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Resumo
Este estudo examina a presenga das redes sociais nas estratégias das organizagdes, buscando compreender
de que modo essas plataformas alteram a comunicagdo empresarial, os vinculos com consumidores, a
dindmica competitiva e a configuracdo de novos modelos de negdcios no contexto digital. O problema de
pesquisa decorre da constatagdo de que uma parcela da literatura ainda trata as redes sociais de maneira
fragmentada, privilegiando sua fung¢do promocional ou relacional, sem integrar suficientemente os efeitos
produzidos por dados, algoritmos e plataformas sobre as praticas empresariais € as relagdes economicas. A
investigagdo adota abordagem qualitativa, exploratoria e bibliografica, apoiada em revisao sistematizada
da literatura especializada e em andlise de contetido. Os achados apontam que as redes sociais deslocaram
a comunicacao organizacional de uma logica predominantemente unilateral para relacdes mais interativas,
publicas e responsivas. Também se observa que essas plataformas favorecem engajamento, formagao de
comunidades digitais, fortalecimento de vinculos simbolicos e aproximagdo entre comunicacdo e
comercializa¢do. Recursos como Facebook Marketplace, Instagram Shopping e TikTok Shop ilustram a
integragdo crescente entre interagao social e comércio eletronico. A principal contribui¢ao analitica consiste
em mostrar que as redes sociais nao atuam somente como suporte as estratégias existentes: elas constituem
infraestruturas sociotécnicas que participam da criagdo e da reorganizagdo de modelos de negdcios
associados a marketplaces, economia da influéncia, social commerce, servigos sob demanda e atividades
orientadas por dados. Conclui-se que a competitividade na economia digital depende da articulacao entre

tecnologia, interagdo social, inteligéncia de mercado e producdo continua de valor, o que amplia a
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compreensdo das redes sociais como componentes estruturantes das transformagdes organizacionais

contemporaneas.

Palavras-chave: Competitividade, Comunicagdo organizacional; Modelos de negocios; Redes sociais;

Transformagao digital.

Abstract
This study examines the role of social media in organizational strategies, focusing on how these platforms
reshape business communication, relationships with consumers, competitive dynamics, and the
configuration of new business models in the digital environment. The research problem arises from the
observation that part of the literature still analyzes social media in a fragmented way, emphasizing
promotional or relational functions without sufficiently integrating the effects of data, algorithms, and
digital platforms on business practices and economic relations. The study follows a qualitative, exploratory,
and bibliographic approach, supported by a systematized review of specialized literature and content
analysis. The findings indicate that social media have moved organizational communication away from a
predominantly one-way model toward more interactive, public, and responsive relationships. These
platforms also foster engagement, digital communities, symbolic bonds, and a closer connection between
communication and commercialization. Features such as Facebook Marketplace, Instagram Shopping, and
TikTok Shop illustrate the growing convergence between social interaction and e-commerce. The main
analytical contribution lies in showing that social media do more than support existing strategies: they
operate as sociotechnical infrastructures involved in the creation and reorganization of business models
related to marketplaces, the influence economy, social commerce, on-demand services, and data-driven
activities. The study concludes that competitiveness in the digital economy increasingly depends on the
articulation of technology, social interaction, market intelligence, and continuous value creation,
reinforcing the understanding of social media as structuring components of contemporary organizational

transformation.

Keywords: Business models; Competitiveness; Digital transformation; Organizational communication;

Social media.

1 INTRODUCAO

A transformacdo digital passou a interferir diretamente na maneira como pessoas consomem, se
comunicam e se relacionam com empresas. Nesse ambiente, as redes sociais adquiriram relevancia
estratégica e deixaram de funcionar apenas como espagos de sociabilidade, incorporando funcdes de
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comunicagdo, relacionamento, visibilidade de marcas e comercializacao (Yeasmin, 2024). A expansao de
plataformas como Facebook, Instagram e TikTok alterou as condi¢des de presenca das organizacdes nos
mercados e passou a exigir estratégias digitais mais consistentes em cendrios caracterizados por
conectividade, velocidade e competicao crescente (Rizkallah, 2025).

A participacdo no ambiente digital, portanto, tornou-se parte das condi¢des de visibilidade e
permanéncia das organizagdes. A internet ampliou os pontos de contato entre empresas e consumidores e
criou possibilidades de divulgacao, interagdo e construgdo de presenca mercadoldgica que antes dependiam
de canais mais restritos. Nesse contexto, a capacidade de organizar a atuacao digital passa a influenciar
reconhecimento, alcance e posicionamento competitivo (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

A partir desse cenario, o objetivo geral deste trabalho ¢ compreender os efeitos do uso das redes
sociais sobre as estratégias organizacionais, considerando especialmente a comunicacdo empresarial, o
relacionamento com consumidores € a competitividade.

Embora a importancia das redes sociais para as organizagdes esteja amplamente reconhecida, sua
anadlise ainda aparece dispersa entre diferentes dimensdes. Estudos sobre comunicacao, relacionamento e
desempenho competitivo nem sempre sdo articulados em uma mesma leitura. Diante disso, pergunta-se: de
que maneira o uso estratégico das redes sociais reconfigura essas dimensdes no ambiente organizacional
contemporaneo?

A lacuna explorada decorre justamente dessa fragmentagdo. Parte relevante da producao académica
continua abordando as redes sociais como canais de comunicagdo, promog¢ao ou relacionamento, enquanto
recebe menor atengdo sua capacidade de alterar formas de intermediagdo, modelos de negdcios e dinamicas
econdmicas apoiadas em plataformas, dados e algoritmos.

O argumento desenvolvido no estudo ¢ que as redes sociais precisam ser observadas para além de
sua fun¢do comunicacional imediata. Elas compdem ambientes sociotécnicos nos quais se combinam
interagdo, informag¢do, mediacdo algoritmica e atividade econdmica, criando condi¢des para novas formas
de organiza¢do dos negdcios, personalizagdo, influéncia e circulagdo de valor.

Em termos especificos, a pesquisa procura analisar as mudangas produzidas pelas redes sociais na
comunicagao das empresas, compreender sua influéncia sobre a relacdo entre organizagdes e consumidores
e discutir como a atuagdo estratégica nessas plataformas pode contribuir para a competitividade
organizacional.

Para alcancar esses objetivos, foi realizada pesquisa bibliografica apoiada em trabalhos tedricos e
estudos consolidados sobre o tema, buscando formar uma base conceitual adequada a interpretagdo proposta
(Braucks et al., 2025). O percurso permite reunir diferentes perspectivas sobre as transformacodes

empresariais associadas as redes sociais e examinar oportunidades, tensdes e consequéncias de seu uso
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estratégico. Desse modo, as plataformas sdo tratadas como ambientes organizacionais relevantes, € nao

somente como ferramentas de divulgacao.

2 METODOLOGIA

A investigacao possui natureza qualitativa, carater exploratorio e base bibliografica. Essa opg¢ao
metodoldgica é compativel com o proposito de interpretar os efeitos das redes sociais nas organizacdes,
especialmente sobre comunicagdo, relacionamento com consumidores e competitividade, sem recorrer a
mensuragao estatistica de variaveis.

A abordagem qualitativa possibilita examinar significados, relagdes e transformagdes presentes no
fenomeno estudado. Em vez de medir frequéncia ou intensidade dos efeitos, o interesse esta em
compreender, a partir da literatura especializada, como as plataformas digitais vém alterando praticas
comunicacionais, vinculos com consumidores e decisdes competitivas das organizagoes.

Os procedimentos técnicos basearam-se em levantamento bibliografico realizado em livros, artigos
cientificos, periddicos e materiais académicos relacionados a redes sociais, marketing digital, comunicagao
empresarial e comportamento do consumidor. A pesquisa bibliografica permite reunir e organizar
conhecimentos produzidos anteriormente € construir uma base tedrica apropriada a analise do problema
investigado (Gil, 2008; Marconi; Lakatos, 2017).

A composi¢ao do material analisado considerou relevancia para o problema de pesquisa, atualidade,
qualidade académica e consisténcia das contribuigdes. Foram privilegiados estudos publicados em veiculos
cientificos e trabalhos reconhecidos na literatura, sem utilizar o nimero de citagdes como critério exclusivo.
Pertinéncia tematica, credibilidade da fonte e contribui¢ao conceitual também orientaram a escolha das
referéncias (Tranfield; Denyer; Smart, 2003).

O levantamento, assim, foi empregado como procedimento de interpretagdo e nao apenas de reunido
de textos. A organizac¢do das fontes permitiu comparar perspectivas, reconhecer convergéncias, localizar
lacunas e situar o objeto diante das mudangas recentes do mercado. Essa estratégia mostrou-se adequada a
natureza exploratdria do estudo e ao objetivo de compreender conjuntamente comunicagdo, relacionamento
e competitividade.

O tratamento das informagdes foi realizado por meio de andlise de conteudo em perspectiva
qualitativa, tomando Bardin (1977) como referéncia. O material foi submetido a leitura inicial, organizagao
tematica e interpretacdo dos contetidos. As categorias definidas previamente correspondiam a redes sociais
e comunicacao empresarial, relacionamento com consumidores e competitividade organizacional. Durante
a analise, uma quarta categoria tornou-se necessaria: redes sociais € novos modelos de negdcios, associada

aos rearranjos gerados por plataformas, dados e algoritmos.
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A utilizacdo dessas categorias possibilitou ordenar o material bibliografico e desenvolver uma
interpretagdo articulada entre os diferentes eixos da pesquisa.

A principal limitagdo metodologica decorre do uso exclusivo de fontes secundarias e da auséncia de
investigacao empirica. Ainda assim, a analise oferece uma sistematizagdo tedrica capaz de apoiar pesquisas

de campo posteriores e aplicacdes em contextos organizacionais especificos.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

A transformagao digital vem modificando estruturas de mercado, formas de operagao e expectativas
de consumidores. Verhoef et al. (2021) mostram que esse processo ultrapassa a simples adogdo de
tecnologias, pois alcanca estratégias, relacdes com clientes ¢ modos de organiza¢do do valor. Para as
empresas, isso implica rever formas de presenga, comunicagao e posicionamento.

O aumento da conectividade e da circulagdo de informagdes ampliou a quantidade de canais pelos
quais consumidores e organizagdes se encontram. Como consequéncia, as relacdes mercadoldgicas
passaram a ocorrer em ambientes mais expostos, dindmicos e interativos, exigindo capacidades
organizacionais voltadas ao acompanhamento e a resposta continua.

A nocdo de sociedade em rede de Castells (2010) oferece uma base para interpretar essa mudanca,
ao atribuir a informagdo e as conexdes posi¢cdo central na organizagdo econdmica e social. A maior
disponibilidade de informagao altera relagdes de poder no consumo e intensifica a comparagao entre ofertas.
Nesse cenario, a presenca digital deixa de representar apenas diferenciagdo e passa a participar das
condi¢des de reconhecimento, relacionamento e inser¢do competitiva das organizacdes (Chaftey; Ellis-
Chadwick, 2019).

Também no campo da comunicacdo ocorre uma mudanga importante. Mangold e Faulds (2009)
mostram que as midias sociais ampliaram a intera¢ao entre empresas € publicos ao romperem com o padrao
predominantemente unidirecional. A producdo de contetido pelos usudrios, destacada por Kaplan e
Haenlein (2010), amplia a circulacdo de mensagens e faz com que consumidores participem ativamente da
construcao de sentidos associados as marcas.

A comunicagdo empresarial passa, assim, a ocorrer em fluxo mais aberto e continuo. Interacoes,
avaliacdes, comentarios e compartilhamentos aproximam consumidores das marcas e, a0 mesmo tempo,
aumentam a capacidade do publico de interferir na reputacdo organizacional (Lim et al., 2022;
Swaminathan et al., 2012). Esse ambiente exige agilidade, transparéncia e disposi¢cdo para responder a
percepcoes que se formam publicamente.

Os efeitos das redes sociais alcangam ainda as vendas e a competi¢cdo. A expansao do comércio
eletronico e a integracdo de diferentes canais digitais ampliaram as possibilidades de segmentacao,
personalizagdo e conversdao comercial (Laudon; Traver, 2020). Nesse arranjo, o marketing digital passa a
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apoiar decisdes de alcance, posicionamento e relacionamento com publicos especificos, contribuindo para
a construgdo de desempenho mercadoldgico.

Essas mudangas acompanham a transformag¢ao do comportamento do consumidor. Solomon (2016)
descreve um publico mais informado, participativo e disposto a comparar alternativas antes da compra. A
jornada passa a incluir numerosos pontos de contato digitais e torna-se menos linear. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) acrescentam que experiéncias, autenticidade e propdsito passaram a influenciar a avaliagao
das marcas, pressionando as organizagdes a desenvolver estratégias mais integradas e relacionais.

A andlise do ambiente contemporaneo, portanto, exige observar em conjunto transformacao digital,
presenca em plataformas, comunicagdo, relacionamento e competitividade. Esses elementos se conectam a
emergéncia de novas formas de criagdo e organizacao dos negdcios e constituem a base teorica utilizada na

discussdo que segue.

4 DISCUSSAO

A literatura examinada indica que as redes sociais passaram de instrumentos complementares para
componentes relevantes das estratégias organizacionais. Sua influéncia alcanca comunicacao,
relacionamento, vendas, reputacdo e competicdo, alterando a maneira pela qual empresas se tornam
visiveis, disputam atencao, interagem com publicos e transformam participacdo em resultado econémico.

Esse deslocamento estd ligado & propria expansdo da internet e a formacdo de uma sociedade
marcada por redes de informagdo e interacdo mediada por tecnologias digitais (Castells, 2010). Em suas
fases iniciais, as plataformas sociais estavam voltadas principalmente a criagdo de perfis, comunidades e
trocas entre usuarios. Com a consolidagdo da Web 2.0, a producao compartilhada de conteudo ampliou sua
relevancia cultural, comunicacional e econdmica, abrindo espago para publicidade, influéncia, reputagao e
comércio.

Como o ambiente digital se altera rapidamente, os exemplos precisam ser entendidos
historicamente. Facebook, Instagram e TikTok alcancaram grande difusdo ao organizar comunicacéo,
contetdo e interacdo social em escala ampliada. Com o tempo, incorporaram recursos voltados a
publicidade, relacionamento e comercializacdo. Essa evolucdo confirma a caracteristica hibrida apontada
por Mangold e Faulds (2009), na qual consumidores participam da circulagdo das mensagens e da
construgdo publica das marcas.

A presenca das organizacdes nessas plataformas passou a responder a diversos objetivos
simultaneos: divulgar produtos, ampliar visibilidade, conhecer melhor o mercado, fortalecer a marca e
manter contato com consumidores. Tais praticas podem facilitar o acesso a informacdo, reduzir

determinados custos de comunicacdo e intensificar o relacionamento com o publico (Chaffey; Ellis-
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Chadwick, 2019; Laudon; Traver, 2020). Por isso, as redes sociais devem ser compreendidas como espagos

sociotécnicos nos quais relagdes, reputacdes e oportunidades comerciais sdo produzidas continuamente.

4.1 REDES SOCIAIS E COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A internet alterou profundamente o regime de comunicacédo entre organizacdes e seus publicos, e as
redes sociais tornaram esse processo ainda mais evidente. A empresa deixa de controlar sozinha o fluxo das
mensagens e passa a atuar em espagos abertos a resposta, a circulacdo e a producdo de conteudo pelos
usudrios. Essa mudanca é coerente com a interpretacdo de Mangold e Faulds (2009), segundo a qual as
midias sociais ampliam a participacdo do consumidor na formacéo da imagem das marcas.

Nesse ambiente, reputacdo e imagem deixam de depender exclusivamente da comunicacao
institucional. Avaliacdes, relatos de experiéncia, comentérios e contetdos produzidos pelo publico passam
a interferir na forma como outros usuarios percebem a organizacdo. A marca, portanto, € construida também
fora dos canais diretamente controlados pela empresa.

Essa abertura pode gerar aproximacdo, visibilidade e fortalecimento de vinculos, mas também
aumenta a exposicao a criticas e experiéncias negativas. Uma manifestacdo insatisfatoria pode adquirir
grande alcance e afetar confianca e credibilidade, o que transforma o acompanhamento das interacdes em
questdo estratégica.

A atuacdo organizacional nas redes, por isso, ndo se resume a frequéncia de publica¢des. Escuta
ativa, capacidade de resposta, transparéncia e disposi¢cdo para o dialogo tornam-se elementos da prépria
comunicacdo. O valor estratégico esta menos em ocupar um canal e mais em sustentar presenca coerente
diante das interacdes que nele ocorrem.

A comunicacgdo nas redes sociais assume, assim, carater permanente e relacional. Cada resposta,
siléncio, acolhimento ou reagdo participa da producdo publica de sentidos sobre a organizacgao. A reputacdo

passa a ser negociada continuamente em um espaco no qual diferentes atores tém capacidade de expressao.

4.2 REDES SOCIAIS E RELACIONAMENTO COM CONSUMIDORES

As redes sociais também ampliaram a intensidade e a frequéncia dos contatos entre empresas e
consumidores. A possibilidade de comunicacdo direta e continua reduz distancias entre organizagdo e
publico e cria condigdes para vinculos mais préximos, que ndo se limitam a transmisséo de informagdes
comerciais.

Ao deixarem de funcionar exclusivamente como meios de divulgacao, essas plataformas passam a
incorporar escuta, participagdo e troca. O consumidor assume posi¢cdo mais ativa, registrando opinides,
avaliando experiéncias e influenciando outros usuérios, o que torna a relagdo menos vertical e mais exposta
a interacédo publica.

T I——————————————————.
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Essa caracteristica € compativel com Lim et al. (2022), que tratam o engajamento nas midias sociais
como dimens&o relevante para compreender novas formas de relacionamento entre marcas e publicos.

As interagdes também geram informacgdes sobre preferéncias, expectativas e comportamentos.
Quando interpretados estrategicamente, esses sinais podem orientar melhorias em produtos, servicos e
atendimento, aproximando decisdes organizacionais das demandas percebidas no mercado.

Outro efeito importante é a formagdo de comunidades digitais em torno de interesses, marcas e
experiéncias. Nesses espacos, usuarios compartilham informacdes e constroem referéncias coletivas que
podem fortalecer ou enfraquecer vinculos simbolicos. A reputacdo deixa, portanto, de ser apenas

comunicada pela organizacao e passa a ser coproduzida nas relac@es entre participantes.

Tabela 1 - Principais redes sociais e suas caracteristicas

Plataforma Finalidade inicial Caracteristicas principais
Facebook Interacgdo social e formacéo de Estimula a formag@o de comunidades, a
redes de relacionamento circulag¢ao de informagdes institucionais e o
contato entre organizacdes e diferentes publicos.
Instagram Compartilhamento de imagens Combina linguagem visual, identidade de
e conteldos visuais marca, engajamento e exposicdo de produtos,

funcionando simultaneamente como espago
simbolico e comercial.
TikTok Producdo e circulacéo de Favorece videos de circulagéo rapida,
videos curtos. viralizagdo e influéncia digital, aproximando
marcas de publicos orientados por
entretenimento e interagdo imediata.
Fonte: elaborag&o propria.

A Tabela 1 mostra que Facebook, Instagram e TikTok partiram de propositos distintos, mas foram
incorporando fungdes semelhantes de mediacdo entre usuarios, conteddos e organizacGes. Essa
aproximacdo funcional ajuda a explicar por que as redes sociais se transformaram em ambientes
estruturantes do relacionamento empresarial contemporaneo.

Essa centralidade, contudo, exige atencdo. O uso excessivamente promocional tende a reduzir a
qualidade das interacbes e pode produzir afastamento do puablico. Quanto maior a importancia da
participacdo dos usuarios, menos eficaz se torna uma comunicacao baseada apenas em exposi¢ao repetitiva
de ofertas.

O relacionamento digital demanda, portanto, equilibrio entre mensagens institucionais, contetdos
relevantes e abertura para interacdo. O publico procura informac6es sobre produtos, mas também avalia
reconhecimento, coeréncia e possibilidade de participacdo nas relacbes com as marcas.

Os influenciadores digitais acrescentam outra camada a esse processo ao atuar como intermediarios
entre organizagdes, conteudos e comunidades. Eles podem ampliar alcance, conferir legitimidade percebida
as mensagens e acelerar sua circulacdo. O relacionamento empresarial nas redes passa, assim, a envolver

um conjunto mais distribuido de atores e formas de mediacéo.
I EEEEEEEE———————————————————
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4.3 REDES SOCIAIS, VENDAS E COMPETITIVIDADE

O desenvolvimento das redes sociais alterou também a comercializag&o e as bases da competicao.
Plataformas criadas para interacdo social passaram a integrar recursos de compra, venda e divulgagéo,
aproximando comunicacao, relacionamento e consumo em uma mesma experiéncia digital.

Facebook Marketplace, Instagram Shopping e TikTok Shop exemplificam essa mudanca. Essas
funcionalidades inserem a oferta comercial no percurso cotidiano de navegagéo, entretenimento e producao
de conteudo. O consumidor pode conhecer um produto, conversar com a marca e realizar uma transagdo
sem abandonar necessariamente o0 ambiente da plataforma.

Esse movimento se relaciona as analises de Laudon e Traver (2020) sobre a integracdo crescente

entre comércio eletrénico, plataformas digitais e processos de consumo.

Tabela 2 - Evolucdo das redes sociais para o comércio eletrdnico
Plataforma Ferramenta de vendas Descricdo
Facebook Marketplace Espaco de compra e venda incorporado a plataforma, no
qual usuarios, empresas e pequenos empreendedores podem
negociar diretamente.
Instagram Instagram Shopping Recurso que transforma publicacdes, stories e perfis
comerciais em vitrines digitais, aproximando contetdo
visual, marca e decisdo de compra.
TikTok TikTok Shop Ferramenta de comércio integrada ao aplicativo que permite
a marcas, vendedores e criadores comercializar produtos
durante a prépria navegacao.
Fonte: elaborag&o propria.

A Tabela 2 evidencia que as redes sociais passaram a participar diretamente da comercializacao.
Marketplace, Instagram Shopping e TikTok Shop integram visibilidade, contetido e transacéo, reduzindo a
separacdo entre comunicacdo e compra. O fendmeno reforca a expansdo do comércio eletrénico por meio
de plataformas que combinam interacdo social e processos de venda (Laudon; Traver, 2020).

Essa integragdo modifica a competicao entre organizagdes. Estar presente em uma rede ndo garante
vantagem por si sO; é necessario transformar a presenca em confianca, identificacdo, relacionamento e
capacidade de converter engajamento em valor econémico. A qualidade da atuacdo digital torna-se mais
importante do que a simples existéncia de um perfil.

Pequenas e meédias empresas podem se beneficiar dessa logica pela ampliacdo do alcance e pela
possibilidade de segmentar publicos com custos de comunicagéo relativamente menores. As redes sociais
passam, desse modo, a articular divulgacdo, relacionamento e comercializacdo, contribuindo para

reputacao, reconhecimento de marca e posi¢cdo competitiva (Agu et al., 2024).
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4.4 REDES SOCIAIS E NOVOS MODELOS DE NEGOCIOS

As dimensdes analisadas anteriormente conduzem ao argumento central do trabalho: as redes sociais
ndo apenas modificaram comunicagdo, relacionamento e vendas, mas passaram a participar da propria
configuracdo de modelos de negocios. Ao combinar interacdo, informacdo, visibilidade e mediacéo
tecnoldgica, essas plataformas funcionam como infraestruturas econémicas e relacionais capazes de
sustentar novas formas de criar, circular e capturar valor. Empresas, consumidores, influenciadores e
sistemas algoritmicos passam a atuar em ambientes integrados que reorganizam oportunidades, ofertas,
reputacOes e formas de competicao.

Nesse contexto, o valor econdmico deixa de depender exclusivamente das caracteristicas do produto
ou servico. Interacdo, confianga, personalizacdo e significado produzido nas relages digitais também
passam a compor a proposta de valor percebida pelos usuarios.

As redes sociais favorecem diferentes configuracdes de negdcio, entre elas B2B, B2C, SaaS,
assinaturas digitais, marketplaces, franquias, outsourcing, crowdsourcing, adware e plataformas de
compartilhamento. Apesar de operarem de maneiras distintas, essas formas tém em comum algum grau de
dependéncia de mediacéo digital, circulacdo de dados, segmentacdo e construgdo de vinculos com usuarios
e consumidores.

Exemplos como Google, Netflix, Uber, iFood e Waze mostram que essa l6gica ultrapassa o universo
estrito das redes sociais. Em diferentes setores, dados, algoritmos e participagdo dos usuarios séo
combinados para produzir conveniéncia, personalizagéo, escala e experiéncia. Verhoef et al. (2021) ajudam
a interpretar esse movimento ao mostrarem que a transformacao digital afeta ndo apenas canais de venda,
mas também operacao, relacionamento e criacdo de valor.

As plataformas, portanto, ndo funcionam somente como suporte para modelos ja existentes. Elas
ampliam alcance, reduzem determinadas barreiras de entrada, favorecem recomendagdes, segmentacéo e
reputacdo e, a0 mesmo tempo, introduzem novas formas de disputa por atencdo e engajamento. A
capacidade de transformar interacdo em informacdo e transacdo passa a integrar a propria logica
competitiva.

Os modelos de negocios contemporaneos tornam-se, dessa forma, progressivamente vinculados a
ecossistemas digitais, dados e comunidades conectadas. A competi¢cdo desloca-se da oferta isolada para a
capacidade de articular tecnologia, relagdes sociais, inteligéncia de mercado e producdo recorrente de valor.

Para pequenas e médias empresas, essa dinamica pode abrir caminhos de visibilidade e acesso a
mercados antes mais dificeis de alcangar. Ao reduzir certas barreiras de comunicagdo e aproximar
consumidores, as redes sociais tornam-se parte da reorganizacdo estratégica dessas organizacOes e

conectam relacionamento, inovagdo e competicao.
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O principal resultado analitico consiste em reconhecer que as redes sociais deixaram de ocupar
posicdo meramente auxiliar. Elas passam a compor ambientes estruturantes da economia digital, capazes
de alterar formas de interacdo e também de sustentar novos arranjos de negocio. A tendéncia é de
crescimento de atividades mediadas por plataformas, dados, influéncia digital, comunidades online e

experiéncias personalizadas.

5 CONCLUSAO

O estudo buscou compreender como as redes sociais interferem nas estratégias organizacionais,
considerando comunicagao, relacionamento com consumidores, vendas, competitividade e novos modelos
de negocios. A revisdo bibliografica indica que essas plataformas deixaram de atuar apenas como meios
promocionais € passaram a constituir ambientes sociotécnicos em que organizagdes, usudrios,
influenciadores, dados e algoritmos participam conjuntamente da gerac¢do de valor e reputagdo.

Na comunicac¢do, a mudanga mais evidente ¢ o enfraquecimento do padrdo exclusivamente
unilateral. As empresas passam a operar em ambientes onde respostas, comentarios e avaliagdes tém
visibilidade publica e interferem na imagem institucional. Transparéncia, escuta e capacidade de reagdo
tornam-se, portanto, componentes da estratégia comunicacional.

No relacionamento, as redes favorecem proximidade e participacao, além de criar espagos para
comunidades digitais. Consumidores ndo permanecem apenas como destinatirios das mensagens, pois
influenciam avaliagdes, vinculos e legitimidade das organizacdes. O valor relacional das plataformas esta
ligado a capacidade de produzir interagdo, confianga e reconhecimento.

No campo comercial, recursos como Facebook Marketplace, Instagram Shopping e TikTok Shop
aproximam conteido, relacionamento e transacdo. Essa integracdo cria oportunidades especialmente
relevantes para pequenas ¢ médias empresas, que podem ampliar visibilidade, segmentar publicos e
fortalecer sua atuagdo competitiva.

O achado mais relevante, contudo, est4 na relagdo entre redes sociais e reorganizacdo dos modelos
de negocios. Marketplaces, assinaturas digitais, economia da influéncia, social commerce, plataformas de
compartilhamento, servigos sob demanda e negdcios orientados por dados dependem cada vez mais de
ambientes digitais capazes de captar aten¢do, produzir informagdes, personalizar experiéncias e converter
interacao em atividade econdmica.

Em uma economia marcada por conectividade, algoritmos e circulagdo continua de dados, competir
passa a significar combinar tecnologia, interacao social e inteligéncia de mercado. As redes sociais deixam,
assim, de ser apenas instrumentos de promog¢ao e passam a participar da infraestrutura por meio da qual

negocios sao organizados e desenvolvidos.
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A pesquisa apresenta como limitacdo o fato de se apoiar exclusivamente em literatura e ndo
incorporar evidéncias empiricas proprias. Estudos futuros podem testar essas interpretagdes por meio de
pesquisas de campo, estudos de caso e andlises quantitativas sobre desempenho, conversdo, fidelizagao,

modelos de negocios e personalizagao algoritmica, incluindo aplicagdes de inteligéncia artificial generativa.
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