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Resumo: Este estudo realizou uma analise bibliométrica da producéo cientifica sobre o uso de
redes sociais e sua intersecdo com a comunica¢do organizacional, utilizando o software
VOSviewer. A partir de dados coletados na base Scopus, entre 2019 e 2024, foram identificadas
as principais palavras-chave, autores e tendéncias de pesquisa no campo. A analise revelou trés
grandes clusters de pesquisa: o impacto das redes sociais no marketing digital e no
comportamento do consumidor, a relacdo entre redes sociais e saude publica, e as dindmicas do
engajamento nas plataformas digitais. Os resultados indicam que o marketing de influéncia e
plataformas como Instagram desempenham um papel central nas estratégias de comunicacao e
engajamento das marcas, contribuindo para a construcdo de relacionamentos mais proximos
com os consumidores e a ampliacdo do alcance das campanhas. O estudo também evidencia a
importancia de estratégias integradas que considerem os impactos sociais e econémicos do uso
das redes sociais. No entanto, limitacbes como o uso exclusivo da base Scopus e o periodo de
analise delimitado podem restringir a abrangéncia das conclusdes. Pesquisas futuras sao
recomendadas para explorar com mais profundidade a intersecdo entre redes sociais e
comunicacdo organizacional, especialmente no contexto de novos desafios e oportunidades
trazidos pelo avanco das tecnologias digitais.
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Abstract: This study conducted a bibliometric analysis of scientific production on the use of
social media and its intersection with organizational communication, using the VOSviewer
software. Based on data collected from the Scopus database between 2019 and 2024, the main
keywords, authors, and research trends in the field were identified. The analysis revealed three
major research clusters: the impact of social media on digital marketing and consumer behavior,
the relationship between social media and public health, and the dynamics of engagement on
digital platforms. The results indicate that influencer marketing and platforms such as Instagram
play a central role in brand communication and engagement strategies, fostering closer
relationships with consumers and expanding the reach of campaigns. The study also highlights
the importance of integrated strategies that consider the social and economic impacts of using
social media. However, limitations such as the exclusive use of the Scopus database and the
defined analysis period may restrict the scope of the conclusions. Future research is
recommended to explore more deeply the intersection of social media and organizational
communication, particularly in the context of new challenges and opportunities brought by the
advancement of digital technologies.

Keywords: social media, organizational communication, bibliometric analysis, digital
marketing.

1. INTRODUCAO

Atualmente, mais de 4 bilhdes de pessoas utilizam redes sociais em todo o mundo,
transformando essas plataformas em espacos fundamentais para a interacdo entre marcas e
consumidores (Statista, 2024). Ao longo da ultima década, essas redes remodelaram nédo apenas
as dindmicas de mercado, mas também as expectativas e comportamentos dos consumidores.
Ferramentas como Facebook, Instagram e YouTube tém desempenhado papéis centrais na
construcdo de marcas, promovendo produtos e facilitando o engajamento direto entre empresas
e seus publicos. No contexto da comunicacdo organizacional, as midias sociais emergiram
como uma poderosa plataforma para estratégias de marketing digital, permitindo uma
comunicacdo bidirecional e interativa, algo inédito nas formas tradicionais de publicidade
(Kaplan; Haenlein, 2010).

A medida que as redes sociais evoluem, novas dindmicas, como o marketing de
influéncia, vém ganhando destaque. Individuos atuam como promotores de marcas, impactando
diretamente as decisdes de compra e a percepg¢do dos consumidores (De Veirman; Cauberghe;
Hudders, 2017). Essa tendéncia, somada ao crescimento da personalizacdo de conteudos, tem
incentivado um aumento significativo de publicacdes cientificas voltadas a interse¢do entre
redes sociais e comunicacao organizacional. Apesar disso, a literatura existente ainda apresenta
lacunas importantes, com estudos frequentemente focados em aspectos isolados, sem uma visao

integrada sobre as multiplas dimens@es que caracterizam esse fenémeno.
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Este estudo busca preencher essa lacuna ao mapear, por meio de uma analise

bibliométrica, as principais tendéncias, autores e temas na interse¢do entre redes sociais e
comunicacdo organizacional, utilizando o software VOSviewer. A partir da base de dados
Scopus, a pesquisa oferece uma visdo abrangente sobre as correntes tedricas que permeiam este
campo de estudo.

Compreender as interconexdes entre as praticas de comunicacao digital, os desafios das
redes sociais e 0 comportamento dos consumidores e organizacdes € essencial para o
desenvolvimento de estratégias eficazes. Além disso, ao identificar areas que necessitam de
maior atencdo nas futuras pesquisas cientificas, este estudo contribui para o avanco do
conhecimento neste campo vibrante e em constante evolucdo. Os resultados poderéo, ainda,
auxiliar organizacdes na formulacdo de estratégias mais assertivas de comunicacao digital,

promovendo maior engajamento com seus publicos.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Midias Sociais e Redes Sociais

As midias sociais tém revolucionado a forma como as organizagdes se comunicam com
seus publicos. As plataformas digitais, como Facebook, Instagram e YouTube, tém se tornado
ambientes fundamentais para a construcdo de marca, promoc¢do de produtos e envolvimento
com consumidores. Kaplan e Haenlein (2010) destacam que as midias sociais permitem as
empresas criar conexdes mais auténticas e diretas com os consumidores, promovendo uma
comunicacdo bidirecional e participativa, que difere substancialmente dos modelos tradicionais
de marketing de massa. Essas plataformas possibilitam experiéncias de engajamento que
agregam valor a vida dos consumidores, tornando-se um pilar estratégico para as marcas.

Além disso, as redes sociais oferecem uma plataforma para influenciadores digitais
promoverem produtos e servigos de forma eficaz, moldando percepcdes de autenticidade e
proximidade com o publico, fatores essenciais para o sucesso das campanhas de marketing de
influéncia (De Veirman, Cauberghe e Hudders, 2017). Esse fenémeno é especialmente evidente
em plataformas como Instagram e YouTube, onde a comunicacgéo auténtica gera maior conexdo
emocional entre marcas e consumidores.

Pesquisas recentes apontam que as redes sociais evoluiram para incorporar tecnologias

avancadas, como inteligéncia artificial, ampliando a capacidade das marcas de prever e
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personalizar o comportamento do consumidor. Appel, Grewal, Hadi e Stephen (2020) sugerem

que essa integracdo tecnoldgica fortalece o papel estratégico das redes sociais, permitindo as
marcas adaptar suas estratégias com base em dados, oferecendo contetdos relevantes e gerando

engajamento mais significativo.

2.2 Marketing Digital e Redes Sociais

O marketing digital, em particular, tem evoluido com o uso das redes sociais como
ferramenta essencial para a promo¢do de marcas e 0 engajamento de consumidores. De
Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) destacam que os influenciadores digitais desempenham
um papel crucial nesse cenario, ao estabelecerem conexdes auténticas com suas audiéncias,
potencializando a eficicia das campanhas.

As redes sociais vao além de serem apenas canais de comunicacéo. Kaplan e Haenlein
(2010) destacam que essas plataformas oferecem experiéncias interativas e personalizadas que
superam os limites da publicidade tradicional. Ao criarem contetdos alinhados as preferéncias
dos usuarios, as marcas conseguem fidelizar consumidores de forma mais eficaz. Essa
abordagem é corroborada por Bolton et al. (2013), que enfatizam que a personalizacdo aumenta
as taxas de conversdo, fortalecendo o engajamento e a lealdade do publico.

Outro fator relevante é o engajamento emocional e cognitivo, destacado por Hollebeek,
Glynn e Brodie (2019), que sugerem que marcas que conseguem estabelecer uma conexao
emocional com seus seguidores aumentam significativamente a fidelidade e o valor percebido
pelos consumidores. Essas dindmicas demonstram que o marketing digital nas redes sociais €
mais eficaz quando fundamentado em estratégias que promovem conexdes auténticas e

personalizadas.

2.3 Midias Sociais e Comportamento do Consumidor

Estudos indicam que o comportamento dos consumidores é profundamente impactado
pelas midias sociais, que moldam percepgdes e influenciam decisdes de compra. Djafarova e
Rushworth (2017) destacam como a publicidade digital pode afetar negativamente os habitos
de consumo, especialmente em jovens, evidenciando a necessidade de regulamentacéo ética

para minimizar impactos prejudiciais.
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Além disso, o impacto das redes sociais no comportamento do consumidor é

frequentemente analisado por meio de metodologias robustas. Fornell e Larcker (1981)
desenvolveram um método de modelagem de equacOes estruturais que permite compreender
como as interacdes digitais influenciam a satisfacéo e a lealdade do consumidor. Essas analises
sdo fundamentais para identificar os fatores que impulsionam decisdes de compra e intenc¢oes
de recomendacao.

Lou e Yuan (2019) ressaltam que a autenticidade percebida dos influenciadores é um
dos principais fatores que determinam a confianca do consumidor em conteudos patrocinados.
Essa confianca impacta diretamente o comportamento de compra, especialmente em
plataformas como Instagram e YouTube. Jin, Mugaddam e Ryu (2019) adicionam que
microcelebridades, por serem vistas como mais acessiveis e auténticas, frequentemente obtém
maior engajamento do que celebridades tradicionais, evidenciando novas dinamicas de

influéncia nas redes sociais.

2.4 Midias Sociais e Saude Publica

As midias sociais também exercem um impacto significativo na saude publica,
especialmente no comportamento de saude. Djafarova e Rushworth (2017) observam que a
publicidade digital voltada para jovens pode promover comportamentos alimentares nao
saudaveis, destacando a importancia de politicas regulatrias e conscientizacdo sobre os
conteddos divulgados nessas plataformas.

Moraes et al. (2020) exploram a disseminacdo de desinformagdo nas redes sociais
durante a pandemia de COVID-19, revelando como as plataformas digitais podem tanto auxiliar
quanto prejudicar a saude publica. Segundo os autores, a propagacdo de fake news em
momentos criticos sublinha a necessidade de maior responsabilidade por parte das redes sociais

no controle da informagé&o.

2.5 Coocorréncia de Palavras e Autores na Literatura sobre Midias Sociais

A analise bibliométrica realizada com o VOSviewer identificou clusters relacionados a
marketing digital, satde publica e comportamento do consumidor. Palavras-chave como "social
media”, "digital marketing" e "influencer marketing” sdo centrais, refletindo o interesse

académico nessas areas.
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Os autores Kaplan e Haenlein (2010) emergem como figuras centrais na literatura sobre

estratégias de midias sociais, enquanto Fornell e Larcker (1981) fornecem uma base
metodologica solida para a analise do comportamento do consumidor. Além disso, Vrontis,
Makrides e Christofi (2020) discutem a adaptacdo de estratégias de marketing digital a
diferentes contextos culturais, demonstrando a relevancia das redes sociais no cenario global.
Esses clusters e cocitaces evidenciam a intersecdo entre multiplas areas de estudo,
destacando como as contribuicBes teoricas e praticas desses autores sdao interconectadas no

campo de redes sociais e comunicacao organizacional.

3 METODO

A metodologia deste estudo envolve uma analise bibliométrica utilizando o software
VOSviewer para explorar a literatura cientifica sobre o tema "midias sociais", "redes sociais" e
"comunicacdo organizacional”. O VOSviewer permite a escolha da base de dados e a geracéo
de mapas e gréficos a partir das bases Scopus, PubMed, e Web of Science. Para este estudo,
optou-se por utilizar a base de dados Scopus, devido a sua abrangente cobertura de publicacbes
relevantes nas areas de ciéncias sociais e comunicacao.

O levantamento incluiu artigos publicados entre janeiro de 2014 e dezembro de 2023,
em inglés e revisados por pares. Foram excluidos artigos de natureza técnica e estudos que ndo
apresentavam foco direto nas tematicas de comunicagdo organizacional e midias sociais. As
palavras-chave selecionadas para a busca foram "Digital AND Media", "Organizational AND
Communication”, e "Social AND Media", o que garantiu a relevancia e abrangéncia dos artigos
coletados.

A coleta de dados foi realizada entre 05 de outubro a 18 de outubro de 2024, utilizando
a funcionalidade de exportacdo da base Scopus em formato .csv, o que possibilitou a importagédo
direta no software VOSviewer. Os dados incluiam titulos, resumos, palavras-chave e listas de
autores.

O VOSviewer foi utilizado para gerar mapas de coocorréncia de palavras e cocitacao de
autores. Esse processo foi realizado através do algoritmo de atracdo-repulsdo, que organiza 0s
dados de maneira a maximizar a clareza visual dos clusters. Os mapas produzidos ilustram as
palavras mais frequentes encontradas nos titulos e resumos dos artigos analisados, bem como
0s autores mais citados. Essa abordagem, conforme Van Eck e Waltman (2010), é amplamente

aceita no campo da bibliometria para identificar padrdes emergentes na literatura cientifica.
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Os dados foram analisados a partir dos mapas gerados, permitindo a identificacdo de

clusters tedricos e a compreensdo das correntes de pesquisa mais influentes dentro do tema

estudado. Esses resultados séo discutidos em profundidade nas se¢Bes subsequentes.
3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A anélise dos resultados, baseada na base de dados Scopus, identificou um total de 1.805
documentos relevantes utilizando palavras-chave especificas relacionadas as tematicas de redes
sociais e comunicacgdo organizacional. Para assegurar maior atualidade e relevancia dos dados,
o0 periodo de andlise foi delimitado entre 2019 e 2024, abrangendo 0s anos mais recentes de

producdo académica na area.

Figura 1 - Numeros de documentos por ano
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Fonte: Scopus (2024)
A analise dos resultados, baseada na base de dados Scopus, identificou um total de 1.805

documentos relevantes utilizando palavras-chave especificas relacionadas as tematicas de redes
sociais e comunicagéo organizacional. Para assegurar maior atualidade e relevancia dos dados,
o0 periodo de anélise foi delimitado entre 2019 e 2024, abrangendo 0s anos mais recentes de
producdo académica na area.

A Figura 1 apresenta o nimero de documentos publicados por ano, evidenciando um
crescimento geral no periodo analisado. Entre 2019 e 2022, o numero de publica¢fes aumentou
constantemente, alcangcando 289 documentos em 2022. O pico significativo em 2023, com 436
documentos, demonstra o interesse crescente em tematicas relacionadas a marketing digital e
plataformas digitais no contexto da comunicagdo organizacional. Em 2024, observa-se uma
reducdo para 356 documentos, ainda superior aos anos anteriores a 2023. Esse comportamento
sugere que fatores externos, como mudangas politicas ou econdmicas, podem ter influenciado

a produgdo académica.
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Por meio da técnica de agrupamento utilizando o software VOSviewer, foram

identificadas palavras-chave que refletem diferentes areas de pesquisa relacionadas ao tema
central. A analise bibliométrica resultou na formacéo de clusters que destacam tendéncias de
investigacdo e enfoques tedricos especificos. Uma parte significativa dessas palavras esta
diretamente ligada aos temas "comunicacdo organizacional” e "midias sociais", evidenciando
sua interconexdo com outras areas, como "tecnologia digital”, "interacdo humana" e "gestéo de
comunicacdo”. Esses achados oferecem uma visdo abrangente das principais correntes de
pesquisa e praticas associadas ao uso das redes sociais no contexto organizacional.

A anélise de co-ocorréncia, baseada em uma rede de palavras-chave compartilhadas
entre os artigos analisados, gerou quatro clusters principais a partir de 195 palavras identificadas
automaticamente pelo VOSviewer. Esses clusters representam os topicos mais frequentes e

relevantes na literatura recente, conforme ilustrado na Figura 2.

Figura 2 - Mapa das principais palavras presente nos titulos e resumos das amostras
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Fonte: VOSviewer (2024)

A Figura 2 apresenta um mapa de coocorréncia de palavras-chave, permitindo visualizar
as relagdes entre os termos mais frequentes em um conjunto de documentos académicos. Cada
cluster reflete um campo de investigagao especifico:

1. Cluster Vermelho - Marketing Digital em Redes Sociais:

Este cluster esta relacionado a temas como social media, influencer marketing, public
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relations e purchase intention. Ele destaca a importancia do engajamento e da construcéo de

marca nas plataformas digitais, especialmente no Instagram, que desempenha um papel central
em estratégias de influéncia e marketing.

2. Cluster Verde - Saude Publica e Comportamento Humano:
Esse grupo abrange termos como human, female, advertising e internet. Ele reflete pesquisas
focadas em saude publica, estudos clinicos e os impactos da publicidade digital sobre a salde,
incluindo tépicos como obesidade (obesity), marketing alimentar (food marketing) e tabaco
(tobacco).

3. Cluster Azul - Midia Digital e Comportamento do Consumidor:
Este cluster enfoca a intersecdo entre publicidade digital e comportamento do consumidor, com
destaque para termos como digital media, advertising, privacy e food marketing. Ele explora
como conteddos online influenciam decisdes de consumo, especialmente no que se refere a
privacidade e a alimentacéo.

Esses clusters sdo interligados, sugerindo que as midias sociais desempenham um papel
central ndo apenas na comunicacdo e marketing, mas também no comportamento humano e nos

desafios relacionados a saude publica.

Figura 3 - Mapa de interse¢do entre midia digital e comportamento do consumidor

learningsystems
; children
deep learning

economic and social effects food marketing
social hetwo&mg (online) digital adyertising e
3 e wdeoreﬁcrdmg food w

custom%r’ satlsfactmn

v ™y obesity child cross-sectional studies
influencer marketin
ewomy 1@ =) gr dlgltwed@ w ‘controllggl stucy  ®
 purchase |ntent|onnew oo h*n
* major clipical study

. adolescence

P 1’ t . health pgomotior”

marketing strategy %
ecom‘med@GQ

P@motlonmstag a

smes 9 _ female
) i straﬁgucapproach perception 3 questwna;r%e@
engaggme ®e s & ; Umedical information ®
4 b2b commupication =
bragding © @ digiral |, @ ~ “Psychology “ publighealth
v
tobacco ’
tourism development gender ® N
) “tourismmarket
&VOSVlewer ® ' ‘
2021.0 2021.5 2022.0 2022.5

Fonte: VOSviewer (2024)

O grafico de bolhas apresentado na Figura 3 representa as palavras-chave mais

frequentes, com o tamanho das bolhas indicando sua relevancia e as linhas mostrando a
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frequéncia com que os termos séo citados juntos. A codificacdo por cores reflete a evolugéo

temporal das publica¢des, variando do azul (2021) ao amarelo (2022). O gréafico também
destaca uma forte interconexdo entre os temas abordados, evidenciando a relacdo entre
marketing digital e comportamento humano.

A Figura 3, gerada pela ferramenta VOSviewer em 2024, € um mapa de intersecdo que
enfatiza as conexdes entre midia digital e comportamento do consumidor. O termo "social
media™ aparece em posicdo central e destacada, indicando sua predominancia no contexto
digital e sua estreita relacdo com o comportamento do consumidor. Em torno desse termo,
palavras como “influencer marketing” e "social networking (online)" ganham destaque,
sugerindo que essas areas sao de grande interesse e pesquisa. Isso reflete a crescente relevancia
das redes sociais como estratégia de marketing e sua influéncia sobre as intencdes de compra
dos consumidores.

Além disso, palavras como "e-commerce”, “purchase intention" e "customer
satisfaction" evidenciam um foco significativo nas praticas de comércio eletrbnico e suas
conexdes diretas com o comportamento do consumidor. Termos como “digital media”,
"communication” e "internet" reforcam a interconectividade e a evolugdo continua das midias
digitais como ferramentas de interagdo e influéncia.

No outro extremo, aparecem termos relacionados a salde e estudos sociais, como
"health promotion”, "public health” e "controlled study". Esses termos indicam a relagdo entre
midia digital e questdes de saude publica, explorando como a informacéo digital impacta a
salide e 0s comportamentos sociais.

Além da formacgdo de clusters de palavras-chave, o software também gera um
mapeamento dos principais autores, suas relagdes com outros autores e a quantidade de citacfes

recebidas por cada um. Esses dados sdo apresentados na Figura 4.

Figura 4 - Mapa dos principais autores
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Fonte: VOSviewer (2024)

A Figura 4 apresenta um mapa de cocitacbes de autores, destacando as conexdes
estabelecidas com base no nimero de vezes que cada autor foi citado em conjunto com outros.
Foi aplicado um filtro no software VOSviewer que considerou apenas referéncias com um
minimo de 10 citacBes. Das 92.351 referéncias analisadas, 133 atenderam a esse critério,
permitindo a identificacdo dos autores mais influentes no campo.

O mapa, gerado pelo VOSviewer em 2024, evidencia as interconexdes entre
pesquisadores influentes no estudo de midia digital e comportamento do consumidor. A analise
das cores e agrupamentos revela trés clusters principais, cada um representando uma area
distinta de pesquisa ou foco tematico:

1. Cluster Verde — Estudos Quantitativos e Metodolégicos:

Este cluster é liderado por autores como Fornell e Larcker, cujas contribuices estdo
relacionadas a métodos de avaliagdo e modelagem estatistica. Suas pesquisas fornecem uma
base sdlida para anélises no contexto de marketing digital, incluindo satisfacéo e lealdade do
consumidor.

2. Cluster Vermelho — Redes Sociais e Marketing Online:

Kaplan e Haenlein sdo os principais autores deste grupo, reconhecidos por suas
contribuicdes sobre o uso estratégico das redes sociais como ferramentas de marketing e
engajamento. Esse cluster concentra-se em estratégias praticas para empresas, explorando como

as midias sociais podem ser utilizadas para promover interacGes bidirecionais com 0s
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consumidores. As densas conexdes dentro deste cluster sugerem uma colaboragéo significativa

entre os autores, refletindo uma comunidade de pesquisa ativa e interligada.

3. Cluster Azul — Influenciadores Digitais e Comportamento do Consumidor:

Este grupo é representado por autores como De Veirman e Lou, que exploram o impacto
dos influenciadores digitais no comportamento de compra e na construcdo de percepcdes de
marca. As contribuicOes desse cluster destacam o papel dos influenciadores na modelagem das
decisbes dos consumidores, reforcando sua relevancia no marketing moderno.

Além de suas especificidades, os clusters apresentam intersecdes significativas,
sugerindo que as areas de pesquisa dialogam entre si. Essas conexdes evidenciam como avangos
em um campo podem influenciar e enriquecer outros, promovendo uma integracdo de
conhecimentos.

Figura 5 - Intensidade de conex@o entre os autores
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Fonte: VOSviewer (2024)

A Figura 5 apresenta a intensidade de conex&o entre autores, destacando clusters de
colaboracédo e cocitacdo no campo das midias sociais e da comunicagdo organizacional. Os
autores "Kaplan A.M." e "Haenlein M." aparecem em uma posi¢cdo central no mapa,
evidenciando sua forte influéncia e frequéncia de colaboracdo com outros pesquisadores. A
analise identifica clusters distintos, que sugerem grupos de pesquisa organizados por interesses

tematicos ou metodoldgicos compartilhados.
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Autores como "Fornell C." e "Larcker D.F." também possuem alta conectividade,

refletindo sua relevancia em estudos voltados a analise de dados e modelagem estatistica,
especialmente no contexto de marketing e comportamento do consumidor. A distribuicdo dos
clusters no mapa revela a existéncia de subareas especializadas, com alguns pesquisadores
atuando como pontes entre diferentes grupos de estudo, promovendo uma integracao
interdisciplinar.

A andlise bibliométrica realizada com o VOSviewer expde a complexidade e as
interconexdes entre 0s principais autores que investigam dinamicas contemporaneas de
marketing digital, redes sociais e comunicagéo organizacional. Kaplan e Haenlein (2010), por
exemplo, introduziram conceitos fundamentais sobre a utilizacdo estratégica das midias sociais
para estabelecer comunicacao bidirecional com os consumidores. Essas contribui¢cdes formam
uma base tedrica que permite as organizacbes explorar novas formas de engajamento,
transformando a comunicacdo de um processo unidirecional em um diélogo colaborativo e
interativo.

De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) destacam o papel estratégico do marketing
de influéncia, ressaltando a importancia da autenticidade na construcdo da confianca do
consumidor. Para que uma campanha seja eficaz, os consumidores precisam perceber
influenciadores digitais como figuras genuinas, proximas e alinhadas aos seus valores. Essa
autenticidade vai além da mera apresentacao de produtos, estendendo-se a conexdo emocional
que os influenciadores estabelecem com seus seguidores. Assim, marcas devem selecionar
influenciadores que ndo apenas alcancem altos niveis de engajamento, mas também
representem valores que ressoem com suas audiéncias.

Bolton et al. (2013) reforcam a relevancia da personalizagdo de conteddo nas redes
sociais, enfatizando que campanhas direcionadas e segmentadas aumentam significativamente
0 engajamento e as taxas de conversdo. Em um ambiente saturado de informagdes,
consumidores sdo atraidos por experiéncias que falam diretamente as suas necessidades e
desejos. Essa abordagem personalizada ndo apenas destaca as marcas no mercado, mas tambem
cria um vinculo duradouro e significativo com o publico.

Hollebeek, Glynn e Brodie (2019) exploram o impacto do engajamento emocional e
cognitivo dos consumidores na fidelidade a marca. A capacidade de evocar emoges positivas
e significativas é essencial para fortalecer a lealdade, uma vez que sentimentos profundos

aumentam as chances de uma marca ser lembrada e recomendada. Campanhas eficazes néo se
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limitam a funcionalidade de produtos ou servigos, mas criam experiéncias que permanecem na

memdaria dos consumidores.

Djafarova e Rushworth (2017) ampliam o debate ao explorar o impacto das redes sociais
na saude publica, com foco no comportamento alimentar de jovens. O estudo destaca a
responsabilidade das plataformas digitais em promover préticas saudaveis e minimizar
comportamentos prejudiciais. Essa perspectiva reforca a necessidade de estratégias de
marketing éticas, especialmente quando direcionadas a publicos vulneraveis, como
adolescentes.

Lou e Yuan (2019) discutem a importancia da credibilidade dos influenciadores na
formacdo das intencbes de compra. A confianca depositada nos influenciadores esta
diretamente relacionada ao sucesso das campanhas, pois consumidores tendem a valorizar
mensagens auténticas e confiaveis. Dessa forma, a escolha de influenciadores deve priorizar
caracteristicas como ética, transparéncia e alinhamento de valores.

Por fim, Jin, Mugaddam e Ryu (2019) introduzem uma perspectiva inovadora sobre o
papel das microcelebridades. Em comparacdo com celebridades tradicionais, microcelebridades
tendem a gerar maior engajamento por serem percebidas como mais acessiveis e relacionaveis.
Essa abordagem centrada em influenciadores menores oferece as marcas a oportunidade de
construir conexfes mais genuinas e profundas com seus publicos, destacando-se em mercados
altamente competitivos e saturados.

A analise desses autores e suas contribuicdes ressalta a complexidade do marketing
digital nas redes sociais, enfatizando a necessidade de estratégias que combinem inovacao, €tica
e entendimento das emocdes e comportamentos do consumidor. Além disso, a interconexao
entre os clusters e os autores evidencia a natureza interdisciplinar da pesquisa, que abrange
desde questdes teodricas e metodologicas até impactos sociais e emocionais das praticas digitais

contemporaneas.

4 CONCLUSAO

Por meio da utilizagdo do software VOSviewer, este estudo identificou tendéncias e
areas de destaque nas pesquisas sobre marketing digital, midias sociais e comunicacao
organizacional. A andlise dos 1.805 artigos coletados entre 2019 e 2024 revelou que temas
como marketing digital, comportamento humano e salde publica se destacam como

predominantes. Os clusters formados evidenciaram uma forte interconexo entre termos como
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social media, influencer marketing, saude publica e comportamento do consumidor, reforgando

o0 papel central das redes sociais nas estratégias de comunicacao e nas decisdes de compra. Esses
resultados sugerem que o fendmeno das midias sociais ndo deve ser analisado de forma isolada,
mas como parte de um ecossistema mais amplo que abrange maltiplas dimensdes da vida social
e econdmica.

O estudo contribui para a literatura ao mapear as principais tendéncias tedricas e praticas
no campo, oferecendo uma compreensdo mais profunda das interconexdes entre 0 marketing
digital e a comunicacdo organizacional. As analises de coocorréncia de palavras e cocitacédo de
autores destacaram a convergéncia crescente entre o uso das redes sociais como plataformas de
comunicacdo e marketing, bem como seu impacto em &reas como salde publica. Essa
convergéncia reflete o reconhecimento, por parte das marcas, da importancia de abordagens
integradas que considerem ndo apenas a promocdo de produtos, mas também os impactos
sociais, éticos e econdmicos de suas acdes nas plataformas digitais.

Contudo, algumas limitagdes devem ser consideradas. A escolha da base de dados
Scopus, embora robusta, restringiu o escopo da andlise, ja que ndo contempla toda a producao
académica mundial. Além disso, o periodo delimitado entre 2019 e 2024 pode ndo capturar
tendéncias emergentes ou mudancas significativas observaveis em analises de longo prazo.
Estudos futuros podem ampliar essas limitagdes, incorporando outras bases de dados, como
Web of Science, Google Scholar e repositorios regionais, além de periodos temporais mais
amplos para uma visdo mais abrangente e representativa do campo.

Com base nos clusters identificados, sugere-se que futuras pesquisas aprofundem a
exploracdo das interagBes entre midias sociais e comunicagdo organizacional, especialmente
em relacdo a disseminacdo de informacdes e a promocgao de comportamentos saudaveis. Essa
tematica € particularmente relevante no contexto de crises, como a pandemia de COVID-19,
onde as redes sociais desempenharam um papel crucial na comunicagdo de saude. Além disso,
questdes relacionadas a privacidade digital e ao comportamento do consumidor emergem como
areas de investigacdo promissoras, a medida que o uso de tecnologias de rastreamento e
personalizagdo de conteudo se intensifica. Outro campo de estudo potencial é o impacto dos
influenciadores virtuais, que estdo se tornando uma alternativa crescente aos influenciadores
humanos. Esses novos atores digitais levantam questfes sobre eficacia, ética e autenticidade,
aspectos que podem enriquecer futuras discussdes académicas e praticas.

Este estudo ndo apenas mapeou as tendéncias atuais na interse¢do entre midias sociais,

marketing digital e comunica¢do organizacional, mas também abriu caminho para novas

HUMANIDADES & TECNOLOGIA (FINOM) - ISSN: 1809-1628. vol. 57- abr/jun.2025

. @0
Doi 10.5281/zenodo.15022410 BT




REVISTA MULTIDISCIPLINAR

HUMANIDADES E TECNOLOGIAS (FINOM) EFINOM

FACULDADE DO NOROESTE DE MINAS
investigacdes que podem contribuir significativamente para a compreensdo das complexas

dindmicas que moldam o comportamento do consumidor e as préaticas de comunicagdo na era
digital. Ao abordar questdes teoricas e praticas, este trabalho oferece uma base solida para
estudos futuros que possam explorar as interconexdes entre tecnologia, comunicacdo e

sociedade em um cenério em constante transformacéo.
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