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Resumo O estudo analisa como as redes sociais reconfiguram estratégias organizacionais,
comunicacdo empresarial, relacionamento com consumidores, competitividade e novos
modelos de negécios. Com abordagem qualitativa, exploratéria e bibliografica, conclui que
essas plataformas atuam como infraestruturas sociotécnicas da economia digital, integrando
interacdo, dados, algoritmos, comércio eletrdnico, inovacdo, engajamento e geracao
continua de valor.
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INTRODUCAO

A sociedade contemporanea tem sido marcada por
acelerada transformacdo digital, especialmente nos
campos da comunicacdo, do consumo e das praticas
empresariais. Nesse cendrio, as redes sociais assumem
papel estratégico, deixando de ser apenas espagos de
interagdo social para se consolidarem como
importantes  ecossistemas  de  comunicacéo,
relacionamento, divulgacdo de marcas e vendas
(YEASMIN, 2024). Plataformas como Facebook,
Instagram e TikTok modificaram a forma como as
empresas se posicionam no mercado, exigindo
estratégias digitais mais estruturadas e alinhadas a um
ambiente competitivo, dindmico e conectado
(RIZKALLAH, 2025).

Dessa forma, a integracdo ao ambiente digital deixou
de ser opcional e passou a constituir fator critico para
a visibilidade, competitividade e sustentabilidade das
organizacBes. A internet oferece um espaco de
comunicacdo ampliada entre pessoas, empresas €
consumidores,  possibilitando  que  diferentes
organizagbes divulguem produtos e servicos,
fortalecam sua presenga de mercado e ampliem sua
participacdo competitiva (CHAFFEY; ELLIS-
CHADWICK, 2019).

Diante disso, o presente estudo tem como objetivo
geral analisar os impactos do uso das redes sociais no
contexto  organizacional,  considerando  suas
implicagbes na comunicagdo empresarial, no
relacionamento com o0s consumidores e no
desempenho competitivo das organizacGes.

Apesar do reconhecimento do papel das redes sociais
no ambiente organizacional, ainda se observa
dispersao analitica quanto a compreensao integrada de
seus impactos sobre comunicacdo, relacionamento
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com consumidores e competitividade. Nesse sentido,
coloca-se como problema de pesquisa: de que forma o
uso estratégico das redes sociais reconfigura essas
dimensdes no contexto organizacional
contemporaneo?

A lacuna identificada reside no fato de que parte
significativa da literatura ainda aborda as redes sociais
como canais de comunicacdo, relacionamento ou
promogdo comercial, sem explorar de modo mais
integrado sua capacidade de reorganizar modelos de
negoécios e reconfigurar dindmicas econdmicas e
sociais por meio de plataformas digitais, dados e
algoritmos.

Nesse sentido, o presente estudo sustenta que as redes
sociais ndo devem ser compreendidas apenas como
instrumentos de interacdo entre empresas e
consumidores, mas como ambientes sociotécnicos
capazes de reorganizar praticas empresariais, criar
novas formas de intermediacdo econémica e favorecer
0 surgimento de modelos de negdcios baseados em
dados, algoritmos, influéncia digital, personalizacdo e
circulagdo continua de valor.

De modo especifico, busca-se examinar como as redes
sociais vém transformando as praticas de
comunicacéo das empresas; identificar de que maneira
essas plataformas influenciam a relagdo entre
organizacBes e consumidores; e analisar em que
medida seu uso estratégico pode contribuir para o
fortalecimento da competitividade organizacional.

Para tanto, adota-se uma metodologia de natureza
bibliografica, fundamentada na revisdo de producdes
tedricas e estudos ja consolidados sobre o tema, com a
finalidade de oferecer sustentacdo conceitual a analise
proposta (BRAUCKS et al., 2025). Tal percurso
metodologico permitird identificar perspectivas
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relevantes sobre a influéncia das redes sociais nas
transformagdes do ambiente empresarial, bem como
compreender os efeitos, desafios e oportunidades
decorrentes de seu uso estratégico no contexto
mercadoldgico contemporaneo. Assim, o estudo ndo
trata as redes sociais apenas como ferramentas digitais
de divulgacdo, mas como ambientes estratégicos que
reorganizam a comunicacgdo, o relacionamento com
consumidores e as formas contemporéneas de
competitividade empresarial.

MATERIAL E METODOS

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa
de natureza qualitativa, de carater exploratdrio,
desenvolvida por meio de procedimentos
bibliograficos. Tal delineamento metodol6gico
mostra-se compativel com o objetivo da investigacao,
que consiste em analisar os impactos do uso das redes
sociais no contexto organizacional, considerando suas
implicagbes na comunicagdo empresarial, no
relacionamento com consumidores e no desempenho
competitivo das organizagdes.

A abordagem qualitativa justifica-se por possibilitar a
compreensdo interpretativa do fendmeno investigado,
privilegiando a anélise dos sentidos, das relacbes e das
transformacgdes associadas ao uso estratégico das
redes sociais no ambiente  mercadol6gico
contemporaneo. Desta maneira, ndo se pretende
mensurar estatisticamente variaveis, mas
compreender, a partir da literatura especializada,
como essas plataformas vém reconfigurando praticas
comunicacionais, formas de relacionamento com
consumidores e estratégias competitivas.

No que se refere aos procedimentos técnicos, a
pesquisa fundamenta-se em levantamento
bibliogréafico, desenvolvido por meio da consulta a
livros, artigos cientificos, periddicos académicos e
materiais eletrénicos especializados relacionados ao
marketing digital, as redes sociais, & comunicacéo
empresarial e ao comportamento do consumidor. Esse
procedimento permite reunir, selecionar e sistematizar
conhecimentos ja produzidos sobre o tema,
oferecendo base tedrica consistente para a analise
proposta (GIL, 2008; MARCONI; LAKATOS, 2017).

A selecdo das fontes bibliograficas foi orientada por
critérios de qualidade académica, atualidade e
relevancia cientifica. Foram priorizados artigos
publicados em periédicos indexados, estudos recentes
aderentes ao tema investigado e trabalhos com
reconhecimento na literatura, observado, entre outros
aspectos, pela recorréncia de citagdes em pesquisas
posteriores. Esse procedimento buscou assegurar
maior  consisténcia tedrica a0 levantamento
bibliografico, sem restringir a revisdo apenas a
quantidade de citaces, uma vez que também foram
considerados a pertinéncia tematica, a credibilidade da
publicacdo e a contribuicdo conceitual dos estudos
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selecionados (TRANFIELD; DENYER; SMART,
2003).

Dessa forma, o levantamento bibliografico ndo se
limita a simples reunido de materiais, mas constitui
etapa fundamental para interpretar diferentes
perspectivas teéricas, identificar convergéncias,
reconhecer lacunas e sustentar criticamente a
discussdo desenvolvida. Além disso, possibilita situar
0 objeto de estudo em relagdo as transformacOes
contemporaneas do mercado, especialmente quanto as
novas formas de comunicacdo, relacionamento com
consumidores e competitividade empresarial. Assim,
a pesquisa bibliografica oferece suporte metodoldgico
para a construcdo de uma analise teoricamente
fundamentada, coerente com 0s objetivos do estudo e
adequada a natureza qualitativa da investigacao.

Para o tratamento e a analise das informacdes, adotou-
se, com base em Bardin (1977), a técnica de analise de
conteldo em perspectiva qualitativa, mediante
organizacdo, categorizagdo e interpretacdo dos
contelidos extraidos da literatura. A analise de
contelido seguiu as etapas de pré-anélise, exploracéo
do material e interpretacdo dos resultados, conforme
Bardin (1977). Inicialmente, procedeu-se & leitura
exploratoria das fontes selecionadas; em seguida, 0s
contelidos foram organizados conforme categorias
analiticas previamente definidas; por fim, realizou-se
a interpretacdo critica dos achados a luz dos objetivos
do estudo. As categorias analiticas foram definidas a
priori, em consonancia com o0s objetivos da pesquisa,
abrangendo: redes sociais e comunicagdo empresarial;
redes sociais e relacionamento com consumidores; e
redes sociais e competitividade organizacional
resultando na identificacdo de uma quarta categoria
analitica: redes sociais e hovos modelos de negécios,
compreendida a partir dos rearranjos sociotécnicos
produzidos por plataformas digitais, dados e
algoritmos.

Esse procedimento permitiu sistematizar os contetidos
examinados e construir uma analise coerente,
articulada e teoricamente fundamentada.

Por fim, reconhece-se como limitacdo da presente
pesquisa a utilizacdo exclusiva de dados secundarios,
oriundos da literatura existente, sem a realizagdo de
investigacdo empirica. Ainda assim, entende-se que o
estudo apresenta contribuicdo relevante ao oferecer
uma reflexdo tedrica sobre o0s impactos das redes
sociais no contexto organizacional contemporaneo,
podendo servir de base para futuras pesquisas
empiricas e aplicagbes analiticas em contextos
empresariais especificos.

A partir da pesquisa pode-se observar que a sociedade
contemporanea vivencia um processo acelerado de
transformacdo digital que tem promovido mudancas
estruturais na dindmica dos mercados. Conforme
Verhoef et al. (2021), a transformagdo digital altera
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tanto as formas de operacdo das empresas quanto as
expectativas e comportamentos dos consumidores,
exigindo novas formas de presenga, comunicacgdo e
posicionamento estratégico no mercado.

Nesse contexto, caracterizado pela intensificacdo da
conectividade, pela circulagio ampliada de
informacdes e pela multiplicidade de canais de
interacdo, as relacdes entre empresas e consumidores
passam a demandar novas formas de presenca,
comunicagdo e posicionamento estratégico.

Essa reconfiguracdo do ambiente mercadologico pode
ser compreendida a luz da nogdo de sociedade em
rede, proposta por Castells (2010), na qual a
informacdo assume centralidade como recurso
estratégico, influenciando diretamente as dindmicas
econdmicas e sociais. A ampliacdo do acesso a
informacdo, aliada a velocidade com que ela circula,
contribui para o fortalecimento do poder do
consumidor e para 0 aumento da competitividade entre
as organizacBes. Assim, a presenca digital deixa de
representar um diferencial e passa a configurar-se
como condigdo relevante para a insercdo e
permanéncia no mercado, uma vez que a visibilidade,
0 reconhecimento de marca e o relacionamento com o
publico estdo cada vez mais mediados por plataformas
digitais (CHAFFEY; ELLIS-CHADWICK, 2019).

No ambito das relagdes comunicacionais, as redes
sociais assumem papel central a0 promoverem uma
ruptura com o modelo tradicional de comunicacdo
unidirecional. De acordo com Mangold e Faulds
(2009), as midias sociais introduzem uma ldgica
comunicacional baseada na interatividade, na
bidirecionalidade e na participacao ativa dos usuarios,
permitindo que consumidores deixem de ser apenas
receptores de mensagens para se tornarem agentes
influentes na construgdo da imagem das marcas.
Kaplan e Haenlein (2010) reforcam essa perspectiva
ao definirem as redes sociais como aplicacBes que
possibilitam a criagdo e o compartilhamento de
contelido gerados pelos proprios usuarios, ampliando
significativamente o fluxo de informacdes e o alcance
das interacdes.

Nesse sentido, a comunicagdo entre empresas e
consumidores passa a ocorrer de forma mais direta,
dindmica e em tempo real, favorecendo o0 engajamento
e a construcdo de relacionamentos mais proximos.
Estudos recentes apontam que essas interagdes
contribuem para o fortalecimento do vinculo entre
marcas e consumidores, a0 mesmo tempo em que
ampliam o poder de voz do publico, que passa a
influenciar a reputacdo organizacional por meio de
avaliacGes, comentarios e compartilhamentos (LIM et
al., 2022; SWAMINATHAN et al., 2012). Tal cenario
exige das organiza¢des maior transparéncia, agilidade
e capacidade de resposta, uma vez que as percepgdes
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dos consumidores sdo continuamente construidas e
compartilhadas no ambiente digital.

Além dos impactos comunicacionais, as redes sociais
exercem influéncia significativa nas estratégias de
vendas e na competitividade organizacional. O avanco
das tecnologias digitais tem impulsionado o
desenvolvimento do comércio eletrénico e ampliado
as possibilidades de atuacdo das empresas, permitindo
a utilizacdo de ferramentas como segmentacdo de
publico, personalizacdo de ofertas e integragdo entre
canais digitais e plataformas de venda (LAUDON;
TRAVER, 2020). Adicionalmente, o marketing digital
assume papel estratégico ao possibilitar que as
organizac@es alcancem seus publicos de forma mais
precisa e eficiente, contribuindo para o aumento da
visibilidade, da conversdo de vendas e do desempenho
mercadoldgico.

Por fim, essas transformagdes estdo diretamente
associadas a mudangas no comportamento do
consumidor. Conforme destaca Solomon (2016), o
consumidor  contemporaneo apresenta-se  mais
informado, exigente e participativo, utilizando
diferentes canais para buscar informagdes, comparar
alternativas e avaliar produtos e servigos antes da
tomada de decisdo. A jornada de compra torna-se,
assim, mais complexa e ndo linear, envolvendo
multiplos pontos de contato digitais. Nessa
perspectiva, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
argumentam que os consumidores passam a valorizar
ndo apenas produtos e servicos, mas também
experiéncias, autenticidade e propdsito das marcas, o
que impBe as organizacdes a necessidade de
estratégias mais integradas, responsivas e orientadas
ao relacionamento.

Dessa forma, compreender as transformagdes na
dindmica do mercado, o papel estratégico da presenca
digital proporcionando novos modelos de negécios, 0s
impactos das redes sociais na comunicagao, bem como
suas implicacbes para o relacionamento com
consumidores e para a  competitividade
organizacional, constituem elemento fundamental
para a analise do contexto mercadoldgico
contemporaneo.

RESULTADOS E DISCUSSAQ

Apresentar A andlise  desenvolvida permite
compreender que as redes sociais deixaram de ocupar
posicdo periférica nas estratégias organizacionais e
passaram a constituir espagos centrais de
comunicacdo, relacionamento e  competicdo
mercadoldgica. Essa transformacdo ndo se limita a
incorporacdo de novas ferramentas digitais, mas
expressa uma mudanca mais ampla na forma como as
empresas constroem presenca publica, disputam
atencdo, dialogam com consumidores e convertem
interagdes em valor econémico.
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Historicamente, as redes sociais digitais emergem no
contexto de expanséo da internet e da consolida¢éo da
sociedade em rede, marcada pela centralidade da
informacdo, da conectividade e da interacdo mediada
por tecnologias digitais (CASTELLS, 2010).
Inicialmente, essas plataformas estavam associadas a
criacdo de perfis pessoais, a formacao de comunidades
virtuais e a troca de mensagens entre usuarios. Com o
avanco da Web 2.0, caracterizada pela maior
participacdo dos usuarios na producdo e no
compartilhamento de conteddo, as redes sociais
passaram a ampliar sua relevancia econfmica,
comunicacional e cultural. Desse modo, deixaram de
ser apenas espacos de sociabilidade digital para se
converterem em ambientes estratégicos de circulacdo
de informagcdes, construcdo de reputacdes, influéncia
social, publicidade e comercializa¢do. Essa trajetoria
evidencia que sua importancia contemporanea nao
decorre apenas da inovacdo tecnoldgica, mas da
capacidade de reorganizar formas de interacdo,
consumo e atuagdo empresarial no ambiente digital.

Considerando a natureza dindmica do ambiente digital
e a rapida obsolescéncia das plataformas tecnoldgicas,
torna-se necessario situar historicamente os exemplos
analisados. No inicio do século XXI, aplicagdes como
Facebook, Instagram e TikTok alcangaram ampla
difuséo global ao mediar interagdes sociais, produgéo
de conteddo e circulacdo de informagdes em escala
massiva. Embora inicialmente  associadas a
sociabilidade digital, essas plataformas passaram a
incorporar funcionalidades voltadas & publicidade, a
influéncia  digital, ao relacionamento  com
consumidores e a comercializacdo de produtos e
servigos. Tal movimento aproxima-se das analises de
Mangold e Faulds (2009), ao indicarem que as midias
sociais introduzem uma l6gica comunicacional
hibrida, marcada pela participacdo ativa dos
consumidores na construcdo das marcas.

Nesse contexto, as organizagBes passaram a criar e
manter paginas publicas nas redes sociais com 0
objetivo de ampliar visibilidade, fortalecer marcas,
divulgar produtos, obter informacGes de mercado e
construir relacionamentos com o publico online. Essas
préticas impactam o desempenho organizacional ao
favorecerem maior acessibilidade a informacéo,
aprimoramento do atendimento, reduc&o de custos de
marketing e intensificacdo das relagcbes com
consumidores (CHAFFEY; ELLIS-CHADWICK,
2019; LAUDON; TRAVER, 2020). Assim,
compreender as redes sociais no contexto
organizacional exige ir além de sua dimensao
tecnolégica, observando-as como  ambientes
sociotécnicos nos quais se produzem sentidos,
vinculos, reputagdes e oportunidades comerciais.

4.1 Redes sociais e comunicagao organizacional
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A internet e, de modo mais especifico, as redes sociais,
alteraram de maneira significativa a forma como as
organizagBes se comunicam com seus publicos. A
comunicacdo organizacional, antes mais controlada,
planejada e conduzida de forma predominantemente
unilateral pela empresa, passou a ocorrer em um
ambiente aberto, dindmico e permanentemente
atravessado pela participacdo dos consumidores. Essa
transformac&o dialoga com Mangold e Faulds (2009),
ao indicarem que as midias sociais romperam com a
I6gica comunicacional unidirecional, ampliando a
participagdo dos consumidores na construgdo da
imagem das marcas.

Nesse novo cendrio, a empresa ja nao detém controle
absoluto sobre aquilo que se comunica a respeito de
sua marca. Consumidores avaliam, comentam,
compartilham experiéncias, produzem contetdos e
influenciam a percepc¢do de outros publicos. Assim, a
imagem organizacional deixa de ser resultado
exclusivo das campanhas institucionais e passa a ser
construida também nas interacBes cotidianas que
ocorrem no espaco digital.

Essa mudanca amplia oportunidades importantes para
as organizacfes, pois permite maior visibilidade,
aproximagdo com o publico e fortalecimento da
marca. Entretanto, também impde desafios mais
intensos, especialmente no que se refere a reputacao.
Comentarios  negativos, criticas publicas e
experiéncias insatisfatorias compartilhadas
rapidamente podem comprometer a confianca dos
consumidores e afetar a credibilidade da empresa.

Por essa razdo, as redes sociais precisam ser
compreendidas como espagos estratégicos de
comunicagdo, e ndo apenas como canais de
divulgagdo. Nelas, a escuta ativa, a transparéncia, a
agilidade de resposta e a capacidade de dialogo
tornam-se elementos fundamentais para a construcéo
de relagGes mais sélidas com o publico. Comunicar-se
nas redes sociais, portanto, exige mais do que publicar
conteddos: exige presenca, coeréncia, sensibilidade e
disposigéo para interagir.

Dessa forma, a comunicacdo organizacional nas redes
sociais assume carater relacional e permanente. A
empresa comunica ndo apenas pelo que publica, mas
também pelo modo como responde, acolhe criticas,
reconhece demandas e constréi sentidos junto aos
consumidores. Trata-se, portanto, de um processo
mais complexo, no qual a reputacdo organizacional é
continuamente negociada no ambiente pablico digital.

4.2 Redes sociais e relacionamento com consumidores

No que se refere ao relacionamento com o0s
consumidores, as redes sociais ampliaram de forma
significativa as possibilidades de interacdo entre
empresas e seus publicos. Ao viabilizarem
comunicacdo direta, rdpida e continua, essas
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plataformas favorecem ndo apenas a troca de
informacbes, mas a construgdo de vinculos mais
préximos e dindmicos.

Nesse contexto, as redes sociais deixam de operar
exclusivamente como canais de divulgacdo e passam
a constituir ambientes de escuta e interacdo. A relacdo
entre empresa e consumidor assume cardter mais
horizontal, na medida em que o publico passa a
participar ativamente das dindmicas comunicacionais,
manifestando opiniGes, avaliando experiéncias e
influenciando percepcdes de outros consumidores.

Essa dinamica também se aproxima das contribuigdes
de Lim et al. (2022), para quem o engajamento dos
consumidores nas redes sociais constitui elemento
relevante para compreender novas formas de vinculo
entre marcas e publicos.

Essa transformagdo também permite que as
organizacOes acessem informagdes relevantes sobre
comportamentos, preferéncias e expectativas do
publico. Quando analisadas de forma estratégica, tais
informagdes contribuem para o aprimoramento de
produtos, servicos e praticas de atendimento,
aproximando as decisbes organizacionais das
demandas efetivas do mercado.

A formacdo de comunidades digitais emerge, nesse
cenario, como um dos principais desdobramentos do
relacionamento mediado por redes sociais. Esses
espacos favorecem a circulagdo de experiéncias, a
troca de informagdes entre usuarios e a consolidacao
de vinculos simbolicos com as marcas. Como
resultado, consumidores deixam de ocupar posicdo
exclusivamente passiva e passam a atuar como
participantes ativos na construcdo da reputacdo
organizacional.

H& dessa maneira evidencias que, embora tenham
origens distintas, as principais plataformas digitais
convergiram para um modelo baseado na interagéo
continua, na producédo de contetido e na mediacao de
relagdes entre usuarios e organizacBes. Essa
convergéncia reforca o papel das redes sociais como
ambientes  estruturantes  do relacionamento
contemporaneo entre empresas e consumidores.

Entretanto, a utilizacdo dessas plataformas exige
cuidado estratégico. A centralidade da interacdo
implica que o relacionamento ndo pode ser reduzido &
exposi¢do intensiva de mensagens promocionais. A
énfase excessiva em contetidos publicitarios tende a
comprometer a qualidade da relagdo, afastando o
consumidor e reduzindo o potencial de engajamento.

Nesse sentido, o relacionamento nas redes sociais
demanda equilibrio entre comunicacéo institucional,
producdo de contetdo relevante e abertura ao dialogo.
O consumidor contempordneo ndo busca apenas
informagdes sobre produtos, mas reconhecimento,
participacdo e coeréncia nas praticas organizacionais.
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Por fim, destaca-se o papel dos influenciadores
digitais como mediadores nesse processo. Sua atuacdo
contribui para ampliar o alcance das mensagens,
atribuir credibilidade as marcas e intensificar a
circulacdo de contedos no ambiente digital. Dessa
forma, o relacionamento com consumidores passa a
envolver  mdaltiplos agentes e  dindmicas,
consolidando-se como processo distribuido, interativo
e continuamente reconfigurado no espaco das redes
sociais.

4.3 Redes sociais, vendas e competitividade

A expansdo das redes sociais também modificou
profundamente as estratégias de venda e
competitividade das organizagdes. Plataformas que
inicialmente tinham como finalidade principal a
interacdo social passou a incorporar recursos
comerciais, transformando-se em ambientes nos quais
comunicacdo, relacionamento e consumo passam a
ocorrer de forma integrada.

Nesse cenério, ferramentas como Facebook
Marketplace, Instagram Shopping e TikTok Shop
representam mais do que simples funcionalidades
digitais. Elas evidenciam uma mudanga na propria
légica de comercializacdo, pois aproximam o ato de
comprar da experiéncia cotidiana de navegacéo,
entretenimento e interacdo social. O consumidor n&o
precisa mais sair da plataforma para ser impactado por
uma oferta, conhecer um produto, interagir com a
marca ou realizar uma compra.

Tal movimento pode ser relacionado as anlises de
Laudon e Traver (2020), ao evidenciarem que 0
comeércio eletrdnico ampliou as formas de integracdo
entre plataformas digitais, consumidores e processos
de venda.

As redes sociais deixaram de operar apenas como
canais de divulgacdo e passaram a assumir fungéo
direta nas praticas de comercializagdo. Ferramentas
como Facebook Marketplace, Instagram Shopping e
TikTok Shop demonstram a integrag&o crescente entre
interacdo social, exposicdo de produtos e realizacio de
vendas, aproximando comunica¢do, consumo e
experiéncia digital. Tal movimento dialoga com
Laudon e Traver (2020), ao indicar que o comércio
eletrbnico se expande por meio da integragdo entre
plataformas digitais, consumidores e processos de
venda.

Essa transformacdo altera a logica competitiva das
organizagBes, pois vender nas redes sociais ndo
significa apenas disponibilizar produtos em ambiente
online, mas construir presenca, gerar confianca,
produzir identificagdo, dialogar com o publico e
converter engajamento em valor econémico. Nesse
contexto, a competitividade passa a depender menos
da simples existéncia de perfis digitais e mais da
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qualidade estratégica da atuacdo empresarial nesses
espacos.

As redes sociais também favorecem pequenas e
médias empresas, ao ampliarem sua visibilidade,
reduzirem custos de divulgacdo e permitirem
estratégias mais segmentadas de relacionamento com
consumidores.  Assim,  consolidam-se ~ como
instrumentos  estratégicos de  competitividade
organizacional, capazes de articular comunicacgéo,
relacionamento e comercializacdo em uma mesma
dindmica, fortalecendo reputacdo, reconhecimento de
marca e vantagem competitiva (AGU et al., 2024).

4.4 Redes sociais e novos modelos de negdcios

A anélise das dimensdes anteriores permite avancar
para o ponto central deste estudo: as redes sociais ndo
apenas modificaram a comunicagdo, o relacionamento
com consumidores e as estratégias de venda, mas
também criaram condi¢bes para o0 surgimento,
fortalecimento e reorganizacdo de novos modelos de
negocios. Nesse sentido, esta secdo constitui o
desdobramento analitico da discussdo, ao evidenciar
que as redes sociais passaram a operar como
infraestruturas  econdmicas, comunicacionais e
relacionais, capazes de sustentar novas formas de
criacdo, circulagdo e captura de valor. Essa
transformacdo demonstra que as redes sociais
ultrapassaram a funcdo de canais de divulgacédo. Elas
passaram a atuar como ambientes estratégicos nos
quais empresas, consumidores, influenciadores,
plataformas digitais e sistemas algoritmicos interagem
continuamente. Trata-se de uma dindmica que
reconfigura a forma como as organizac@es identificam
oportunidades, estruturam ofertas, disputam atenc&o,
constroem reputagdo e estabelecem vantagem
competitiva.

Desse modo, o valor deixa de estar localizado apenas
no produto ou servico ofertado e passa a depender
também da capacidade de gerar interacdo,
personalizagdo, confianca e significado no ambiente
digital.

Nesse cenario, as redes sociais funcionam como
infraestruturas  sociotécnicas que favorecem a
emergéncia e a consolidag&o de diferentes modelos de
negocios, tais como B2B, B2C, SaaS, assinaturas
digitais, marketplaces, franquias, outsourcing,
crowdsourcing, adware e plataformas de
compartilhamento. Embora apresentem ldgicas
operacionais distintas, esses modelos possuem um
aspecto comum: dependem, em maior ou menor grau,
da mediacéo das plataformas digitais, da circulacéo de
dados, da segmentacdo de publicos e da construcéo de
vinculos com usuérios e consumidores.

A presenca de plataformas como Google, Netflix,
Uber, iFood e Waze evidencia como diferentes setores
incorporaram essa logica. Tais organizaces articulam
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dados, algoritmos, participacdo dos usuarios e
interacdo social para estruturar propostas de valor
baseadas em conveniéncia, personalizacdo, escala e
experiéncia. Essa leitura aproxima-se das discussdes
de Verhoef et al. (2021), ao reconhecer que a
transformacdo digital modifica ndo apenas canais de
venda, mas também modelos de operacdo, criacdo de
valor e relacionamento com o mercado.

Nessa configuracdo, as redes sociais ndo apenas
suportam novos modelos de negécios, mas contribuem
ativamente para sua dindmica de funcionamento. Elas
ampliam o alcance das organizagGes, reduzem
barreiras de entrada, favorecem estratégias de
segmentacdo,  potencializam  mecanismos  de
recomendacdo e fortalecem processos de influéncia e
reputacdo. Ao mesmo tempo, introduzem novas
formas de competicdo, baseadas na capacidade de
captar atencdo, engajar puablicos, interpretar dados e
converter interagdo em transagéo.

Desta forma, os modelos de negdcios contemporaneos
tornam-se cada vez mais indissociaveis da logica das
redes sociais e das plataformas digitais. A economia
digital passa a ser orientada por dados, conexdes,
comunidades, experiéncias e algoritmos, o que
desloca a competitividade para além da oferta
tradicional de produtos e servicos. Nesse contexto,
competir significa articular tecnologia, interacdo
social, inteligéncia de mercado e geracdo continua de
valor para 0s usuarios.

Essa dinamica torna-se especialmente relevante para
pequenas e médias empresas, que encontram nas redes
sociais oportunidades de visibilidade, aproximac&o
com consumidores, reducdo de custos e insercdo em
mercados antes menos acessiveis. Assim, as redes
sociais consolidam-se como elementos centrais na
reorganizacdo das estratégias  organizacionais,
articulando comunicagdo, relacionamento, inovacéo e
competitividade.

O principal achado do estudo reside, portanto, na
compreensdo de que as redes sociais deixaram de ser
instrumentos auxiliares das organizacdes e passaram a
constituir ambientes estruturantes da economia digital.
Seu impacto mais relevante ndo estd apenas na
ampliacdo da visibilidade ou do relacionamento com
consumidores, mas na possibilidade de reorganizar
modelos de negdcio existentes e favorecer o
surgimento de novas formas de atuagdo empresarial.
Nesse harizonte, o futuro das organizagdes tende a ser
marcado pela emergéncia de negdcios cada vez mais
mediados por plataformas, dados, influéncia digital,
comunidades online e experiéncias interativas.

CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar os
impactos das redes sociais no contexto organizacional,
investigando como essas plataformas reconfiguram a
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comunicagdo empresarial, o relacionamento com o0s
consumidores, as estratégias de venda, a
competitividade e, sobretudo, o surgimento de novos
modelos de negécios no ambiente digital
contemporaneo. A analise bibliografica permitiu
confirmar que as redes sociais deixaram de ser apenas
canais de divulgacdo para se consolidarem como
ambientes sociotécnicos estratégicos, nos quais
empresas, consumidores, influenciadores, dados,
algoritmos e plataformas interagem continuamente na
producdo de wvalor, reputacdo, influéncia e
oportunidades econdmicas.

Os resultados indicam que a comunicacdo
organizacional nas redes sociais rompe com 0 modelo
unidirecional tradicional, exigindo das empresas uma
postura mais dialdgica, transparente e responsiva. A
imagem institucional passa a ser construida nao
apenas pelo que a empresa publica, mas também pelo
modo como responde, escuta, acolhe criticas e
interage com seus publicos. Nesse contexto,
comentarios, avaliagdes, recomendagdes e
compartilhamentos tornam-se elementos centrais na
formacdo da reputacdo e na amplia¢do do alcance das
marcas.

No relacionamento com consumidores, observou-se
que as redes sociais favorecem maior proximidade,
escuta ativa e construgdo de comunidades digitais. O
consumidor deixa de ocupar posi¢do passiva e passa a
atuar como agente participativo, capaz de influenciar
percepcoes, fortalecer vinculos simbolicos e interferir
na legitimidade das organizagBes no ambiente digital.
Essa dindmica evidencia que o valor das redes sociais
ndo estd apenas na exposicdo de produtos, mas na
capacidade de gerar interacdo, confianca,
reconhecimento e pertencimento.

Quanto as vendas e a competitividade, verificou-se
que recursos como Facebook Marketplace, Instagram
Shopping e TikTok Shop aproximam comunicagéo,
consumo e experiéncia digital. Com isso, as redes
sociais passam a integrar divulgacéo, relacionamento
e comercializacgdo em uma mesma dindmica,
favorecendo especialmente pequenas e médias
empresas, que encontram nesses ambientes
oportunidades de visibilidade, segmentacéo, redugéo
de custos e fortalecimento competitivo.

Entretanto, o principal achado deste trabalho esta na
compreensdo de que as redes sociais ndo apenas
apoiam estratégias organizacionais ja existentes, mas
também favorecem o surgimento e a reorganizacéo de
novos modelos de negécios. Modelos baseados em
marketplaces, assinaturas digitais, economia de
influéncia, social commerce, plataformas de
compartilhamento, comunidades digitais, servi¢os sob
demanda e neg6cios orientados por dados tornam-se
cada vez mais dependentes da mediacdo das redes
sociais. Nesses arranjos, o valor ndo se limita ao
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produto ofertado, mas emerge da capacidade de captar
atencdo, interpretar dados, personalizar experiéncias,
mobilizar comunidades e converter interacdo em
transacéo.

Assim, na economia digital contemporanea, marcada
por dados, algoritmos, influéncia e conectividade
permanente, competir significa articular tecnologia,
interacdo social, inteligéncia de mercado e geracao
continua de valor para os usuarios. As redes sociais
passam, portanto, a funcionar como infraestruturas de
negécios, e ndo apenas como instrumentos
promocionais.

Como limitagdo, destaca-se que a pesquisa se
fundamentou em revisdo bibliografica qualitativa, sem
investigacdo empirica. Para estudos futuros,
recomenda-se a realizagdo de pesquisas de campo,
estudos de caso e analises quantitativas capazes de
mensurar o impacto das redes sociais no desempenho
organizacional, na conversdo de vendas, na
fidelizagdo de clientes, na cria¢do de novos modelos
de negdcios e na personalizagdo da comunicacgao por
meio de algoritmos e inteligéncia artificial generativa.
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