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RESUMO

Com o advento do uso das redes sociais, muitas empresas (ou boa parte delas)
movimentam-se em direcdo a este novo contexto digital. E evidente perceber que
organizacOes de diferentes nichos e tamanhos seduzem-se por inimeras possibilidades de
segmentacdo, relacionamento direto com os seus diferentes publicos e resultados
amplamente mensuraveis. Dessa forma, tais empresas frequentemente criam contas
corporativas em redes sociais, como Facebook, Twitter, LinkedIn, Orkut ou Google+.
Sendo assim, este artigo objetiva tratar da potencialidade das redes sociais na interacdo e na
construcdo de afetividade dos usuarios com as marcas no ambiente digital.
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Introducéo

O crescimento no fendbmeno do uso das redes sociais vem impulsionando a adesdo de
muitas organizac@es e instituicdes ao ambiente digital, possibilitando assim, novas formas
de interacdo, socialidade e de propagacdo de mensagens publicitarias na sociedade pos-
moderna, ou ainda, como sugere Lipovetsky (2004), na sociedade hipermoderna. Segundo
este autor, pode-se entender a sociedade pela perspectiva da hipermodernidade, como
sendo:

(...) uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez,
pela flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos grandes
principios estruturantes da modernidade, que precisaram adaptar-se ao
ritmo hipermoderno para ndo desaparecer. (LIPOVETSKY, 2004, p.26)

Embora Lipovetsky (2004) preconize um novo tempo na historia da humanidade: a
hipermodernidade, este artigo adotara para fins de analises sécio-historicas as modificacdes
nas praticas sociais ocorridas na pos-modernidade. Sendo assim, evidencia-se nas palavras

desse proprio autor, que:
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A poés-modernidade representa 0 momento histérico preciso em que todos 0s
freios institucionais que se opunham & emancipacéo individual se esboroam e
desaparecem, dando lugar a manifestacdo dos desejos subjetivos, da realizacéo
individual, do amor-préprio. As grandes estruturas socializantes perderam a
autoridade, as grandes ideologias ja ndo estdo mais em expansdo, 0S projetos
histéricos ndo mobilizam mais, o &mbito social ndo é mais que o prolongamento

do privado — instala-se a era do vazio, mas “sem tragédia ¢ sem apocalipse”.
(LIPOVETSKY, 2004, p. 23)

Considera-se ainda outra premissa importante para a elaboragdo deste artigo, a crenga de
que as redes sociais digitais estimulem a criacdo e a difusdo de diferentes opinides, além de
servirem como potencializadoras das novas formas de interacdes sociais, sejam elas com

outros individuos, causas sociais ou mesmo marcas empresariais.

Outro ponto relevante refere-se ao entendimento da forma como os diferentes sujeitos
sociais relacionam-se individual e coletivamente, bem como da andlise destas novas
relacbes e interagdes sociais advindas do meio digital. Acredita-se, contudo, que o
desenvolvimento das novas tecnologias, da Internet e das conexdes digitais trouxe uma
nova complexidade para as interagdes feitas via computadores e equipamentos com acesso
ao meio digital. Dessa forma, as relacfes ocorridas nas redes sociais seguem esta dinamica
complexa e as conexdes nestes meios dao-se, basicamente, através da formacédo de grupos
de interesses e afinidades entre os usuarios, os quais se reunem por identificacdo e

similaridade.

Conforme proposto por Santaella (2003), as novas tecnologias modificam ndo apenas as
formas de entretenimento e de lazer, mas indiretamente todas as esferas sociais: sejam elas
o trabalho, a politica, 0 consumo, a comunicacao e a educacdo. Enfim, essas novas préaticas

estdo transformando a cultura em geral.

Ainda segundo Santaella (2004), com a exploséo do uso da web e da multiplicidade de
linguagens que nela circulam, ocorreram intensas transformagdes tanto na producéo e
distribuicdo, quanto nas fungdes culturais existentes nesse meio. Diante deste novo cenario
convergente e hipermidiatico, faz-se necessario comunicar-se de forma integrada, através

do uso convergente das diferentes midias.
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Desse modo, a Internet comeca a ser percebida como um meio proficuo para producéo,
disseminacdo e retroalimentacdo do sistema de comunicacdo tanto pessoal, conforme
proposto por Anderson (2006), quanto empresarial. E, neste sentido, as organizacGes dos
mais diferentes portes percebem nesse meio uma importante fonte de oportunidades para a
divulgacdo e a promocgéo de seus produtos/servicos e, sobretudo, de relacionamento direto
com o publico presente nas redes sociais digitais.

Portanto, o presente artigo sera dividido em trés etapas distintas, sendo que a primeira parte
tratara das modificacbes nas praticas sociais cotidianas ocorridas na pés-modernidade; a
segunda abordara o fendmeno das redes sociais digitais e, por fim, serd ilustrado em linhas
gerais como as redes sociais digitais colaboram para a interacdo e para a construcdo de

afetividade dos usuarios com as marcas, reforcando assim, a sua presenca digital.

1 As ModificagBes nas Praticas Sociais Cotidianas

A pbs-modernidade trouxe consigo uma série de modificacBes nas praticas sociais
cotidianas, na percep¢do do individuo diante da vida em sociedade e, sobretudo,
oportunizou a coexisténcia de diferentes paradoxos. Segundo o fil6sofo francés Lipovetsky
(2004), uma das caracteristicas que marca este individuo contemporaneo é a possibilidade
de comparacdo entre si e 0s outros, entre 0 aqui e o distante, entre 0 hoje e o ontem;
desenvolvendo assim, a habilidade de auto questionar-se, de mudar de opinido, de avaliar,
de posicionar-se diante dos acontecimentos. Ainda conforme o autor, se por um lado ocorre
um hiperindividualismo, uma preocupac¢do acentuada com 0 eu, por outro vivenciamos um

incremento das interacdes sociais propiciadas pelas redes de conexdo digital.

Assim, conforme proposto por Wolton (2010), o conceito de laco social tenta adaptar-se ao
contexto contemporaneo, mais dinamico e fragil. Este vinculo passa a ser permeado
tambeém pelas multiplas interagdes compartilhadas no contexto digital. Se outrora tinhamos
a televisdo como fator de agregagéo social, hoje, talvez se possa perceber timidamente esse

papel também nas redes sociais. Para um melhor entendimento, o autor sugere que:

(...) o lago social dizia respeito as relacdes sociais e culturais relativamente
estaveis. Hoje, é quase o oposto, tudo estando em interacdo. Os processos de
informacéo e de comunicacao contribuem para estruturar, por meio das multiplas
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interacdes, um novo espaco publico baseado num vinculo social mais dindmico e
fragil. (WOLTON, 2010, p.25)

Neste sentido, vive-se um tempo de intensas e aceleradas transformacdes sociais, no qual é
inegavel que as redes sociais reflitam este comportamento humano vivenciado na pés-
modernidade. Diante deste contexto, acredita-se que as relagdes sociais tornem-se, de fato,

mais efémeras, inconstantes e instaveis (BAUMAN, 2001).

Vé-se, atualmente, o congragamento de uma nova cultura neoindividualista, centrada no
presente e valorizadora da autonomia individual [a saber: o prazer, o lazer e 0 consumo];
tudo isso em um tempo de urgéncia, em um tempo de (re)referenciacao, ou na percepcao de

Lipovetsky (2004), um periodo de auto referenciacdo, de reconstrucdo de si mesmo.

Narciso ndo é o individuo triunfante, mas o individuo fragilizado e
desestabilizado por ter de carregar-se e de construir-se sozinho, sem
apoios que, outrora, eram constituidos pelas normas sociais e referéncias
coletivas introjetadas. (LIPOVETSKY, 2004, p. 21)

No entanto, acredita-se que o desejo de construcdo dos vinculos sociais ainda permaneca e
seja potencializado pelas novas tecnologias, todavia, a necessidade de conexao social hoje é
marcada pela espontaneidade, pelas afinidades comuns, pelo desejo de estar-junto,
conforme sugere Maffesoli (2000), e ndo mais pelas regras das relaces tradicionalmente
estaveis e duradouras. Dessa forma, vive-se uma época paradoxal, em que se tem de um

lado o hiperindividualismo e de outro a necessidade de conex&o social.

Entende-se, portanto, a busca dos sujeitos por uma interacdo que envolva o
compartilhamento do conhecimento, a troca de ideias, de experiéncias vividas e, por 6bvio,
dos produtos/servigos consumidos. Percebe-se que os lacos sociais também séo constituidos

com base nas conexdes que se fazem diante do que os individuos possuem em comum.

Por fim, as muitas conexdes feitas e possiveis acabam por formar os chamados grupos
sociais, 0s quais possuem caracteristicas e interesses semelhantes, embora cada um seja um
individuo Unico em sua complexidade. E é justamente esta divergéncia e convergéncia de
interesses e caracteristicas que tornam as redes sociais digitais extremamente organicas e

marcadas pela heterogeneidade dos sujeitos que a compdem.
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Entendido o contexto atual das interacfes sociais, passa-se agora a compreensdo da

dindmica e da esséncia das conexdes feitas nas redes sociais digitais.

2 O Fendmeno das Redes Sociais Digitais

Atualmente, acredita-se que as redes sociais digitais estejam cada vez mais populares e
possam ser consideradas mais uma importante forma de socializa¢do, conquistando, dessa
forma, grande importancia na sociedade contemporanea. Espera-se ainda que as redes
sociais estimulem as interacdes e os relacionamentos diretos entre individuo-individuo,
organizagOes-individuo e individuo-organizacGes, ocupando papel de destaque nas

profundas mudancas experimentadas em todos os aspectos da vida social.

A composicdo das redes sociais digitais pode ser entendida como uma estrutura social
formada por individuos e organizacgdes, conectados por um ou Varios tipos de relacdes, 0s
quais partilham valores, interesses e/ou objetivos comuns, baseados na interacao social e na
possibilidade de comunicacdo entre diferentes sujeitos. Sendo assim, conforme proposto
por Warsserman e Faust (1994) e Degenne e Forse (1999) e referenciado por Recuero
(2009), a composicédo das redes sociais digitais pode ser definida como “um conjunto de
dois elementos: atores (pessoas, instituicdes, ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes
(interacdes ou lagos sociais)” (RECUERO, 2009, p.24).

Originalmente, as redes sociais foram utilizadas para conectar pessoas, promover a
convivéncia por afinidades e a socialidade no ambiente digital. Entretanto, esse objetivo
inicial ampliou-se e as redes sociais digitais comegaram a ter um carater mais colaborativo
e dinamico, passando a incluir tambem novas possibilidades de interacdo, construcdo
coletiva de conteudo, estimulo a aprendizagem em grupo ou, conforme denominado por
Lévy (1998), a possibilidade de formagdo de uma “inteligéncia coletiva”, além de

proporcionarem o desenvolvimento das redes de contatos conhecidas como network®.

® Traducdo da autora para o termo em inglés que pode ser compreendido como uma rede de relacionamento, ou ainda,
pode-se considerar a unido dos termos em inglés "Net", que significa "Rede" e "Work", que significa "Trabalho".



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

Estas conexdes feitas entre os participantes das redes sociais digitais ndo se caracterizam
mais pela rigidez formal, como outrora era observado. As ligacdes que se veem hoje estdo
mais alinhadas aos estilos de vida que privilegiam interesses comuns e a formacdo de um
saber coletivo que serve de base para uma multiplicidade de experiéncias, vivéncias e agdes
grupais (MAFFESOLLI, 2000).

Outra caracteristica fundamental na definicdo das redes € a sua estrutura efémera, aberta e
fluida, a qual possibilita maltiplos relacionamentos horizontais e menos hierarquicos entre
0s participantes. Percebe-se, ainda, que cada conexdo varia conforme o objetivo, a intencdo
e o nivel de interesse dos seus usuarios, tanto na producdo quanto no compartilhamento dos
conteudos da vida social. Em sintese, sdo as variacdes nas conexdes estabelecidas que irdo

alterar a estrutura dos grupos sociais.

Entendido o cerne das conexdes feitas nas redes sociais digitais, passa-se agora a
compreensdo dessas como potencializadoras da interacdo e da construcéo de afetividade dos

USUarios com as marcas.

3 Digital branding: redes sociais digitais como colaboradoras na interacdo e na

construcdo de afetividade dos usuarios com as marcas

Empresas de diferentes segmentos e tamanhos intensificam o olhar sobre o ambiente digital
na busca de uma conexdo direta com cada consumidor e na perspectiva de encontrarem
mais uma forma de diferenciagdo corporativa. Segundo Aaker (2007), as organizacgdes que
melhor utilizarem a web como ferramenta de construcdo de marca, certamente serdo as

mesmas que obterdo mais sucesso e serdo mais fortes no mundo dos negécios.

Entretanto, muitas empresas ingressam nesse novo cenario digital com conhecimentos por
vezes limitados, acreditando que com apenas a criagdo de uma conta nas redes sociais
digitais e algum tipo de interacdo, seja ele minimo, moderado ou mesmo extremamente
ativo-colaborativo, elas automaticamente aumentardo o seu market share®. Esquecendo-se,

no entanto, que muitas vezes podem existir certos desafios na comunicacdo online,

* Tradugdo da autora para o termo em inglés que pode ser compreendido como quota de mercado, fatia de
mercado, participacdo no mercado, ou ainda, percentual de mercado, o qual sugere a quantidade do mercado dominado por
uma determinada empresa.
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provocando assim, um distanciamento entre 0 que a empresa intenciona comunicar e o que

é realmente percebido pelo usuario destas plataformas online.

Dessa forma, salienta-se que cada empresa é efetivamente responsavel por suas a¢des ou
supressdes no que se refere a construgdo de uma imagem corporativa solida. Atuar ou
negligenciar o uso das novas tecnologias €, sem divida, uma decisdo de cada organizag&o.
No entanto, acredita-se que a utilizacdo adequada das novas técnicas digitais possa auxiliar
na ampliacdo do alcance da atuacdo corporativa, bem como reforcar os lacos afetivos do

publico com a organizacao e, ainda, colaborar para o crescimento e visibilidade da marca.

Corroborando com tal reflexdo pode-se recorrer ao entendimento de Lipovetsky (2011), o
qual afirma que, atualmente, vive-se uma época em que as marcas nao almejam somente
gravar seus logotipos em diferentes lugares, mas sim, empenham-se em cercar novos
dominios, até entdo ndo submetidos a sua a¢dao; empenham-se também, em levar para cada
vez mais longe os limites de seu campo de legitimidade. Neste sentido, a expansdo da

marca para novos territorios, torna-se um traco importante para a sua gestao.

Acredita-se, ainda, que muitos sejam 0s motivos que levam as organizagdes a participarem
deste universo digital, todavia, alguns deles podem ser hipoteticamente elencados, tais
como: o reforco de suas imagens de marca, relacionamento e influéncia junto a seus
publicos de interesse ou mesmo estar positivamente presente junto a opinido publica de
maneira geral. No entanto, ndo importa qual o0 motivo sera escolhido pela empresa, mas,
sobretudo, a forma como sera posto em pratica, uma vez que muitos sdo os desafios que
merecem ser ponderados para que uma presenca inadequada no cenario digital ndo coloque

em declinio toda uma construcdo da imagem empresarial.

Segundo Argenti (2006), a imagem empresarial € o reflexo da identidade corporativa. Dessa
forma, a identidade pode ser percebida como sendo a manifestacdo visual da realidade
corporativa, transmitida através do nome, logomarca, produtos, servigos, instalacOes,
materiais graficos, uniformes e todas as demais pecas que possam ser exibidas pela

organizacao e comunicadas a uma grande variedade de publicos (ARGENT]I, 2006).
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Neste sentido, a imagem empresarial teria por objetivo transmitir aos diferentes publicos
esse grupo de referéncias que formam a identidade corporativa. Em outras palavras, a
imagem € a organizacgdo sob o ponto de vista de seus diferentes publicos, podendo-se dizer
ainda que a imagem é o conjunto de percepcles baseadas nas mensagens que a empresa
envia e na significacdo que o publico faz. Em linhas gerais, tem-se que a identidade implica
em um conjunto de associa¢Oes intencionadas e enviadas pela empresa em direcdo aos
diferentes publicos, entretanto a construcéo e a significacdo efetiva da imagem empresarial

serdo validadas principalmente por estes publicos.

Ainda segundo Argenti (2006), neste contexto altamente competitivo, as organizacoes
necessitam cada vez mais de uma imagem distintiva das demais, visto que os consumidores
desenvolvem outras nogdes que ndo estdo mais focadas puramente em produtos/servicos.
Dessa forma, a imagem torna-se um diferenciador significativo para a ocorréncia de

interagGes com determinadas empresas.

Colaborando com a conceituacdo de imagem corporativa, temos a abordagem de Fascioni
(2006), que propde que ao contrario da identidade (que parte da empresa), a imagem néo é
0 que a empresa é, mas, sobretudo, 0 que as pessoas percebem dela, ou seja, a significacdo
que o publico faz. Sendo assim, a comunicacdo necessita ser estratégica também no
ambiente digital para que seja construida uma imagem empresarial adequada e alinhada
com a identidade empresarial. Neste sentido, uma imagem favoravel “incentiva o
relacionamento da empresa com seus acionistas, colaboradores, parceiros, clientes e
funciondrios e uma maneira consistente e confiavel, plena de credibilidade”. (FASCIONI,

2003, p. 38)

Ainda segundo essa autora (2003), o processo de construcdo da imagem corporativa
perpassa por dois conjuntos de aspectos: cognitivos e afetivos. Os elementos de carater
cognitivos estdo vinculados ao conhecimento evidenciado que os individuos utilizam para
criar as suas relacdes tangiveis com uma marca, ja os aspectos afetivos sdo de carater
emocional e imaterial, mas, igualmente determinantes para a formacédo das percepcdes que

se tem acerca de determinada empresa.
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Diante desta perspectiva, podem-se articular os conceitos anteriormente abordados com os
conceitos de marca e branding. Para esta distin¢do, recorre-se as palavras de Martins
(2000), que define o termo marca como sendo a unido de recursos tangiveis e intangiveis
simbolizados em um logotipo, 0s quais necessitam ser gerenciados de forma adequada para
criarem influéncia e gerarem valor. Dessa forma, a marca representa um sistema integrado e
complexo de todos os recursos de uma organizagdo, que promete e entrega solucgdes

desejadas pelas pessoas.

Para o conceito de branding, Martins (2000) sugere que este termo pode ser compreendido
como o conjunto de acOes ligadas a administracdo das marcas. Tomadas com conhecimento
e competéncia, essas acdes levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a
fazer parte da cultura, influenciando e simplificando as nossas vidas, num mundo de
relagOes cada vez mais confusas, complexas e desconfiadas. Sendo assim, pode-se concluir
que o branding preocupa-se com uma marca desde a sua simbolizacdo grafica, passando
por estratégias integradas e multidisciplinares com objetivo de aumentar o valor percebido e

indo até a geracdo de influéncia favoravel e presente na cultura do publico-alvo.

Diante do exposto, percebe-se que muitas sdo as abordagens sobre a necessidade do uso das
novas tecnologias nas organizacbes como forma de relacionamento e alcance de
visibilidade de marca, entretanto, uma relevante consideracdo deve ser feita sobre a forma
como as empresas de fato estdo presentes no contexto digital. Conforme propde Kotler
(2010), as empresas hoje ndo devem ser apenas hi-tech (de alta tecnologia), mas também hi-
touch (grande sensibilidade), ou seja, devem tocar as pessoas, conectar-se a elas, moverem-
se por valores e ndo apenas por lucros e cifras, mas preocupar-se também em tornar o
mundo um lugar mais satisfatorio para se viver. Pois, novamente de forma paradoxal, os
consumidores que também sdo hiperindividualistas e hiperconsumistas sdo igualmente
preocupados com os outros, com o destino do planeta, com as geragOes futuras, defendem

atitudes sustentaveis, éticas, ecologicas e querem ajudar aqueles que necessitam.

Neste ponto, recorre-se novamente a Lipovetsky (2011), quando propde que os desafios na
comunicagdo empresarial hoje, envolvem ndo s6 um olhar atento sobre 0 mercado e 0s seus

publicos, mas também um olhar sobre a complexidade nas mais diversas dimensdes sociais.


http://www.brandingemarcas.com.br/intangiveis/
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As marcas se empenham em sair de sua tradicional comunicacéo
“superficial”: ei-las propondo sentido e valores, a oferta ndo sendo mais
suficiente para diferencia-las umas das outras. E uma época em que se vé
afirmar a hibridacdo hipermoderna da estética e da ética, do estilo
comercial e do engajamento cidaddo. (LIPOVETSKY, 2011, p. 98)

Percebe-se, dessa forma, que os envolvimentos e as interacfes, tanto comerciais quanto
sociais com as marcas também perpassam pela Internet e, sobretudo, pelas redes sociais, as
quais se tornam um espago aberto para discussOes, debates e compartilhamento de

informacdes sobre experiéncias de consumo, produtos e servigos.

Sendo assim, ¢ preciso ter ciéncia de que o “controle” da marca ndo estd mais unicamente
nas méos das empresas. As formas de relacionamento tornam-se cada vez mais multiplas,
instantaneas e, sobretudo, colaborativas. Assim, vislumbra-se a pertinéncia das
organizagOes terem suas marcas presentes também no contexto digital e que essas consigam

diferenciar-se das demais, realizando efetivas conexdes com seus publicos de interesse.

Segundo Lipovetsky (2011), o consumidor atual gerencia o seu tempo e as suas escolhas
conforme lhe for mais conveniente, pois estd menos sujeito as amarras coletivas e muito
mais interessado em conseguir tudo o que se relaciona a seu conforto préprio, a sua maneira
de viver, ao seu estilo pessoal, escolhendo um mundo particular. Acredita-se, deste modo,
que este consumidor relaciona-se com determinadas marcas no ambiente digital sob a
perspectiva de que “vocé ¢ o que vocé compartilha”. Nestas condi¢bes, o consumidor
contemporaneo necessita envolver-se nas experiéncias de consumo dos Seus
produtos/servi¢os e compartilha-las na Internet para amigos e grupos sociais. Percebe-se,

assim, que essa é uma caracteristica interessante da sua atuacao nas redes sociais digitais.

Dessa maneira, 0 consumidor reforca o seu comportamento colaborativo e potencialmente
influenciador no processo de escolha e compra de determinadas marcas, podendo, por
vezes, influenciar mais a deciséo de compra dos demais membros dos grupos sociais do que
propriamente as empresas que 0s produzem, visto que ele fala sobre os seus beneficios, suas
vantagens e sobre as suas vivéncias de consumo, sejam elas positivas ou negativas nas redes
sociais digitais e nas demais plataformas de comunicacdo online. O desafio das empresas,

entdo, amplia-se na tentativa de estimular e manter os consumidores entusiasmados para

10



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

que estes se sintam confortaveis em querer compartilhar estas experiéncias positivas sobre a

empresa nos meios online.

O estreitamento da relacdo entre consumidores e marca, através das midias sociais digitais,
esta intimamente ligado aos lagos sociais estabelecidos. Assim, conforme abordou Recuero
(2005), sobre a intensidade dos lacos sociais no contexto digital, pode-se perceber que as
interacdes oscilam entre fortes ou fracas, ou seja, se ha pouca interacao, estes lacos tendem
a ser apenas fracos; ja, se houver forte colaboracdo, empatia e proximidade os lagos serdo

mais fortes.

Diante do exposto, a comunicacdo no meio digital e, sobretudo nas redes sociais, torna-se
uma importante forma de interacdo direta com os diferentes puablicos, vislumbrando o
surgimento de novos negdcios e o fortalecimento das marcas. Acredita-se, contudo, que de
todas as ferramentas conhecidas de comunicagéo, os esforgos no meio digital possibilitam
uma maior segmentacdo do publico-alvo, aumentando assim, a eficacia das campanhas
através de um investimento financeiro relativamente modesto quando comparado com

outras formas de comunicag&o.

Entretanto, algumas consideracdes podem ser feitas para que uma presenca digital
corporativa seja satisfatoria ou mesmo haja uma interacio relevante nas redes sociais. E
preciso ir além, entender os desafios, as linguagens, os perfis de cada meio digital, bem
como 0 uso que sera dado e o publico que sera alcancado. Além, é claro, da construgdo de
estratégias digitais adequadas para cada empresa, assim como a definicdo de metas, o
monitoramento constante, as analises e mensuracdo dos resultados, a manutencdo
permanente das relacbes e conexdes edificadas. Outro fator importante e que merece
atencdo especial, refere-se a producdo de conteudo, a qual pressupde a utilizacdo do
maximo de recursos e ferramentas disponiveis nas redes sociais, tais como textos, fotos,
videos e aplicativos, fazendo com que a interacdo da empresa ndo fique irrelevante e

desinteressante sob a perspectiva do seu publico.
Por fim, acredita-se que a atencdo aos desafios comunicacionais no meio digital torna-se

preponderante aqueles que desejarem agir nas redes sociais, sobretudo, no que tange a

definicdo dos novos padrdes éticos e morais que irdo reger estas relacGes, sendo ainda
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importante reconhecer o valor da imagem da marca em relagfes ndo presenciais, em que
privacidade e veracidade das informacdes sdo requisitos de confiabilidade para que os
individuos possam efetivamente construir conexdes solidas com as empresas atuantes

nestes meios.
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