo
incessante de estimulos visuais e textuais que bombardeiam o consumidor diariamente.
Chauhan (2025) demonstra que as PMEs que investem em storytelling auténtico, mostrando os
bastidores da producdo, humanizando a marca e criando narrativas emocionais conectadas aos



valores de sua comunidade, obtém taxas de engajamento e conversdo significativamente
superiores aquelas que se limitam a publicar fotos de produtos com precos.

A producao de conteido de qualidade representa, contudo, um dos maiores desafios
operacionais para o microempresario que opera com recursos humanos e financeiros limitados.
A necessidade de manter uma frequéncia de publicacdo consistente, adaptar formatos para
diferentes plataformas (reels para Instagram, videos curtos para TikTok, stories efémeros, posts
estaticos para Facebook) e acompanhar tendéncias virais em constante mutagdo cria uma
demanda de trabalho criativo que pode ser avassaladora. Na América Latina, onde a maioria
das MPEs ndo possui orgcamento para contratar profissionais de contetido, o proprio empresario
assume o papel de criador, editor e estrategista, frequentemente sacrificando horas de descanso
ou de gestdo operacional para alimentar os algoritmos das plataformas. Essa sobrecarga criativa
é um fator de burnout empreendedor ainda pouco estudado na literatura, mas que afeta
diretamente a sustentabilidade da presenca digital a longo prazo (Emygdio; Mattedi, 2018).

Na Asia, particularmente na China, a solucdo para esse desafio veio na forma do live
commerce, onde a producdo de conteudo e a venda ocorrem simultaneamente em transmissoes
ao vivo que combinam entretenimento, demonstracao de produto e interacdao direta com o
consumidor. Esse formato elimina a necessidade de producao editorial prévia e permite que o
microempresario monetize sua autenticidade e conhecimento do produto em tempo real. Li,
Silva e Larimo (2024) documentam que microempresas chinesas com faturamento anual
inferior a 100 mil dblares conseguem gerar picos de vendas de dezenas de milhares de dolares
em sessOes de live commerce de duas a trés horas, demonstrando o potencial transformador
desse formato para negécios de pequeno porte. No Brasil, o live commerce ainda é incipiente,
mas apresenta crescimento acelerado, especialmente no segmento de moda e cosméticos, onde
a demonstracao visual do produto e a interacdo em tempo real com o consumidor agregam valor
significativo a experiéncia de compra.

Conclusoes

A investigacdo sobre o impacto das midias sociais na gestdo e no faturamento das Micro e
Pequenas Empresas revela que a digitalizacdo dos canais de relacionamento e vendas deixou de
ser uma vantagem competitiva opcional para se consolidar como um imperativo de
sobrevivéncia no mercado contemporaneo. O micro e pequeno empresario, inicialmente
ambivalente frente a essa transformacdo, tem reconhecido progressivamente que as
plataformas sociais oferecem uma oportunidade sem precedentes para reduzir o custo de
aquisicao de clientes, expandir fronteiras geograficas e competir em nichos de mercado
anteriormente dominados por grandes corporagdes com orcamentos publicitarios
incomparavelmente superiores.

Contudo, a materializacdo desse potencial em faturamento real e crescimento sustentavel
ndo é automatica nem universal. As barreiras a adocdo estratégica, que incluem a falta de
letramento digital orientado a negocios, a escassez crénica de tempo e recursos humanos
especializados, e a ansiedade frente a exposicdo publica e aos riscos cibernéticos, exigem que a



MPE encare o Social Media Marketing ndo como uma tarefa periférica delegavel a estagiarios,
mas como uma funcdo central de inteligéncia competitiva e gestdo de relacionamento com o
cliente. A adocao bem-sucedida atua como um catalisador de inovacdes organizacionais em
cadeia, forcando a profissionalizacdo do atendimento, da logistica, do controle financeiro e da
propria cultura organizacional da empresa.

A analise das assimetrias regionais no Brasil evidencia que a revolugdo digital ocorre em
ritmos e modalidades distintas ao longo do territorio nacional. Enquanto o Sul e o Sudeste
avancam na integracdo multicanal, no uso sofisticado de dados e na automacao de funis de
vendas, o Norte e o Nordeste demonstram notavel resiliéncia e criatividade ao transformar
aplicativos basicos de mensageria em plataformas completas de comércio, superando gargalos
de infraestrutura através da inovacdo frugal e do capital social comunitario. Globalmente, o
Brasil alinha-se aos desafios da Ameérica Latina na construcdo de confianga digital e na
superacdo da informalidade, enquanto observa a integracdo sistémica dos Estados Unidos, o
rigor regulatério da Europa e a vanguarda transacional da Asia como modelos de evolugéo
futura que oferecem li¢des adaptaveis ao contexto nacional.

Conclui-se que o maior desafio contemporaneo para as MPEs ndo é o acesso a tecnologia,
que se tornou praticamente universal com a disseminacdo dos smartphones, mas a gestdo
estratégica da dependéncia algoritmica e a construcao de ativos digitais proprietarios. O
fendmeno da "plataformania” exige que os gestores desenvolvam estratégias de apropriacao de
dados primarios (first-party data) para ndo se tornarem reféns dos custos crescentes de
publicidade das grandes corporacdes tecnologicas. As politicas publicas e as instituicoes de
apoio ao empreendedorismo devem focar ndo apenas em ensinar o empresario a "usar" as redes
sociais de forma operacional, mas em capacita-lo a integrar essas ferramentas em um modelo de
negocios financeiramente sustentavel, estrategicamente auténomo e resiliente as inevitaveis
mudancas algoritmicas que continuardo a remodelar o ambiente digital nos proximos anos.
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