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RESUMO 

Esta tese analisa e discute a construção de capital social a partir da gestão dos laços, 

das identidades pessoais e profissionais e do autoaprimoramento nas redes sociais 

online (RSO). Para cumprir esse objetivo, a primeira pesquisa, qualitativa, discute 

como os laços sociais, a gestão de identidades e do autoaprimoramento contribuem 

para a geração de capital social nas RSO. Os dados foram coletados de 89 

participantes por meio de um questionário disponibilizado no aplicativo Google Forms 

e analisados usando o método de categorização de conteúdo. Ao final, é apresentado 

um modelo conceitual que discute que a formação dos laços sociais fortes e fracos 

antecedem a decisão de gerir os limites – segregar ou integrar ou ambas – das 

identidades pessoal e profissional e de gerir o autoaprimoramento para gerar capital 

social nas RSO. O segundo estudo é quantitativo e analisa os impactos dos laços 

sociais na gestão de identidades pessoal e profissional, na gestão do 

autoaprimoramento e na geração de capital social de ligação nas RSO. Os dados 

foram coletados de 498 respondentes e analisados usando a Regressão Linear 

Múltipla. Os resultados mostra que não é a frequência das relações online e, sim, as 

práticas de gestão de identidades, em particular, de segregação e de 

autoaprimoramento, que contribuem para a geração de capital social de ligação, 

desde que geridos estrategicamente. E os usuários da geração Y são os que mais 

geram capital social de ligação. Por fim, tem-se uma pesquisa tecnológica do tipo 

abordagem acadêmica simplificada, que aborda como melhorar as conexões nas RSO 

e fortalecer o networking, a partir da categorização de fragmentos das respostas de 

79 participantes. Foram discutidos o papel da gestão integrada e segregada de 

identidades pessoais e profissionais, bem do autoaprimoramento das relações sociais. 

Ao final, são apresentadas oito recomendações para fortalecer o networking nas RSO.  

  

Palavras-chave: redes sociais online (RSO); laços sociais; gestão de identidades 

pessoais e profissionais; gestão do autoaprimoramento; fortalecimento do networking; 

capital social. 

 

 



 
 

ABSTRACT 

This thesis analyzes and discusses the construction of social capital through the 

management of ties, personal and professional identities, and self-improvement in 

online social networks (OSN). To achieve this objective, the first study, qualitative in 

nature, examines how social ties, identity management, and self-improvement 

contribute to the generation of social capital in OSNs. Data were collected from 79 

participants via a questionnaire made available through Google Forms and analyzed 

using content categorization methods. A conceptual model is presented, proposing 

that the formation of strong and weak social ties precedes the decision to manage 

boundaries—segregating, integrating, or combining both—between personal and 

professional identities, as well as self-improvement, to generate social capital in OSNs. 

The second study is quantitative and analyzes the impacts of social ties on the 

management of personal and professional identities, self-improvement, and the 

generation of social capital in OSNs. Data were collected from 498 respondents and 

analyzed using multiple linear regression. The results show that, as long as identity 

management practices, particularly blurring and self-improvement, are managed 

strategically, not the frequency of online relationships but rather the generation of 

bonding social capital contributes to this. Generation Y users generate the most 

bonding social capital. Finally, a technological study with a simplified academic 

approach explores how to improve connections in OSNs and strengthen networking 

based on categorizing excerpts from the responses of 79 participants. The study 

discusses the role of integrated and segregated management of personal and 

professional identities, as well as self-improvement in social relationships. Eight 

recommendations for strengthening networking in OSNs are presented. 

Keywords: online social networks (OSN); social ties; personal and professional 

identity management; self-improvement management; networking enhancement; 

social capital.  
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Capítulo 1  

1 INTRODUÇÃO GERAL 

Com o uso crescente das redes sociais online (RSO), a sociedade 

contemporânea, está avançando para uma configuração mais conectada, em que as 

interações digitais ocupam um papel central nas relações interpessoais (Meng et al., 

2025). Em outubro de 2024, cerca de 5,52 bilhões de usuários estavam conectados 

na internet, sendo que 5,22 bilhões são usuários de RSO (Statista, 2024). 

As RSO fazem parte das mídias sociais, “um termo guarda-chuva para uma 

variedade de plataformas online, incluindo blogs, redes empresariais, projetos 

colaborativos, redes sociais empresariais, fóruns, microblogs, compartilhamento de 

fotos, análise de produtos, marcadores sociais, jogos sociais, redes sociais, 

compartilhamento de vídeos e mundos virtuais” (Aichner et al., 2021, p. 215). 

Nesta tese, RSO são grupos nos aplicativos ou plataformas digitais como 

Instagram, WhatsApp, Facebook, LinkedIn, TikTok, Youtube etc., que permitem 

interações interpessoais, sinalizações de identidade e o compartilhamento de 

conteúdo (informações e experiências) gerado pelo usuário (Arrigo, 2018; González-

Bailón & Lelkes, 2023; Kaplan & Haenlein, 2010). Essas plataformas “permitem que 

os indivíduos construam um perfil público ou semipúblico em um sistema limitado; 

articulem uma lista de conexões com outros usuários e, visualizem e percorram essa 

lista e aquelas feitas por outros dentro do sistema” (Boyd & Ellison, 2007, p. 211). 

Assim, essa tese discute a construção de capital social a partir da gestão dos 

laços sociais, das identidades e do autoaprimoramento nas RSO, constructos que têm 

sido discutidos em separado com outros constructos na academia. Por exemplo, laços 
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fortes e laços fracos (Krämer et al., 2021; Ali et al., 2024; Wu et al., 2020); gestão de 

identidades (Barros et al., 2023; Cho & Hogg, 2020; Ollier-Malaterre & Foucreault; 

2021; Bartels et al., 2019); gestão do autoaprimoramento (Lefi & Sghaier, 2024; 

Stöven et al., 2024; Zheng et al., 2020); e capital social (Chung et al., 2024; Meyer, 

2023; Steinfield et al., 2008; Trepte  & Scharkow, 2017; Urhan et al., 2024). Ou seja, 

não foram encontrados estudos que abordem um modelo conceitual que discute as 

relações entre esses constructos de forma integrada. 

As RSO facilitam a conexão, interação e compartilhamento de informações 

entre os usuários se conectem, interajam, compartilhem informações e se 

comuniquem, criando laços sociais, que podem gerar tanto benefícios quanto 

malefícios (Dhar & Bose, 2022). Por um lado, essas redes podem impulsionar 

carreiras e fortalecer a marca pessoal (Davis et al., 2020; Jacobson, 2020). Mas, por 

outro lado, os usuários podem ser vítimas de discriminação, ofensas, danos causados 

por cibercriminosos e problemas emocionais, como depressão e ansiedade (Acquisti 

& Fong, 2020; Yokotani & Takano, 2021; 2022; Rosales et al., 2020; Balcerowska & 

Brailovskaia, 2024). 

Nesse contexto, destaca-se a crescente utilização de perfis pessoais e 

profissionais, refletindo a complexidade das interações online (Aichner et al., 2021). 

Daí a gestão de limites entre essas identidades, que se refere ao processo pelo qual 

os indivíduos tomam decisões e agem para segregar (ofuscar) ou integrar (unificar) 

os limites entre as fronteiras pessoais e profissionais nas RSO (Bartels et al., 2019; 

Rothbard et al., 2022). 

Ou seja, no cyberespaço, as pessoas precisam tomar decisões sobre as 

fronteiras entre essas identidades (Zhou et al., 2022; Maíz-Arévalo, 2024; Yang et al., 

2023). Trata-se de  um processo contínuo e consciente de reflexão sobre as 
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informações pessoais e profissionais compartilhadas na internet (Barros et al., 2023; 

204; Bergs et al., 2023; Rothbard et al., 2022; Pütten et al, 2019).  

Outra ação que os usuários de RSO precisam se atentar diz respeito à gestão 

do autoaprimoramento, um processo contínuo e dinâmico que envolve a construção e 

o gerenciamento da forma como os usuários se auto apresentam nas RSO e 

gerenciam as personas públicas deles (Stöven et al., 2024; Zheng et al., 2020). Esse 

processo tem como objetivo não apenas destacar as habilidades, competências e 

valores individuais, mas também proporcionar uma diferenciação nas interações 

sociais online. No contexto atual, marcado pela crescente presença digital, a maneira 

como os usuários se auto apresentam nas plataformas digitais pode impactar as 

relações sociais, profissionais e até mesmo as oportunidades de desenvolvimento 

pessoal (Sossini & Heidi, 2024).  

O autoaprimoramento, frequentemente visto de maneira positiva (Bainotti, 

2024), também possui aspectos negativos, que podem prejudicar o bem-estar e o 

equilíbrio do indivíduo (Lefi & Sghaier, 2024). A busca pelo autodesenvolvimento, 

quando feita de maneira desequilibrada ou sem uma reflexão consciente pode se 

tornar prejudicial para a saúde mental e emocional do indivíduo (Barari, 2023). 

Um dos outputs (saídas) dessas ações é a geração de capital social, entendido 

como os recursos, benefícios e suporte sociais provenientes das interações nas RSO 

(Krämer et al., 2021; Nahapiet e Ghoshal, 1998; Trepte & Scharkow, 2017;  Urhan, 

2024), abrangendo dois tipos: o capital social de ligação (bonding social capital), 

atrelado aos laços fortes, que se refere às conexões sociais mais intensas e 

aprofundadas; e o capital social de ponte (bridging social capital), associado aos laços 

fracos, pois as relações são menos intensas, normalmente com pessoas 

desconhecidas (Putman, 2000).  
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Diante do exposto, o primeiro artigo, analisa como os laços sociais, a gestão 

de identidades e a gestão do autoaprimoramento influenciam a geração de capital 

social nas RSO. Baseado em uma pesquisa qualitativa com 79 usuários de RSO, os 

dados foram coletados por meio de um questionário padronizado no Google Forms e 

analisados usando a técnica de categorização, seguindo os procedimentos de Flores 

(1994). Os resultados indicam que a formação de laços sociais, tanto fortes quanto 

fracos, precedem a escolha de gerenciar as fronteiras entre identidades pessoais e 

profissionais, além do autocuidado para gerar capital social nas RSO. A pesquisa 

investiga como as dinâmicas digitais impactam a construção de redes sociais, 

considerando tanto a natureza desses laços quanto as consequências dessa 

interação para o desenvolvimento do capital social. O modelo conceitual proposto 

ajuda a entender melhor a complexidade das relações online e seu efeito na criação 

de oportunidades e recursos em um mundo digitalizado. 

O segundo artigo investiga os impactos dos laços sociais na gestão de 

identidades, do autoaprimoramento no capital social nas RSO. Trata-se de uma 

pesquisa quantitativa com 498 usuários, usando Regressão Linear Múltipla. Os 

resultados mostram que não é a frequência das relações online e, sim, as práticas de 

gestão de identidades, em particular, de segregação e de autoaprimoramento, que 

contribuem para a geração de capital social de ligação, desde que geridos 

estrategicamente.  

Já o terceiro artigo, tecnológico, discute como melhorar as interações com 

colegas nas RSO para fortalecer o networking. Para isso, são analisados os fatores 

que podem influenciar de forma negativa e positiva o uso das RSO, como a integração 

e a separação entre os perfis pessoal e profissional, visando uma compreensão mais 

aprofundada sobre a gestão das identidades profissionais e pessoais nessas 
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plataformas. Ao final, são apresentadas oito sugestões para otimizar o gerenciamento 

das redes de contatos online, fortalecendo suas conexões de maneira eficaz. Um 

equilíbrio adequado pode fortalecer o networking, explorar as potencialidades das 

RSO de maneira mais eficaz e minimizar os riscos associados ao uso inadequado 

dessas plataformas, resultando na criação de uma rede de relacionamentos online 

sólida e expansiva. 

 Posto isto, esta tese apresenta um modelo conceitual que integra os conceitos 

de laços sociais (fortes e fracos), gestão de identidades (integração vs. segregação) 

e autoaprimoramento como antecedentes da geração de capital social nas RSO. Essa 

integração é uma contribuição original, pois a literatura existente geralmente aborda 

esses conceitos de forma isolada. O modelo oferece uma visão mais holística e 

abrangente das dinâmicas que influenciam a construção de capital social no ambiente 

digital, permitindo uma compreensão mais profunda das inter-relações entre esses 

fatores. 

 A tese aprofunda a discussão sobre a gestão de identidades nas RSO, 

explorando as diferentes estratégias que os usuários adotam (integração vs. 

segregação) e como essas escolhas impactam a geração de capital social. O estudo 

destaca que não é a simples integração ou segregação de identidades que gera 

capital social, mas sim a forma como essas estratégias são gerenciadas de maneira 

estratégica e consciente. 

Quanto ao papel dos laços sociais, ao desafiar a visão tradicional de que 

apenas os laços fortes são relevantes para a geração de capital social de ligação 

(bonding capital), os resultados corroboram os estudos de Bartels et al. (2019), 

Granovetter (1983), Krämer et al. (2021), Putman (2000) e Williams (2006), de que os 

laços fracos não desempenham um papel importante nesse processo, ao facilitar o 
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acesso a novas informações, oportunidades e recursos que não estão disponíveis 

dentro do círculo social mais próximo. 

A tese destaca a habilidade da Geração Y no uso das RSO e sua capacidade 

de criar redes complexas, o que contribui para a discussão sobre o impacto geracional 

nas dinâmicas online. O estudo sugere que a familiaridade e o domínio das 

tecnologias digitais por parte da Geração Y podem influenciar positivamente a geração 

de capital social nas RSO. 

A principal implicação para a literatura é para a teoria do capital social ao 

demonstrar como esse conceito se manifesta e é influenciado pelas dinâmicas 

específicas do ambiente digital. Em particular, oferece insights sobre como as 

características das RSO, como a facilidade de conexão, a gestão de identidades e o 

autoaprimoramento, moldam a forma como o capital social é construído e utilizado. 

Quanto às implicações práticas, a tese, primeiro, apresenta orientações para 

os usuários praticarem a gestão de identidade, ao oferecer um guia prático para 

indivíduos e organizações sobre como gerenciar suas identidades nas RSO de forma 

estratégica, equilibrando a integração e a segregação de informações pessoais e 

profissionais. As recomendações incluem a definição clara de limites entre as contas 

pessoais e profissionais, a moderação na escolha de conteúdo para evitar polêmicas 

e a preocupação com a imagem pública. 

Segundo, apresenta um conjunto de estratégias para fortalecer o networking 

nas RSO, incluindo a busca por conexões com afinidades, a participação ativa em 

grupos de interesse e a oferta de conteúdo relevante e valioso para a rede. As 

orientações visam ajudar os usuários a construírem relacionamentos mais 

significativos e a aproveitar as oportunidades de crescimento profissional e pessoal 

que as RSO podem oferecer. 
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Terceiro, oferece insights sobre como utilizar as RSO de forma consciente e 

estratégica para o autoaprimoramento, evitando a exposição excessiva e a busca por 

validação externa. As recomendações incluem a prática do autocuidado digital, a 

busca por informações relevantes e a participação em atividades que promovam o 

desenvolvimento pessoal e profissional. 

Finalmente, o estudo oferece diretrizes para as empresas sobre como criar um 

ambiente de trabalho que incentive o uso responsável e estratégico das RSO pelos 

funcionários. As recomendações incluem a definição de políticas claras sobre o uso 

das RSO durante o expediente, a promoção de treinamentos sobre segurança 

cibernética e a valorização de comportamentos que promovam a colaboração e o 

respeito online. 
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Capítulo 2 

CAPITAL SOCIAL NAS RELAÇÕES ONLINE: O PAPEL DOS LAÇOS SOCIAIS E 
DA GESTÃO DE IDENTIDADES E DO AUTOAPRIMORAMENTO  

RESUMO  

O estudo1 discute como os laços sociais, a gestão de identidades e do 

autoaprimoramento contribuem para a geração de capital social nas relações sociais 

online (RSO). Trata-se de um estudo qualitativo, cujos dados foram coletados por 

meio de um questionário padronizado respondido por 79 usuários de RSO, analisados 

usando a técnica de categorização. Os resultados mostram que a formação dos laços 

sociais fortes e fracos antecedem a decisão de gerir os limites – segregar ou integrar 

ou ambas – das identidades pessoal e profissional e de gerir o autoaprimoramento 

para gerar capital social nas RSO. O estudo vem explorar como essas novas 

dinâmicas digitais afetam a construção de redes sociais, levando em conta tanto a 

natureza dos laços que se estabelecem nas plataformas online quanto as implicações 

dessa interação para o desenvolvimento do capital social. O modelo conceitual 

proposto fornece um arcabouço teórico para compreender melhor a complexidade das 

relações online e seu impacto na criação de oportunidades e recursos sociais em um 

mundo cada vez mais digitalizado. 

Palavras-chave: relações sociais online (RSO); laços sociais; gestão de identidades; 

gestão do autoaprimoramento; capital social. 

1 INTRODUÇÃO 

O progresso no uso da internet criou uma atmosfera apropriada para a conexão 

e o desenvolvimento acelerado das mídias e redes sociais, tornando-as uma forte 

ferramenta de comunicação e desenvolvimento de laços sociais em todo o mundo 

 
1 Uma versão preliminar deste artigo foi apresentado no EnGPR 2023: Del Puppo, C. F. B.; Andrich, V. 
A, & Sousa, D. F. (2023).  Laços fortes e laços fracos nas relações sociais online e a geração do capital 
social. Encontro de Gestão de Pessoas e Relações de Trabalho da ANPAD, São Paulo. 
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(Dhar & Bose, 2022; Meng et al., 2025; González-Bailón, 2023). Redes sociais online 

(RSO) referem-se às interações sociais e ao compartilhamento de conteúdo em 

plataformas digitais como Instagram, WhatsApp, Facebook, LinkedIn, TikTok, 

Youtube, dentre outras. (Arrigo, 2018; González-Bailón & Lelkes, 2023; Kaplan & 

Haenlein, 2010). 

No mundo, em 2024, o uso médio diário com RSO por usuário foi de 143 

minutos por dia, sendo que o Brasil é o país com maior tempo – três horas e 49 

minutos por dia (Dixon, 2024). Importante acrescentar que a pandemia da Covid-19 

intensificou o fluxo e o consumo de informações em vários formatos de RSO, 

promovendo mudanças significativas nos hábitos digitais das pessoas em todo o 

mundo (Cho et al., 2023; He et al., 2024).  

Nesse cenário, as RSO atuam como catalizadores e estão mudando a forma 

como se fazem novos negócios, como os líderes são vistos, desde a base até o alto 

escalão (Zhou et al., 2022; Qiao et al., 2021), oferecendo um novo instrumento de 

baixo custo para a promoção da marca pessoal (Confente & Kucharska, 2021; 

Sashittal & Jassawalla, 2021). Também são utilizadas nas ações de engajamento das 

partes interessadas (Jiang & Park, 2022), no aprendizado e aumento da utilização da 

tecnologia de consumo (Kiburu et al., 2023) e na inovação e desempenho das 

organizações (Muller & Peres, 2019); nas vendas por meio de influenciadores digitais 

(Kim & Chakarborty, 2024; Shen et al., 2024); compartilhamento de opiniões, vídeos, 

notícias, fotos etc. (Marengo et al., 2021); e comunicação no dia a dia (Blunden et al., 

2024). Apesar dos problemas como informações, notícias falsas e desinformação 

(Aïmeur et al., 2023; Zareie & Sakellariou, 2021; Islam et al., 2020).  

Dentro dessa perspectiva, Granovetter (1973; 1983) já defendera uma análise 

dos padrões das conexões existentes entre os indivíduos e a função das relações 
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sociais por meio de laços fortes e laços fracos no contexto offline. O autor já tinha 

percebido que há uma identidade comum nas redes de laços fortes – e nelas se 

buscam alusões ao processo decisório (relações com grandes níveis de confiabilidade 

e persuasão). Também já pontuara que as redes formadas por laços fracos 

desempenham um papel fundamental, pois conectam diferentes atores sociais, 

quebrando a estrutura de grupos isolados e funcionando como pontes que facilitam a 

disseminação de inovações. 

Um dos outputs (saídas) dos laços sociais é a geração de capital social, 

entendido como a soma dos recursos obtidos através das relações sociais, como 

conectividade e profundidade dos laços sociais, aceitação, prestígio, aprovação e 

compartilhamento de significados e aprendizados (Nahapiet & Ghoshal, 1998). O 

capital social tem foco nos benefícios que um indivíduo obtém por meio da 

participação ativa em grupos sociais e na constituição proposital da sociabilidade, com 

a finalidade de gerar os recursos acima (Bourdieu, 1998). Está atrelado à qualidade 

das relações online que, por sua vez, depende da forma efetiva como os atores sociais 

investem em suas relações sociais com os recursos disponíveis e o tempo que estão 

dispostos a gastar com as RSO (Nyawaga, 2024). 

Dessa forma, entende-se que os atores sociais podem gerenciar o capital social 

ao definirem a natureza e a qualidade das informações que compartilham e trocam 

com suas conexões, podendo também escolher o que e quais dados pessoais divulgar 

aos seus contatos (Ardalan & Majooni, 2021; Barrutia & Echebarria, 2021; Nahapiet & 

Ghoshal, 1998).  

No ambiente virtual, as tecnologias online têm permitido aos usuários a 

experimentarem múltiplas identidades nas RSO. Trata-se de um cenário que induz a 

pessoas a novos desafios sobre o que e como podem regular e administrar a gestão 
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de identidades – pessoal e profissional – nesse contexto (Blunden & Brodsky, 2024; 

Methot et al., 2024). Os indivíduos escolhem com quem querem se conectar, podendo 

também, associar seus contatos profissionais aos pessoais (integração) ou mantê-los 

separados (segmentação) (Pillemer, 2024; Rothbard et al., 2022). 

A gestão desses limites nas RSO se dá no controle do conteúdo que os atores 

sociais divulgam; não na restrição do acesso. Porque eles se esforçam para melhorar 

a imagem deles aos olhos dos contatos, sendo provável que estejam preocupados em 

gerenciar as informações que compartilham com o público integrado (Milne, 2024). 

Como tal, eles podem selecionar propositalmente informações profissionais e 

pessoais que eles acreditam que irão melhorar as impressões que os contatos têm 

deles. Também podem obter feedback positivo, aumentando a possibilidade de elevar 

o capital social (Behrend, 2024). 

Nesse sentido, Bonneau et al. (2021), Christensen e Foss (2021) e Ollier-

Malaterre et al. (2021) mostraram que uma das formas dos atores se apresentarem 

nas RSO é por meio do autoaprimoramento, que visa melhorar o autoconceito positivo 

e se proteger de informações negativas. Assim, passam a divulgar informações mais 

selecionadas e que tenham implicações mais favoráveis a si mesmos (Bollich-Ziegler, 

2021; Zheng et al., 2020; Sedikides, 1993). 

Quando os indivíduos buscam o autoaprimoramento referente à imagem, eles 

tendem a compartilhar informações que os ajudam a gerenciar as impressões que os 

outros formam sobre eles. Dessa forma, eles se mantêm ou potencializam a geração 

de novas oportunidades de conexões ou capital social (Ihssen & Wadsley, 2021; 

Tombul & Gülşah, 2021; Rothbard et al., 2022).  

Uma vez que os atores sociais se auto potencializam, eles têm o desejo de ver 

a si mesmos, as ações, traços e atitudes na luz mais positiva (Casile et al., 2021; Lim, 
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2019; Pfeffer & Fong, 2005), buscando avaliações e feedbacks favoráveis para 

alcançar um alto nível de valor pessoal (Choi & Hogg, 2020). Aqueles que têm um 

perfil de autoaprimoramento são motivados a controlar ativamente as informações que 

divulgam online como uma forma de impressionar positivamente os contatos que 

estão nas redes de conexões (Rothbard et al., 2022).  

Até o momento, não foram encontrados estudos que tenham abordado, de 

forma conjunta, como e por que os indivíduos gerenciam laços sociais, os limites entre 

suas identidades profissionais e pessoais e o autoaprimoramento para gerar capital 

social nas RSO. Ou como essas ações afeta a maneira como seus contatos 

profissionais os consideram, com consequente aumento ou diminuição do capital 

social. É sabido que as RSO apresentam oportunidades e desafios, embora 

promovam pistas físicas e sociais insuficientes quanto à orientação das interações 

sociais online (Ollier-Malaterre, 2013; Ollier-Malaterre, 2022; Rothbard et al., 2022).  

Diante disso, o objetivo deste estudo é discutir como a formação de laços 

sociais, a gestão de identidades e do autoaprimoramento contribuem para a geração 

de capital social nas RSO.  

Desta forma, este estudo apresenta uma importante contribuição para a 

literatura, especialmente nas áreas de redes sociais online (RSO), capital social, 

gestão de identidades e autoaprimoramento no ambiente digital. Ele oferece uma 

visão abrangente sobre como as plataformas digitais estão influenciando as 

interações sociais, os laços entre os indivíduos e a construção de reputação e capital 

social. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 FORMAÇÃO DOS LAÇOS SOCIAIS   

Os laços sociais, referem-se às conexões sociais estabelecidas entre dois 

atores, que lhes permitem acesso aos recursos sociais ("sentimentos", "apoios" e 

"oportunidades" que as relações sociais proporcionam), funcionando como uma rede 

de proteção para os indivíduos e reforçando os laços que os conectam à sociedade 

configurando uma estrutura social” (Wasserman & Faust, 1994, p. 18). São conexões 

que as pessoas constituem entre si dentro de uma sociedade ou grupo com diferentes 

intensidades. São interações que se acumulam, gerando familiaridade, formando 

laços mais fracos (quando há menos intimidade) ou mais fortes (quando há mais 

afinidades) (Granovetter, 1973).  

É importante compreender que o desenho dos laços sociais gera conveniências 

e informações que se acumulam ao longo das conexões. Nesse sentido, a teoria da 

força dos laços evidencia tanto uma implicação individual quanto coletiva, mostrando 

que as pessoas agem em conformidade com as redes de relações sociais das quais 

fazem parte. E não apenas com base em um cálculo racional isolado ou por pressões 

decorrentes de normas, costumes e preceitos sociais (Weir, 2024). 

2.1.1 Laços sociais fortes 

Laços fortes se referem às conexões profundas e de apoio mútuo entre 

indivíduos em redes homogêneas (ex.: amigos próximos ou família). São conexões 

que possuem maior intensidade, profundas e de apoio mútuo entre indivíduos em 

redes homogêneas. Trata-se do capital de ligação (bonding social capital), segundo 



24 
 

Putman (2000). Por exemplo, os grupos formados por relações de amizades, 

familiares e formados por círculos mais unidos e fechados (Bovo, 2014). Em uma rede 

com laços fortes, os indivíduos estão familiarizados uns com os outros – e é nessa 

familiaridade que ocorre a cooperação para uma troca rápida e eficaz de informações, 

inclusive complexas. Laços fortes são essenciais para a transferência e integração de 

recursos sociais, na perspectiva de um relacionamento mais próximo (Wu, 2020).  

De acordo com a Teoria dos Laços de Granovetter (1973), as redes de laços 

fortes possuem também um papel decisivo na aceitação das ideias que circulam nas 

redes. Ou seja, para que as conexões possam acolher as inovações, é primordial que 

se constitua uma relação de confiança e assimilação entre os componentes do grupo, 

e isso se torna aceitável a partir das relações vindas dos laços fortes. Assim, esse 

autor entende laços fortes como “uma combinação da quantidade de tempo, da 

intensidade emocional, da intimidade (confiança mútua) e dos serviços recíprocos que 

caracterizam o vínculo” (p.1361). 

Esses laços são corriqueiros em relações com os familiares e amigos de muito 

tempo, pois eles se desenvolvem ao longo dos anos, à medida que a confiança, o 

sentimento e a base recíproca vão ganhando força (Mendes, 2024). Nas RSO, 

pessoas que dividem laços fortes experienciam mais momentos significativos juntos, 

demonstrando um cuidado puro e estão mais preparadas a apoiar nos momentos 

difíceis (Ali et al., 2024). São aqueles contatos que curtem mais, comentam mais, 

interagem de forma mais significativa e compartilham de conteúdos de interesse em 

comum (Noreen et al., 2024). 
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2.1.2 Laços sociais fracos 

Para Granovetter (1973), laços fracos referem-se aos relacionamentos com 

conhecidos, colegas e ex-colegas de classe. Estão associados ao capital de ponte 

(bridging social capital) (Putman, 2000), que se refere ao tipo de capital social que 

surge de conexões entre indivíduos ou grupos heterogêneos, geralmente de 

diferentes origens sociais, culturais ou econômicas. Essas conexões, que podem ser 

mais fracas e baseadas em laços menos próximos, são fundamentais para criar 

pontes entre diferentes redes sociais, promovendo acesso a novos recursos, ideias e 

informações  

Os laços fracos, embora sugiram uma menor proximidade, estabelecem 

conexões entre diferentes grupos, permitindo uma maior troca de informações novas 

e relevantes. Isso ocorre porque, ao considerar que esses vínculos têm importância 

para certos tipos de capital social, acredita-se que facilitam a circulação de dados 

essenciais (Hong, 2024). Laços fracos são essenciais para conectar os indivíduos à 

sociedade e ambientes sociais com carência desses laços fracos são mais partidos, 

menos consistentes e desconexos (King, 2024). 

Mesmo que as ligações mais intensas sejam mais adequadas para provocar 

familiaridade, engajamento, conexões – os mesmos valores reconhecidos pelos 

grupos (Putnam, 2000) –, é por meio de elos mais fracos que outros benefícios como 

o acesso a novas informações e a consequente inovação podem ser alcançados. 

Caso as conexões de laços fracos fossem extintas, haveria uma segregação dos 

indivíduos e a população tenderia em permanecer separada e limitada em suas 

próprias bolhas sociais (Neal, 2024).  



26 
 

O novo desenho da era digital revelou o potencial das RSO para a geração de 

novos negócios e relacionamentos (Krämer et al., 2021). Esse aumento exponencial 

também é devido à caracterização dessas redes de laços fracos por meio das 

comunidades virtuais. Percebe-se, então, que há um montante de perfis, 

acrescentados por uma questão meramente adicional, uma vez que basta apenas 

aceitar a uma nova conexão à rede social em seu perfil, sem a necessidade prévia de 

qualquer tipo de relacionamento anterior (Beser, 2023).  

Trata-se, então, de uma demanda por conexões online que se caracterizam por 

um formato mais fluido e menos conectado, em que não há necessariamente 

familiaridade, sintonia ou mesmo confiança entre os atores sociais (Valenzuela, 2020). 

Esse tipo de conexão se assemelha ao conceito de laços fracos de Granovetter 

(1973), que são as relações mais distantes, sem profundidade, menor intensidade 

emocional. Ou seja, tais laços contribuem para expandir e ampliar as interações online  

2.2 GERAÇÃO DO CAPITAL SOCIAL 

Capital social não tem uma característica única, apresentando diversos 

conceitos em diferentes campos acadêmicos, sendo considerado um termo elástico, 

(Adler & Kwon, 2002; Steinfield et al., 2008). De maneira geral, capital social é um 

atributo advindo de conexões sociais, capitalizado por meio do pertencimento a um 

grupo social (Bourdieu, 1983; Coleman, 1988; Lin, 2001; Putnam, 2000). Assim, para 

entender o conceito de capital social, é preciso entender como funcionam as conexões 

sociais, analisar a maneira que as pessoas enriquecem suas relações sociais e como 

conseguem capturar os benefícios dessas relações (Lin, 2001). 
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Nesse sentido, Nahapiet e Ghoshal (1998, p. 243) entenderam o capital social 

como “a soma dos recursos reais e potenciais incorporados, disponíveis, através de e 

derivados da rede de relacionamentos possuído por um indivíduo ou unidade social” 

Abrange três dimensões: (i) a estrutural, que se refere à maneira como se alcança e 

a quem se conecta nos laços sociais em termos de profundidade, complexidade, 

hierarquia e conectividade; (ii) a relacional, que diz respeito aos tipos de relações 

sociais em função do histórico das interações, quanto à confiança social, amizade, 

respeito, profissionalismo  e reciprocidade para se obter sociabilidade, aprovação e 

prestígio; e (iii) a cognitiva, que se refere ao compartilhamento de significados, 

linguagens, como jargões, vocabulário e aprendizados. 

O capital social pode ser acessado por meio dos laços (fortes ou fracos) dentro 

das redes, contemplando o modelo de relacionamentos entre os atores no universo 

online (Urhan, 2024). Nesse sentido, há indícios de que a facilidade de conexão com 

as RSO, por meio das tecnologias de comunicação, pode aproximar os indivíduos 

Urhan, 2024). 

Assim, Urhan (2024) diferencia o capital social de ligação (bonding social 

capital) do capital social de ponte (bridging social capital). O primeiro está associado 

aos laços fortes com familiares e amigos, isto é, são laços intensos que geram suporte 

social e emocional. O segundo está associado aos laços fracos com pessoas 

desconhecidas, pois não se trata de conexões sociais aprofundadas, embora ampliem 

os horizontes dos indivíduos. 

Considerando que as RSO têm como característica principal aumentar a 

integração e a interação entre as pessoas, principalmente as que já têm uma boa 

relação no meio offline, pressupõe-se que, no meio virtual, exista uma maior 

abundância de capital social, validado pelos laços fortes que já existiam 
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anteriormente. Por exemplo, apoio social, familiaridade, desenvolvimento de uma 

reputação e um maior conhecimentos dos laços sociais (Conzo & Huizing, 2024). 

Contudo, recentemente, Krämer et al. (2022) mostraram que os laços fortes 

geram mais suporte social (fornecimento de informações novas e não redundantes) 

nas RSO, que é um dos recursos e benefícios do capital social (Trepte & Scharkow, 

2017).  Assim, contraria um dos argumentos de Granovetter’s (1973) de que os laços 

fracos podem ser mais poderosos do que os laços fortes. 

2.3 GESTÃO DE IDENTIDADES NAS RSO 

A gestão de Identidades nas RSO é a prática pela qual os usuários tomam 

decisões sobre integrar ou segregar os limites entre seus perfis online sociais 

(profissionais e pessoais). Os que preferem integrar essas identidades, misturam as 

fronteiras permitindo uma unificação dos seus contatos (exemplo: disponibilizar fotos 

da sua família em seu perfil profissional ou tendo uma agenda integrada de contatos). 

Os que preferem segregar, buscam separar suas identidades (profissionais e 

pessoais) da forma que melhor lhe convém (exemplo: não aceitar solicitação de 

amizades dos colegas de trabalho no seu perfil pessoal do Instragram) (Ollier- 

Malaterre, 2013; Smrdelj & Lenarčič, 2024).  

Com o avanço do mundo virtual, estar conectado à internet passou a fazer parte 

da rotina de inúmeras pessoas (Valente, 2020.  Em outubro de 2024, cerca de 5,52 

bilhões de usuários estavam conectados na internet, sendo que 5,22 bilhões são 

usuários de RSO (Statista, 2024). Ou seja, à medida que os atores sociais interagem 

cada vez mais com seus contatos profissionais nas RSO, há uma colisão entre as 

identidades profissionais e pessoais, que são distintas, para esse novo e crescente 
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espaço social (Olliver- Malaterre, 2022; Ashforth et al., 2000; Kossek & Ozeki, 1999; 

Nippert-Eng,1995).  

Em um ambiente corporativo, por exemplo, a integração de contatos pessoais 

e profissionais dentro de uma RSO pode proporcionar maior conhecimento coletivo e 

aperfeiçoar as habilidades e as competências de forma eficaz (Kimball & Rheingold, 

2000).  

A difusão de conhecimento nas RSO é gerada por meio das interações em si, 

debates, conflitos e competição (Blunden & Brodsky, 2024). Por exemplo, muitas 

vezes, as informações podem ser usadas de forma combinada e complementar com 

os meios tradicionais de apresentação dos profissionais, como o currículo ou uma 

carta de apresentação, no contexto de uma seleção de vaga para emprego. Segundo 

Behredn et al. (2024), os atores sociais que divulgam fotos, integrando os contextos 

profissional ou pessoal, podem demonstrar que valorizam a carreira e se mostram de 

forma mais completa nas mídias, sendo, portanto, um atrativo no mercado. Tais 

informações associadas à análise de um currículo podem também ter efeito 

significativo no julgamento de um avaliador sobre um candidato a uma vaga de 

emprego.  

Pesquisas relacionadas às RSO apontam benefícios como manter contato, 

criação de vínculos fortes e fracos e, em particular, cristalizar relações efêmeras 

(Zhou, 2022; Yang et al, 2023; Pillermerr, 2024). Mas, por outro lado, a revisão 

também aponta evidências de que os funcionários estão lutando com problemas de 

apresentação de identidade e relacionamentos entre grupos e indivíduos (Olliver- 

Malaterre 202; Nyawager, 2023). Assim, os colaboradores que decretam as 

identidades pessoais de forma inadequada no domínio profissional, por exemplo, 

perdem o respeito aos olhos de seus contatos profissionais (Prattet al., 2006; Bloor & 
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Dawson, 1994). Por outro lado, os contatos profissionais dos colaboradores podem 

apreciar aspectos das identidades pessoais, uma vez que o autoaprimoramento 

pessoal e as interações frequentes tendem a aumentar a predileção (Collins & Miller, 

1994; Saegert et al., 1973).  

2.4 GESTÃO DO AUTOAPRIMORAMENTO NAS RSO 

Autoaprimoramento nas RSO consiste no uso das plataformas digitais para o 

aperfeiçoamento pessoal e contínuo das competências, capacidades e bem-estar dos 

indivíduos. Com o aumento do acesso aos aplicativos sociais online e o número de 

usuários nas RSO foram surgindo diversas formas de instruir-se, compartilhar 

conhecimentos e procurar informações que colaboram para o desenvolvimento 

pessoal, profissional e emocional dos usuários. Esse fato está relacionado tanto à 

forma como as pessoas se mostram para os outros nas RSO quanto ao seu uso como 

ferramentas para autoconhecimento e melhoria (Chaulet, 2024). 

Para Ollier-Malaterre et al. (2013; 2022), as RSO apresentam novas 

oportunidades e, por vezes, desafiadoras para a exposição de seus perfis, sejam elas 

profissionais ou pessoais. A forma como os atores sociais se utiliza dessa estrutura 

de apresentação pessoal, pode ajudar ou prejudicar as suas relações sociais. Ainda 

segundo esses autores, os indivíduos só são capazes de gerenciar de forma efetiva 

suas RSO quando as monitoram e administram ativamente o conteúdo compartilhado, 

selecionam criteriosamente quem os vê, e não menos importante, a forma que os 

outros os veem. 

Assim, o comportamento de autoaprimoramento, aliado à boa gestão das RSO, 

contribuem para aumentar o respeito e o gosto com os contatos profissionais, ao 
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passo que comportamentos impulsionados pelo autoverificação podem ser menos 

propensos a aumentar o respeito e o gosto (Ollier-Malaterre et al., 2022; Yang et al., 

2023) 

Ollier-Malaterre et al. (2013), ao esclarecerem a funcionalidade entre o 

gerenciamento dos limites de identidades nas RSO, concluíram que o 

autoaprimoramento nas RSO prioriza, de forma positiva e socialmente desejável, os 

atores sociais que buscam melhorar o autoconceito positivo e se protegerem de 

informações negativas. Dessa forma, esses agentes conseguem se relacionar de 

forma seletiva e promover informações relevantes, que tenham implicações favoráveis 

para si mesmos, e evitar informações com implicações negativas (Sedikides, 1993). 

Em resumo, o autoaprimoramento é sempre motivado para controlar ativamente as 

informações que os atores sociais divulgam online, como uma formar de impressionar 

positivamente os contatos da rede de conexões (Sedikides & Strube, 1995).  

Recuero (2005) confirmou que, a partir da observação das relações e 

interações em redes sociais, é possível compreender melhor os laços sociais que se 

desenvolvem. Também é possível verificar o tipo de capital social que vem sendo 

construído nesses ambientes. A partir de uma verificação teórico-prática, a autora 

confirma que há a necessidade de selecionar as informações que deveriam ser 

levadas em conta em um modelo de estudos – e que este considere as 

particularidades de uma rede social dentro do ciberespaço.  

Milne (2024) corroborou dizendo que, além de haver motivos para que os atores 

sociais se apresentem uns aos outros no ambiente online, a forma pela qual escolhem 

se apresentar e se comportar impacta diretamente no papel que delinearão os 

conteúdos e tipos de contatos nas conexões. Essas interações/conexões podem 
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evidenciar intimidade e o acompanhamento pode identificar qual é a tipologia da 

relação ora constituída (capital social).  

Embora exista algumas propriedades nos modelos elencados por Recuero 

(2004), a chamada “ciência das redes” não tem argumentos suficientes em planificar 

a integridade das redes de forma definitiva. Um dos motivos é a incapacidade desses 

modelos em abranger o sentido que as relações sociais possuem, como o contexto 

ou o capital social gerados no meio das redes sociais.  

3 METODOLOGIA 

 Trata-se de uma pesquisa qualitativa interpretativa básica que, de acordo com 

Merriam (1998), o foco está em entender como os participantes atribuem uma 

definição a uma situação ou fenômeno, em que os atores pesquisados oferecem 

características singulares e experiências similares entre si. O conhecimento é 

entendido a partir do contexto no qual os significados são construídos (Merriam, 

1998).  

 Os dados foram coletados por meio de um questionário padronizado, isto é, 

foram feitas exatamente as mesmas perguntas para todos os participantes da 

pesquisa, elaborado no aplicativo Google Forms. Na primeira parte, foi apresentado o 

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido. Em seguida, a pergunta de controle da 

amostra: Você é ativo nas redes sociais? Na segunda parte, foram apresentadas as 

perguntas, cujo roteiro foi elaborado com base no referencial teórico e organizado em 

uma Matriz de Validação Teórica Empírica (Telles, 2001), apresentada na Figura 1. 

Na terceira parte, foram feitas perguntas sociodemográficas, como manifestação 

biológica do sexo, ano de nascimento, estado civil, unidade federativa, ocupação 

profissional e tempo de atuação nas redes sociais. 



33 
 

 O link do questionário foi enviado por meio do WhatsApp para as redes de 

relacionamentos da pesquisadora, com a solicitação de responder o questionário e 

compartilhá-lo com amigos, familiares e colegas de trabalho que fizessem parte da 

população da pesquisa, gerando o efeito bola de neve. O questionário foi acessado 

por 92 pessoas em janeiro de 2024. Contudo, 11 responderam que não são ativas nas 

RSO e duas não responderam adequadamente as perguntas. Assim, a amostra final 

conta com 79 respondentes. Portanto, trata-se de uma amostra não probabilística, por 

acessibilidade (Hair et al., 2005).  

Essa quantidade de respostas foi satisfatória para abranger a saturação de 

dados, ou seja, quando não existiu mais a identificação de novos códigos no espaço 

temporal e social examinado (Guest et al., 2006).   
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Figura 1 – Roteiro de perguntas 

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Objetivos específicos Referencial teórico Perguntas 

Conhecer as redes 

sociais (RSO) 

Hudders et al. (2021)  

Qiao et al. (2021) 

Smith, et al. (2023)  

Zhou et al. (2022)  

Quais são as redes sociais utilizadas?  

Por que você tem redes sociais? 

Qual é a mais utilizada? Por quê? 

Qual é a menos utilizada? Por quê? 

Conhecer as relações 

(os laços, as 

conexões) sociais) 

fracas e fortes 

Bharati (2015) 

Granovetter (1973)  

Recupero (2005) 

Wellman (2009)  

Como são as interações na rede social mais utilizada? 

Como são as interações na rede social menos utilizada? 

Qual a frequência de postagem de conteúdo? 

Qual a frequência de comentários? 

Como você seleciona suas conexões? 

Conhecer a gestão 

das identidades 

profissionais e 

pessoais 

Akdere e Roberts (2008) 

Bohnert e Ross (2010)  

Recuero (2012) 

Seu perfil é aberto ou fechado nas redes sociais? 

Quando você tem um público integrado – pessoal e profissional junto –, como você compartilha o 

conteúdo? 

E quando não é integrado, como você gerencia os limites entre suas identidades profissionais e 

pessoais? 

Relate algumas situações em que você fez novas conexões em função do conteúdo de cunho 

pessoal postado. 

Relate algumas situações em que você encerrou conexões em função do conteúdo de cunho 

pessoal postado. 

Conhecer como é o 

autoaprimoramento 

nas RSO 

Anseel e Lievens (2006  

Ollier-Malaterre et al. (2013) 

Sedikides (1993)  

Swann (1990)  

Como você reage diante de uma interação negativa percebida? 

Como você reage diante de uma interação positiva percebida? 

Quando você realiza uma postagem, você se preocupa com o que pensa ou com o que vão pensar 

da postagem? 

Quais critérios você utiliza para compartilhar algum conteúdo? 

Conhecer o capital 

social gerado 

Ardalan e Majooni (2021) 

Barrutia e Echebarria (2021) 

Bharati (2015) 

Wu (2020) 

Quantas conexões você tem nas redes sociais? 

Quantas geraram indicações profissionais? Oportunidades de trabalho, de vendas, de parcerias... 

Quais outros benefícios? 

Como você cuida das suas relações? 
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A Tabela 1 mostra o perfil da amostra. Em linhas gerais, o grupo de 

participantes foi composto por 66% de respondentes cuja manifestação biológica é do 

sexo feminino, 58% nasceram entre 1980 e 1994, ou seja, são da geração Y; 53% são 

casados ou estão em alguma união estável; 34% têm ensino superior e 34%, alguma 

especialização; e 64% estão ativos nas RSO há pelo menos dez anos. 

 

Tabela 1 – Dados demográficos da amostra 

n = 79 Variáveis n % 

Gênero 

Feminino 52 65,82 

Masculino 25 31,65 

Prefiro não dizer 2 2,53 

Idade 

Até 1964 3 3,80 

Entre 1965 e 1979 18 22,78 

Entre 1980 e 1994 46 58,23 

Depois de 1995 12 15,19 

Estado Civil 

Casado/ União estável 42 53,16 

Solteiro 27 34,18 

Divorciado/ Separado 8 10,13 

Viúvo 2 2,53 

Escolaridade 

Ensino Fundamental 2 2,53 

Ensino Médio 9 11,39 

Ensino Superior (cursando ou completo) 27 34,18 

Especialização 27 34,18 

Mestrado ou Doutorado (cursando ou 
completo) 

14 17,72 

Tempo ativo de 
redes sociais 

Entre 1 e 4 anos 8 10,13 

Entre 5 e 9 anos 20 25,32 

Entre 10 e 19 anos 41 51,90 

Mais de 20 anos 10 12,66 

 Espírito Santo 70 88,61 

Estado onde 

trabalha 
Maranhão 7 8,86 

 Rio de Janeiro 2 2,53 

Fonte: Dados da pesquisa. 
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Os dados coletados foram analisados utilizando o método de categorização 

proposto por Flores (1994): a) separação e extração dos fragmentos; b) codificação e 

categorização dos elementos com base em suas semelhanças definidas a partir dos 

dados coletados; c) agrupamento em metacategorias definidas a priori, isto é, a partir 

do referencial teórico; d) agrupamento em temas também definidos a partir do 

referencial teórico; e) extração e validação das análises dos resultados. O 

detalhamento da análise dos dados está na Figura 2. 
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Figura 2 – Análise dos dados 

OS LAÇOS SOCIAIS (RELAÇÕES E CONEXÕES SOCIAIS) 

Metacategorias Categorias Exemplos de fragmentos das entrevistas 
R

S
O

 

u
ti
liz

a
d
a
s
 

Instagram (85x); WhatsApp (40x); 

Facebook 36x); LinkedIn (19x); TikTok (14x); Twitter (10x); Youtube (8x); E-mail (2x); Outras (2x); 

ResearchGate (2x); Telegram (2x); Google (1x); Pinterest (1x); Threads (1x); Tinder (1x) 

NA 

R
a
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a
ra
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e
r 
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d
e
s
 s
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c
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• Comunicação com pessoas sem contato há muito tempo ou estão distantes 

• Follow-up do mercado e das tendências 

• Participação/acompanhamento da vida pessoal e profissional das pessoas 

• Criação de novos vínculos  

• Conexão com marcas 

• Busca de informações em geral 

• Busca de dicas de saúde 

• Interação com amigos e familiares 

• Follow-up das atividades do local de trabalho 

• Facilidade/rapidez para buscar informações 

• Aquisição de conhecimento 

• Postagem de fotos 

• Follow-up dos acontecimentos em tempo real 

• Divulgação de produtos, serviços, ideias e experiências 

• Entretenimento/passatempo 

“É uma forma de você se comunicar, 

participar da vida das pessoas, seja no 

âmbito pessoal ou no âmbito profissional”. 

 

“Estar atento em tudo que acontece em 

tempo real” 

“Puramente objetivo comercial, divulgar 

serviço/ trabalho”. 

 

“Entretenimento depois trabalho” 

R
S

O
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A
IS

 

u
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liz

a
d
a
s
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m
o
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v
o
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• Instagram - informação rápida, atualidades, postagens, conteúdo de interesse, fácil 

navegação, conexões, diversidade de conteúdo, maior alcance, mais dinâmica, completude, 

marketing intuitivo, álbum digital, popularidade, funcionalidades, facilidade de interação 

• WhatsApp: trabalho, grupos de amigos e familiares, facilidade de comunicar, agilidade, 

praticidade, objetividade 

“... pela praticidade.” 

“... informações rápidas.”  

“... por conta do trabalho, pois é de onde 

vem meus clientes.” 

“... pela funcionalidade.”  

R
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N

O
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• Facebook: desatualizado, ultrapassado, pouca informação, poluída, pessoas com idade mais 

avançada, perfil do público, conteúdo pouco útil, muita propaganda, pouco funcional, 

repetitiva, fútil 

• TikTok: pouca relevância de conteúdo, formato, pouco à vontade, conteúdo desinteressante 

• Linkedin: sem afinidade, sem interesse, pois está empregado 

“Face - desatualizado pouca interação.” 

“ TikTok - pouca relevância de conteúdo, 

formato, pouco à vontade, conteúdo 

desinteressante.” 

“Sem afinidade, sem interesse pois já estou 

empregado”. 
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• Twitter: comunidade tóxica e hipócrita, pouco eficaz, dificuldade de adaptação ao formato “Twitter, considero uma rede social muito 

tóxica.” 

Metacategorias Categorias 
Exemplos de fragmentos das 

entrevistas 
M

o
d
o
 d

e
 i
n
te

ra
ç
õ
e
s
 

p
e
s
s
o
a
is

 e
 p

ro
fi
s
s
io

n
a
is

 • Follow-up frequente 

• Amigáveis 

• Distanciamento de página e perfis tóxicos 

• Tranquilas 

• Somente por meio de comentários e mensagens diretas 

• Curtidas e compartilhamento de conteúdo 

• Interações positivas 

• Superficiais 

• Apenas visualização de conteúdo 

• Interações profissionais 

“Amigáveis, tento me manter distante de 

páginas de fofocas e outros perfis que 

usam sua influência para disseminar ódio 

ou desinformação”. 

“São boas, mas já foram melhores, 

porque a cada dia que passa precisamos 

pagar mais para ter mais visibilidade e 

para circular melhor”. 

F
re

q
u
ê
n
c
ia

 d
e
 p

o
s
ta

g
e
m

 d
e
 

c
o
n
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ú
d
o
 e

 c
o
m

e
n
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o
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Baixa: 

• Compartilhamento de poucas coisas e poucos momentos. 

• Preferência em consumir informações e não postar. 

 

Moderada 

• Semanalmente 

• Quinzenalmente 

 

Alta: 

• Diversas vezes ao dia 

• Postagem diária 

• Muitas vezes na semana 

 

“Não faço muitas postagens, gosto de 

interagir com vídeos e conversas”. 

 

“No profissional, todos os dias comento, 

interajo. A pessoa se sente valorizada 

quando há essa interação”. 

C
ri
té

ri
o
s
 d

e
 

s
e
le

ç
ã
o
 d

o
s
 

la
ç
o
s
 s

o
c
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is
 

• Afinidade de conteúdo: Viagem, culinária, influenciados digitais de moda e beleza, 

política, jornalismo 

• Vínculos pessoais e familiares 

• Vínculos profissionais 

• Vínculos ideológicos 

“Praticamente os que pensam iguais”. 

“Pela BIO e pelas pessoas que o contato 

segue. Tem que ter alinhamento 

ideológico.” “Amigos e conhecidos.” 

Pessoas próximas”  
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GESTÃO DE IDENTIDADES 

Metacategorias Categorias Exemplos de fragmentos das entrevistas 

Integração/equilíbrio 

entre o profissional 

e pessoal 

Agradabilidade 

para ambos os 

públicos 

• Agradando os dois públicos 

• Algo que não afete ambas as partes 

• As publicações servem para os dois públicos 

• Buscando equilíbrio e postagens que possam conversar com os dois mundos 

• Compartilho conteúdos mais genéricos, de interesse comum ou informativo. 

• Compartilho igualmente 

• Compartilho o que vai ser bom para ambos os públicos 

• Conteúdos neutros, sem polêmicas 

• O conteúdo atende aos dois públicos 

• De forma generalizada 

• Selecionado de acordo com os dois públicos. 

• Eu sou o que eu sou se está ali integrada do pessoal e do profissional, todo mundo pode ver, não tem o que 

esconder, sabe? 

• No meu perfil profissional, eu marco o meu pessoal. Geralmente são minhas fotos usando algum acessório que 

eu produzo 

• Público: só coisas que são de interesse de todos 

• Compartilho o que acho que irá agradar ambos os públicos  

Com cautela 

 

• Discrição  

• Com limitação. 

• Com profissionalismo 

• Com responsabilidade e o mais neutra possível. 

• Compartilho com cuidado 

• Geralmente sou discreta e seleciono bem minhas postagens para não afetar ou influenciar minha imagem 

profissional de forma negativa 

• Preservando algumas questões mais intimistas 

• Prudência sempre 

• Quase não posto. Mas se postar seria algo que não me atrapalhe  na questão profissional 

• Quase não público, por esse motivo, pessoas não sabem diferenciar o profissional do pessoal 

• Sou comedido e discreto em minhas publicações 

• Tenho cuidado para que não venha afetar o profissional com o pessoal 

• Bem cuidadoso para não mostrar o lado pessoal no profissional 

• Tento ser discreta 
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• Seleciono postagens que não venham me prejudicar,   

• Tomo cuidado com a exposição da minha imagem para não misturar as coisas. 

• Penso 2 vezes antes de postar  público integrado, pessoal e profissional? 

Separação entre os 

públicos – 

pessoal e 

profissional 

Foco no 

público 

profissional 

• Posto muito pouco no meu perfil pessoal; nunca gostei de exposição em rede social 

• Geralmente sou discreta e seleciono bem minhas postagens para não afetar ou influenciar minha imagem 

profissional de forma negativa 

• Mais sobre o trabalho 

• Ênfase no profissional. 

• Procuro postar mais do meu profissional do que o pessoal, não gosto de misturar as coisas, mas percebo que a 

sua vida pessoal dá mais engajamento 

• Eu uso as situações pessoais para fazer aplicações profissionais, aconselhamentos, liderando pelo exemplo. 

Não divulgo muito imagens da minha esposa, porque ela é uma pessoa discreta e eu respeito. Também evito 

fotos do meu filho que revelem sua localização, por segurança. 

• só profissional , É o objetivo, é sempre profissional e venda. 

• Quase não posto. Mas se postar seria algo que não me atrapalhe  na questão profissional 

• Só utilizo perfil profissional 

• Na empresa, temos o perfil profissional, neste caso da empresa, que possui profissionais de publicidade que 

cuidam. 

Foco no 

público 

pessoal 

• Utilizo a rede social mais com perfil pessoal do que profissional. Eventualmente público ou reposto conteúdo 

profissional. Mas na empresa temos o perfil profissional, neste caso da empresa, que possui profissionais de 

publicidade que cuidam. 

• Posto apenas momentos em amigos ou em família, nada que possa me comprometer. 

Gestão de 

perfis 

• Tenho dois perfis .. onde separo as postagens pessoais e profissionais 

• Tenho separado. No pessoal eu compartilho algo que acho interessante ligado ao meu dia. Do profissional 

somente conteúdo ligado ao meu trabalho. 
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Autoaprimoramento  

Metacategorias Categorias Exemplos de fragmentos das entrevistas 

Reações diante 

das interações 

positivas 

• Com agradecimento 

• Com curtição 

• Com repostagem, a depender do conteúdo 

• Com compartilhamento 

• Com comentários 

• Com emoções positivas, como feliz, lisonjeado e bem-

estar 

• Com pé atrás 

“Eu geralmente comento, e acho  super válido a empatia diante de 

situações que as pessoas se coloquem no lugar da outra.” 

“Fico feliz em saber que aquela pessoa quer compartilhar aquele espaço 

comigo ou que aquele conteúdo te interessa” 

“Sensação de estar no caminho correto.” 

 

Reações diante 

das interações 

negativas 

• Avaliação da interação negativa 

• Com abstenção/ignorando 

• Com bloqueio/exclusão 

• Resolução/interação rápida 

• Com respeito 

• Com emoções negativas, como tristeza, chateação 

• Encaminhamento para medidas cabíveis 

• Aberto a críticas 

• Sem curtição 

• Com exposição do ponto de vista 

• Com tranquilidade 

“A princípio, absorvo gostando ou não e avalio se vale a pena para o 

meu desempenho pessoal e profissional.” 

“Não reajo. Simplesmente não faço qualquer interação.” 

“Geralmente, prefiro não entrar em atrito porque um comentário pode 

gerar vários outros de pessoas que podem ou não gostar do que você 

escreveu sobe aquele.” 

“Se for algo, não é uma crítica construtiva, eu aceito ou respondo na 

hora.” 

Comportamentos 

ao postar 

conteúdo 

• Sem preocupação 

• Com bom senso 

• Controlando as expectativas 

• Com respeito 

• Com medo do cancelamento 

• Com preocupação 

“Faço o possível para emitir uma opinião ou posicionamento sem causar 

ofensa.” 

“Não gosto de postar nada polemico ou que gere algum tipo de 

discussão.” 

“Exemplo tenho amigos de esquerda, sou de direita. Deixo de ver muitas 

postagens e antes de colocar alguma postagem l penso bem.” 

“Busco analisar o contexto da postagem, filtrando ao público de destino e 

as possibilidades de versões causadas por ela.” 

Critérios de 

compartilhamento 

de conteúdo 

• Conteúdo agregador de valor 

• Domínio do conteúdo 

• Bom senso  

• Conteúdo profissional 

• Conteúdo pessoal 

 

“Geralmente compartilho coisas pessoais e de interesses próprios, 

opiniões, gostos, coisas engraçadas.” 

“O conteúdo é relevante, positivo e agrega aos clientes.” 

“Assuntos pelo qual tenho interesse e domínio.” 

“Veracidade da postagem.” 

“Que elevem minha imagem profissional e pessoal” 
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Geração de capital social 

Metacategorias Categorias Exemplos de fragmentos das entrevistas 

Quantidade de conexões 

• Até 100 (8,75%) 

• Entre 101 e 300 (18.75%) 

• Entre 301 e 500 (11.25%) 

• Entre 501 e 1000 (15%) 

• Mais de 1000 (46.5%) 

NA 

Quantidade de indicações 

profissionais 

(oportunidades de 

trabalho, de vendas, de 

parcerias etc.) 

• Nenhuma (10; 13%) 

• Poucas (24; 31%) 

• Muitas (27; 35%) 

• Não sabe dizer (11; 14%) 

• Não tem interesse profissional (6; 7%) 

NA 

Critérios para cuidar das 

relações 

• Sem interações 

• Com mitigação de conflitos 

• Com interações 

• Buscando relações saudáveis 

• Com cuidado 

• Em função do conteúdo postado 

“Nas Redes Sociais sou muito mais Passivo do que Ativo.” 

“Busco mitigar conflitos e críticas.” 

“Eu costumo sempre estar interagindo através de comentário de 

curtida mandando direct, fazendo alguma interação com a pessoa pra 

não perder esse.” 

“Busco relações saudáveis em todos os âmbitos.” 

“Com muita atenção e carinho porque tem amigos que a gente se 

encontra e alguns que são raramente para se encontrar.” 

Benefícios com as redes 

sociais 

• Profissionais  

• Amizades/contatos 

• Novos conhecimentos 

• Estabilidade financeira 

• Melhoria do humor 

“Muitos benefícios, novos fornecedores, novos parceiros, 

influenciadores.” 

“Conexões com pessoas de distância física.” 

“Entretenimento, educação, notícias comentadas, outros pontos de 

vista.” 

“Manter o meu humor em dia.” 

Fonte: Dados da pesquisa. 
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4 ANÁLISE DOS DADOS 

4.1 O PAPEL DOS LAÇOS SOCIAIS ONLINE 

Antes, é importante informar que os laços sociais são formados principalmente 

por meio do Instagram, Facebook, Whatsapp, Linkedin, TikTok, X (antigo Twitter) e 

YouTube, conforme mostrado na Tabela 2. 

 

Tabela 2 – RSO Utilizadas 

RSO  utilizadas* RSO  MAIS utilizadas RSO  MENOS utilizadas 

  Frequência   Frequência   Frequência 

Instagram 78 Instagram 46 Facebook 37 

Facebook 35 WhatsApp 23 X (antigo Twitter) 10 

WhatsApp 32 TikTok 3 TikTok 9 

LinkedIn 19 Facebook 2 LinkedIn 8 

TikTok 14 LinkedIn 1 Instagram 7 

X (antigo Twitter) 10 X (antigo Twitter) 1 YouTube 2 

YouTube 8 Outras 1 Telegram 1 

Outras 4 ResearchGate 1   

ResearchGate 2 Tinder 1   

Telegram 2     

Pinterest 1     

Threads 1     

Tinder 1         

Total de respostas   79  74** 

Fonte: Dados da pesquisa. 
* Foi uma pergunta aberta. Os usuários podiam responder quantas RSO desejassem. 
** Quatro usuários informaram que só usam Instagram e um usuário usa Facebook, Instagram e 
WhatsApp na mesma proporção. 
 

 

Para os respondentes, o Instagram é a RSO mais utilizada para informação rápida, 

atualidades, postagens, conteúdo de interesse, conexões, diversidade de conteúdo, 

álbum digital. Trata-se de uma RSO com muita popularidade, funcionalidades, navegação 

fácil, maior alcance, mais dinâmica, que permite um marketing intuitivo. O Instagram foi a 

RSO pioneira para acesso via celular, sendo a terceira RSO mais usada no Brasil em 
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2023, com 113,5 milhões de usuários. Ao longo dos anos, o Instagram se modificou para 

acompanhar novos formatos. Hoje, os stories, perguntas, enquetes, vídeos sequenciais 

e lives no aplicativo representam uma inovação radical de (Resultados Digitais, 2023). 

Isto é, novas ofertas para os atuais usuários. 

A RSO WhatsApp, a segunda mais usada, é usada para trabalho, grupos de 

amigos e familiares, em função da facilidade de comunicar, agilidade, praticidade, 

objetividade. Os dados da Agencia Pericoco revelam que cerca de 169 milhões de 

usuários, 93% de usuários na internet, usaram o WhatsApp no Brasil, em 2023. Um 

dos motivos para o uso intenso dessa rede, além da maior popularidade, é que, pelo 

aplicativo, é possível atuar sem custo por meio de algumas operadoras telefônicas, 

além da disponibilização da função “business”, que traz funcionalidade úteis, como 

cadastrar um perfil comercial, listas de transmissão, chatbot, direcionar os chamados 

para vendedores, entre outras tantas (Pericoco, 2023). 

De acordo com os participantes desta pesquisa, as RSO têm a função de um 

vetor facilitador para se manter conexões, explorar oportunidades de expansão do 

capital social, bem como cultivar novas possibilidades profissionais (vendas, contatos 

e parcerias). Por exemplo, ter contato com pessoas que não veem há muito tempo ou 

estão distantes, estar antenado com o mercado e com as tendências, participar da 

vida pessoal e profissional das pessoas, conectar com outros indivíduos, conversar 

com amigos, acompanhar as atividades da organização em que trabalha, ver as 

promoções, divulgar serviços profissionais, ter um entretenimento depois trabalho. 

As RSO menos utilizadas foram Facebook, X (antigo Twitter) e TikTok. Os 

participantes afirmaram que acessam pouco e apontaram os motivos: falta de conteúdo 

relevante, ausência de interesse por considerarem desatualizado (ultrapassado), por ser 

uma rede social com pessoas com idade mais avançada, excesso de propaganda, 
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conteúdo fútil e repetitivo e o escasso intercâmbio de informações dentro desses 

aplicativos, como comentários.  

Em 2022, o Facebook enfrentou uma redução no número de usuários ativos 

diários, o que resultou em uma queda de 26% no valor das suas ações. Um dos principais 

fatores apontados para esse declínio foi a saída do público mais jovem da plataforma. 

Esse fenômeno reflete uma mudança no perfil dos usuários e nas preferências de 

consumo de conteúdo, especialmente no que diz respeito aos vídeos. Atualmente, os 

jovens demonstram uma clara tendência para o consumo de vídeos de curta duração 

(Canaltech, 2023). 

Segundo os entrevistados, o algoritmo do TikTok foi considerado muito eficaz 

em selecionar conteúdos de interesse, mas isso pode resultar em uma questão 

preocupante: quando se percebe, “já se passou muito tempo rolando o feed”. Eles 

afirmam que a plataforma perdeu seu foco e, para muitos, o aplicativo deixou de 

oferecer conteúdo relevante, tornando-se a rede social menos acessada 

recentemente. Outro ponto destacado é que o TikTok oferece dinheiro para quem 

assiste aos vídeos, o que acaba estimulando esse comportamento. Além disso, essa 

RSO foi acusada de compartilhar dados de seus usuários com o governo chinês, 

acarretando investigações e a necessidade de esclarecimentos para os governos dos 

Estados Unidos e da Europa.  

Quanto ao Linkedin, alguns dos respondentes acham que, pelo fato de já 

estarem empregados, o conteúdo já não seja tão interessante para acompanhar. Tal 

resposta chama a atenção porque o Linkedin é a RSO mais acessada para buscar 

novas oportunidades de trabalho (Davis et al., 2023). O X (antigo Twitter) foi 

caracterizado como uma comunidade tóxica, com um formato pouco convidativo e 

pouco eficaz.  
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De acordo com os participantes, as interações profissionais nas RSO mais 

utilizadas são maiores que nas conexões pessoais. A maioria dos respondentes optou 

por dizer que segue ou interage com pessoas e páginas em que há conteúdo de seu 

interesse e também que exista afinidade pelo que está sendo postado; existe um follow-

up frequente quanto às publicações e postagens com seus seguidores.  

 Muitos optam por não seguir sites de fofocas e/ou que propaguem conteúdo de 

caráter ofensivo ou polêmico. Outros preferem se relacionar de maneira mais superficial 

e procuram não se expor dentro das redes com o intuito de se preservarem. 

Sobre a frequência de postagem de conteúdo, dentro da categoria frequência 

baixa, os respondentes que se encaixaram nessa divisão disseram que compartilham 

poucas coisas e em poucos momentos. Os respondentes da categoria moderada 

costumam postar conteúdos semanalmente ou quinzenalmente; já os da categoria alta 

explicaram que publicam diversas vezes ao dia, ao longo de toda a semana.  

Quanto a frequência de comentários nos posts visualizados é alta em todas as 

categorias. Para os participantes, quando há comentários, a pessoa tende a se sentir 

mais valorizada. 

As novas conexões geralmente se dão por afinidade sobre o que é postado. Há 

uma busca por sinergia com as crenças individuais e por conteúdos voltados à área 

de formação. A maioria prefere encerrar suas conexões quando percebem conteúdos 

de caráter agressivos, conteúdos ofensivos em tons políticos e/ou religiosos. 

Os laços fortes foram identificados como as interações quase que diárias, seja 

nas mensagens privadas, nos comentários mais afetuosos ou em mensagens 

trocadas de forma privada (como o stories com marcação de melhores amigos, e o 

direct).  
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Por outro lado, os laços fracos foram apontados como conexões mais 

superficiais, mas não menos significativas para o contexto social. Os laços fracos são 

as conexões com as quais não há uma relação tão próxima, ou de familiaridade como 

colegas de trabalho ou apenas algumas pessoas com interesses parecidos.  Dentro 

das RSO, formam aquelas interações mais esporádicas ou discretas (curtidas, 

comentários comuns, compartilhamento de conteúdo de forma mais abrangente).  

Em resumo, cabe aos laços sociais sete papéis na formação de capital social 

mostrados na Figura 3. 

Figura 3 - Papéis dos laços sociais na formação de capital social 

Facilitação de 

conexões  

• Manutenção de laços sociais e profissionais. 

• Exploração de oportunidades de expansão do capital social. 

• Contato com pessoas distantes ou que não veem há muito tempo. 

Alavancagem de 

negócios e 

profissionais 

• Cultivo de novas possibilidades profissionais (vendas, contatos e 

parcerias). 

• Acompanhamento de atividades organizacionais e promoções. 

• Divulgação de serviços profissionais. 

Informação e 

atualização 

• Acesso a informações rápidas e atualidades. 

• Acompanhamento de tendências de mercado. 

• Follow-up frequente de publicações e postagens. 

Entretenimento e 

lazer 

• Consumo de conteúdos variados, como vídeos, enquetes e lives. 

• Alternativa para momentos de relaxamento após o trabalho. 

Interação e 

engajamento 

• Participação na vida pessoal e profissional de outras pessoas. 

• Interações diretas por mensagens privadas e marcações. 

• Engajamento por curtidas, comentários e compartilhamento de conteúdo. 

• Sentimento de valorização ao receber comentários. 

Filtragem de 

conteúdo 

• Preferência por conteúdos alinhados às crenças e interesses pessoais. 

• Seleção cuidadosa de quem seguir e interagir. 

• Evitação de conteúdos ofensivos ou polêmicos. 

Filtragem das 

relações sociais 

online 

• Construção e manutenção de laços fortes (interações diárias, mensagens 

privadas, marcação de melhores amigos). 

• Desenvolvimento de laços fracos (conexões superficiais, interações 

esporádicas). 

Fonte: Dados da pesquisa. 
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4.2 O PAPEL DA GESTÃO DAS IDENTIDADES NAS RSO 

 O equilíbrio/integração entre o pessoal e o profissional foi um critério amplamente 

pontuado pelos respondentes. Para eles, se as identidades estão agregadas nas redes, 

as postagens e publicações precisam gerar agradabilidade por meio do 

compartilhamento de conteúdo para ambos os públicos ou de conteúdos neutros, sem 

polêmicas. Também são cautelosos com os conteúdos (seja de caráter profissional, 

político, religioso), além de discrição e respeito. Por exemplo, um deles pontuou: “[...] 

buscando equilíbrio e postagens que possam conversar com os dois mundos”. 

Sobre a separação ou integração entre os públicos profissionais e pessoais dentro 

das mídias, alguns respondentes preferem compartilhar o que acham relevante, 

independentemente da integração de seus seguidores (pessoal ou profissional); “Posto 

apenas momentos em amigos ou em família, nada que possa me comprometer”. Outros 

afirmam que procuram segregar seus públicos dentro das mídias – por exemplo, utilizam 

o aplicativo do LinkedIn apenas para conteúdo voltado para o profissional; ou seja, 

separam suas audiências profissionais dos pessoais, e para estes o conteúdo de viés 

profissional não deve conter postagens que fujam desse caráter e necessita de discrição, 

para que não afete sua imagem de forma negativa frente a sua audiência. Outros 

respondentes preferem integrar seus contatos, mas possuem o cuidado de avaliar o que 

poderão postar, fazendo um gerenciamento das identidades em suas publicações; 

“Tenho dois perfis, onde separo as postagens pessoais e profissionais”. 

Para Salo (2018), a propagação em ampla escala das RSO na vida pessoal, bem 

como nos locais de trabalho, demanda uma maior conscientização e compreensão dos 

seus riscos e implicações adversas para pessoas, empresas e sociedades. Existe um 

vazio de muitos anos na literatura no que diz respeito aos paradoxos e contestações 
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conexas com a natureza e os resultados de seus principais empregos dos meios das 

RSO. Um exemplo disso é que seguir outras pessoas em sites de RSO pode ser um meio 

de manter ligações interpessoais, mas também pode se transformar em um processo não 

positivo por inúmeras razões, como o narcisismo (Carpenter, 2012) e a psicopatia (Garcia 

€m & Sikstro 2014). 

Gerenciar os limites entre as identidades pessoais e profissionais dentro das RSO 

tem sido um desafio, embora a literatura tenha identificado uma variedade de fenômenos 

psicossociais decorrentes da utilização das RSO. Existe uma lacuna no que diz respeito 

à abrangência atual de como as propriedades das plataformas das RSO e das atividades 

de seus usuários podem contribuir para as consequências negativas em nível individual 

e profissional (Gao, 2024). 

 Em geral, novas conexões de cunho profissional prospectam novos clientes, 

buscam reconhecimento no trabalho, procuram trocas de experiências profissionais com 

seus pares ou novas oportunidades de trabalho/contratação e aprimoramento 

profissional. Já as novas conexões para cunho pessoal buscam o aumento do capital 

social e o autoaprimoramento. 

Por fim, verificou-se que 55% dos participantes possuem perfil fechado nos 

aplicativos ou plataformas digitais. Estudos como o de Jesus (2024) destaca a 

privacidade na internet como uma das principais preocupações dos usuários. A pesquisa 

de  Marwick e Boyd (2014) corrobora revelando que a digitalização das interações sociais 

e o crescente compartilhamento de informações pessoais em plataformas públicas 

provocam uma sensação de vulnerabilidade. Os usuários temem a exposição indevida 

de seus dados e o uso inadequado por terceiros, como empresas ou indivíduos com más 

intenções. Como consequência, muitos preferem manter seus perfis privados, 

restringindo o acesso às suas postagens e informações (Cloarec et al., 2024). 
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Em resumo, cabe à gestão de identidades profissional e pessoal quatro papéis na 

formação de capital social, mostrados na Figura 4. 

Figura 4 - Papéis da gestão de identidades na formação de capital social 

Adoção de 

estratégias de 

separação e de 

integração das 

identidades 

pessoal e 

profissional 

• Moderação na escolha de conteúdo para evitar polêmicas. 

• Compartilhamento de conteúdo neutros ou que agradem ambos os 

públicos. 

• Evitação de temas sensíveis como política e religião. 

• Segmentação de conteúdo por RSO. 

• Adoção de perfis distintos para manter as identidades separadas. 

• Integração dos públicos, mas com rigor na seleção de conteúdos 

postados. 

Gestão de imagem 

e reputação online 

• Cuidado para que postagens profissionais não comprometam a imagem 

pública. 

• Precaução para evitar exposição excessiva que possa impactar sua 

credibilidade. 

• Consideração dos impactos negativos do uso das RSO, como narcisismo 

e psicopatia. 

Desenvolvimento 

de e oportunidades 

profissionais 

• Uso estratégico das RSO para criar conexões profissionais e ampliar 

oportunidades de trabalho. 

• Busca por novos clientes, reconhecimento e aprimoramento profissional. 

• Para fins pessoais, as conexões visam fortalecimento de laços sociais e 

autoaprimoramento. 

Gestão da 

privacidade e 

segurança digital 

• Preocupação com exposição de dados e riscos associados ao 

compartilhamento excessivo. 

• Adoção de perfis fechados para restringir acesso às informações. 

• Medidas para mitigar vulnerabilidades e uso indevido dos dados por 

terceiros. 

Fonte: Dados da pesquisa. 

4.4 O PAPEL DA GESTÃO DO AUTOAPRIMORAMENTO NAS RSO 

 Malaterre (2022) em seus estudos explorou que as pessoas possuem uma 

necessidade de pertencer, de se sentir ligadas a outras e de fazer parte de algo. Uma 

condição básica para que isso aconteça é estar relacionado a grupos e buscar 

estabelecer relações com os outros. Somente dessa forma o indivíduo passa ser visto e 

reconhecido. Nesse sentido, o autoaprimoramento nas RSOse dá pela necessidade de 

pertencimento, uma forma de se auto apresentar e de se auto revelar, ou seja, ser 

reconhecido pelos outros.  
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Ao utilizar as RSO, os usuários passam a compartilhar a sua vida e assim passam 

a obter de alguma forma esse reconhecimento e a aceitação da sua rede social. Os 

indivíduos geralmente anseiam vir a si mesmos e serem vistos pelos outros de uma forma 

positiva. Para isso, recorrem a estratégias online para elevarem a sua imagem social. 

Apresentar-se sempre de forma favorável muitas vezes também pode ser visto de forma 

contraditória, caso as afirmações positivas possam em algum momento se mostrarem 

desacreditadas ou até mesmo arrogantes. Consequentemente, os atores dentro das 

RSO buscam desconsiderar seus traços negativos quando se apresentam aos outros, 

pois a busca da melhoria do status social resulta em uma melhor aceitação e 

autopromoção (Chen et al., 2009; Kurniawan, 2022; Ferretti, 2017; Ollier-Malaterre, 2013) 

As evidências indicam que, acerca do autoaprimoramento as reações diante das 

interações positivas, são respondidas com agradecimento, curtidas, repostagens 

(dependendo do conteúdo), compartilhamento, comentários, emoções positivas e em 

algumas situações com o “pé atras”. Um dos participantes relatou: “Eu geralmente 

comento e acho super válido a empatia diante de situações que as pessoas se coloquem 

no lugar da outra”; já outro respondente disse que: “Diante das reações positivas ele fica 

com a sensação de estar no caminho correto”. Os participantes geralmente buscam 

publicar aquilo que pensam e acreditam, mas sempre considerando o que os outros 

podem valorar a respeito. Os respondentes procuram compartilhar o que acham 

interessante, mas também levam em consideração o que seria positivo para o outro 

visualizar. Para manter sua rede ativa, esses respondentes procuram sempre interagir 

diante de qualquer interação positiva recebida pelos seus seguidores 

Já mediante as interações negativas, a pesquisa registrou que os respondentes 

reagem: procurando resolver com empatia e respeito a consideração colocada, se 

expressando com reações negativas como tristeza e chateação; um dos participantes 
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relatou que: “A princípio, absorvo gostando ou não e avalio se vale a pena para o meu 

desempenho pessoal e profissional”; e em outros casos, uns preferem se abster da 

interação e outros reagem com bloqueio e exclusão  “Geralmente não fico discutindo no 

perfil pessoal, já paro de seguir e posso até bloquear a pessoa.”. Para os respondentes 

da pesquisa, é necessário controlar as expectativas e ter bom senso, pois as conexões 

formadas dentro das redes, pois muitas vezes têm opiniões diferentes uns dos outros. 

Sobre o comportamento ao postar conteúdos, 63%, os participantes afirmaram 

que se preocupam com o conteúdo postados: “Faço o possível para emitir uma opinião 

ou posicionamento sem causar ofensas.” Os respondentes, relataram que, na maioria 

das vezes, não compartilham polêmicas e indiretas que possam ofender seus contatos, 

buscando respeitar o que está sendo publicado: “Busco analisar o conteúdo da postagem 

filtrando ao público de destino e as possibilidades de versões causadas por ela”; e 

geralmente optam como critério de compartilhamento de conteúdo: agregar valor e ter 

domínio do conteúdo postado: “Não gosto de postar nada polêmico ou que gere 

discussão”. 

Em resumo, cabe à gestão do autoaprimoramento das RSO cinco papéis na 

formação de capital social, mostrados na Figura 5. 

Figura 5 - Papéis da gestão de identidades na formação de capital social 

Autoapresentação 

e autorrevelação 

• Utilização das RSO para se apresentar de maneira positiva e obter 

reconhecimento e aceitação. 

Gestão da imagem 

social 

• Adoção de estratégias para elevar a imagem social, enfatizando traços 

positivos. 

• Adoção de estratégias para minimizar os traços negativos para melhorar 

aceitação e autopromoção. 

Interação e 

resposta a 

feedbacks 

• Os indivíduos respondem a interações positivas com agradecimentos, 

curtidas, repostagens e engajamento ativo. 

• Reações negativas de diversas formas, incluindo reflexão, afastamento 

ou até bloqueio. 
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Controle do 

conteúdo 

• Cuidado na escolha do que postar, evitando polêmicas e considerando o 

impacto do conteúdo nos seguidores 

Gestão da 

reputação online 

• Preocupação em manter uma postura respeitosa e equilibrada nas 

postagens para evitar conflitos e reforçar uma identidade positiva. 

Fonte: Dados da pesquisa. 

4.4 OS BENEFÍCIOS DO CAPITAL SOCIAL 

A Tabela 3 mostra a quantidade de conexões dos respondentes. Os dados 

indicam que 46% dos participantes possuem acima de mil conexões nas RSO. As 

evidências indicam que o acúmulo do capital social nas RSO pode gerar benefícios 

profissionais, como oportunidades de empregos, participação em processos seletivos, 

promoções, novas vendas, clientes, e contatos profissionais. Um dos participantes 

apontou ter alcançado a estabilidade financeira ao divulgar os produtos e serviços. 

Dados adicionais apontam que 35% conseguiram muitas indicações profissionais 

(oportunidades de trabalho, de vendas, de parcerias etc.) e 13% ainda não. 

 

Tabela 3 – Quantidade de conexões nas redes sociais 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Também há benefícios pessoais, como conexões com pessoas sem contato há 

muito tempo, conhecer pessoas novas ou aprofundar laços, interação com 

professores renomados de vários países, reconexão com amigos e manutenção das 

amizades. Um dos participantes disse que mantém o bom-humor em dia ao acessar 

as redes sociais. 

Quantidade de conexões nas RSO % 

Até 100  8,75 

Entre 101 e 300  18,75 

Entre 301 e 500  11,25 

Entre 501 e 1000  15,0 

Mais de 1000  46,5 
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Outros benefícios envolvem a aquisição de novos conhecimentos por meio de 

cursos e palestras, notícias comentadas, outros pontos de vista, indicação de como 

cuidar melhor da alimentação, de viagens, promoções, compras, descontos, 

novidades, além de oportunidades de conhecer lugares novos. 

Para se manter esses benefícios, os respondentes procuram cuidar das suas 

RSO de diversas maneiras. Alguns optam por não interagir, segundo alguns relatos: 

“Eu sou mais em receber, tenho interagido pouco ultimamente”; “Nas redes sociais 

sou muito mais passivo do que ativo”; “Meu caso é mais passivo. Fico mais ali 

acompanhando as informações e tal”. 

Outros preferem as interações como comentários, curtidas, envio de directs e 

visualização dos stories: “Encaminho posts relevantes e compartilho os que contém 

conteúdo úteis sobre o perfil profissional”; “Busco manter interação constante. Sou 

atencioso”. Outros são mais cuidadosos nas redes sociais, preferindo a cautela, o 

zelo, agir de forma respeitosa, com muita atenção. Ou seja, buscam a mitigação de 

conflitos, pois o foco são as relações saudáveis. Alguns disseram: “Com presença e 

afeto. Mesmo estando num mundo de redes sociais, faço questão de estar presente 

o máximo de tempo possível das pessoas que eu amo”; “Cuidado com a educação, 

atenção e respeito, e de preferência de forma individualizada e humanizada”; “Com 

zelo, uma vez que ninguém vai longe sozinho”. Finalmente, alguns cuidam das 

relações em função do conteúdo postado, procurando se aproximar de pessoas com 

afinidades. 

Em resumo, os usuários de RSO buscam dois benefícios na formação de capital 

social, mostrados na Figura 6. 
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Figura 6 - Benefícios da formação de capital social 

Benefícios 

profissionais 

• Expansão de oportunidades de carreira (empregos, promoções, 

processos seletivos). 

• Aumento de vendas e captação de clientes por meio da divulgação de 

produtos e serviços. 

• Estabilidade financeira alcançada por alguns participantes. 

• Indicações profissionais (oportunidades de trabalho, vendas, parcerias). 

• Acesso a professores renomados e especialistas de diversos países. 

Benefícios 

pessoais 

• Reconexão com pessoas do passado e manutenção de amizades. 

• Conhecimento e aprendizado por meio de cursos, palestras e notícias 

comentadas. 

• Melhoria no bem-estar e no humor ao acessar as redes sociais. 

• Dicas e informações úteis sobre alimentação, viagens, compras, 

promoções e descontos. 

• Oportunidade de conhecer novos lugares e experiências. 

Fonte: Elaborado pela pesquisadora 

 

A Figura 7 ilustra a discussão acima. Ou seja, a formação de laços sociais somada 

à gestão das identidades pessoal e profissional e à gestão do autoaprimoramento 

contribuem para a formação de capital social, na forma de obtenção de recursos e 

benefícios pessoais e profissionais. 

Figura 7 – Modelo conceitual da pesquisa. 

Fonte: Elaborado pela pesquisadora. 
 

5 DISCUSSÃO E IMPLICAÇÕES TEÓRICAS  

No estudo, foram apresentadas e discutidas as relações sociais online por meio 

do uso de RSO, dentro da perspectiva dos laços fortes e laços fracos, da gestão do 
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autoaprimoramento e da gestão de identidades (integração/segregação pessoal e 

profissional) para a geração do capital social. As novas tecnologias, os novos formatos 

de conexões e as RSO mesclaram as identidades (profissionais e pessoais) e 

fronteiras online, transformando-as mais predominantes devido ao número de novas 

conexões geradas e mais trabalhosa por contas das normas sociais provenientes para 

a integração (Ollier-Malaterre et al., 2019, Yang et al., 2023). De acordo com 

Mrowinski et al. (2024), existe uma ampla concordância de que indivíduos conectados 

por laços fortes a uma pessoa específica também tendem a estar fortemente 

interligados entre si, formando, assim, círculos de amizade, comunidades e 

sociedades mais coesas. 

Nesse tipo de RSO, baseado em laços fortes, observa-se a necessidade de 

buscar novas informações e recursos que não estão disponíveis dentro do grupo, já 

que os recursos internos, embora compartilhados entre todos, são limitados em sua 

quantidade e abrangência (Huang, 2024). Por esse motivo, Hong (2024) enfatiza a 

importância dos laços fracos, pois eles possibilitam a conexão de uma rede com 

outras, trazendo informações e oportunidades diversificadas, o que gera novas 

possibilidades, inovação e, consequentemente, aumenta o capital social nas RSO. 

Quanto maior a diversidade dos participantes de uma rede, maior será o 

impacto sobre a confiança (por exemplo). Isso ocorre porque a amplitude das 

associações gera uma interdependência entre os membros de diferentes subgrupos 

dentro das redes sociais, o que, por sua vez, fortalece a interdependência entre essas 

alianças, ampliando significativamente a capacidade de confiar e colaborar. Por essa 

razão, a ligação entre os elementos de laços fracos, segundo a teoria do capital social, 

é relevante para estudos que buscam, por exemplo, estabelecer conexões com as 

identidades democráticas, como demonstrado por Chung (2024). 
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O estudo sobre a integração de identidades, incluindo a perspectiva dos laços 

fracos e fortes dentro do ambiente de redes sociais, aponta questões relevantes, em 

nível micro ou macrossocial (Mendes, 2024). Seja qual for a dimensão em questão 

(pequena ou grande a inserção desses grupos nas RSO, o grande desafio para a 

obtenção de ganhos comuns é garantir a conexão e o apoio interno, ao mesmo tempo 

em que se estabelece relações com outros setores relevantes da comunidade externa 

ao círculo, por exemplo. Nesse sentido, foi percebido que, conforme a grande 

quantidade de interação social que já ocorre no ciberespaço continue a se expandir, 

os atores envolvidos inevitavelmente poderão alcançar novas possibilidades através 

desse crescimento, esperando-se que o modelo apresentado neste estudo sirva como 

centelha e guie futuras pesquisas. 

Compreendeu-se que os benefícios que um indivíduo adquire ao participar 

ativamente de grupos sociais e ao construir intencionalmente sua sociabilidade 

oferecem diversas possibilidades de recursos e formas de inovação (Yates, 2024). 

Verifica-se, assim, que há novas configurações para se construir a rede social 

(Mozzini, 2024) e novas redes online que possam impactar o cotidiano dos envolvidos. 

Dessa forma, os novos benefícios conquistados motivam novas formas de gerar 

capital social.  

Argumentou-se que, dentro da perspectiva de Granovetter (1973), os laços 

fortes estabelecem uma identidade comum aos atores e os laços fracos os vinculam 

a vários grupos, atuando como pontes pelas quais circulam informações por meio das 

conexões estabelecidas. Assim, buscar o melhor autoconceito e se proteger de 

informações negativas por meio do autoaprimoramento pode gerar implicações mais 

favoráveis para as relações por meio das redes sociais. Por conseguinte, aumento ou 

manutenção do capital social. Visto que o objetivo das RSO é vincular as pessoas, e 



58 
 

o principal modus operandi é associar os mundos sociais dos indivíduos (Metho et al., 

2024), a interação entre identidades – pessoal e profissional – pode proporcionar um 

maior conhecimento grupal, aprimorar capacidades e competências de forma mais 

efetiva (Olliver-Malaterre, 2022). Nyawager (2023), Milse (2024) e Behrend (2024), 

corroboram que esses laços estabelecidos por meio das RSO propiciam acesso a 

vantagens que são construídas por meio da informação transmitida nessas conexões.  

Considerando que o estudo se concentrou no desenvolvimento de uma 

estrutura teórica, a pesquisa buscou construir uma composição para entender como 

essas relações sociais online por meio de redes de laços fortes e laços fracos podem 

contribuir para o aumento da geração de capital social. Ao fazê-lo, esta pesquisa 

contribui para a teoria e a pesquisa existentes acerca da relação do capital social e as 

RSO e como os motivos de autoaprimoramento e integração de identidades podem 

alavancar o capital social por meio das mídias e conexões. Além disso, conforme 

Recuero e Zago (2009), percebe-se que essas interações, por laços fortes ou fracos, 

contribuem para aumentar o suporte social, a constituição da reputação e o 

aprofundamento dos laços sociais. 

  Além disso, os canais de acesso a elas são cada vez mais diversificados e 

ampliados conforme o desenvolvimento tecnológico. Assim, uma sugestão para 

pesquisa futura pode levar em consideração o comportamento em função dessas 

novas funcionalidades e evolução das diferentes redes e maneira de interação 

(Pillemerr, 2024; Blundm & Bridsky, 2024; Zhou, 2022).  

Um outro enfoque de pesquisa em estudos futuros seriam pesquisas de 

natureza qualitativa para buscar a compreensão sobre as formas de auto 

apresentação e manifestação nas redes sociais, considerando as relações discutidas,  

pesquisas futuras podem contribuir com outras nuances às estruturas que foram 
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desenvolvidas neste estudo, considerando a intensidade do envolvimento que os 

colaboradores interagem em suas redes, nas quais, por exemplo, alguns podem ter 

comportamentos de autoaprimoramento de forma mais ou menos intensa, integrando 

ou não suas identidades, como forma também de aperfeiçoarem seu capital social 

(Methot et al., 2024; Yang et al., 2023; Rothbard et al., 2022). 

Por fim, novos estudos podem abordar a dinâmica das interações e variações 

de comportamentos não somente sob a ótica do indivíduo, mas também observando 

os movimentos gerados por grupos, sejam eles pertencentes a uma mesma 

organização, sejam de diferentes categorias profissionais, o que, de acordo com o 

caráter de suas atividades, pode exigir diferentes formas de atuação nas RSO 

(Nyawaga,2023; Behrend, 2024). 

6 CONCLUSÃO 

Considerando o contexto em que as RSO ganham cada vez mais espaço como 

ferramenta para as interações humanas, a presente pesquisa apresenta um modelo 

conceitual que integra os conceitos de laços sociais (fortes e fracos), gestão de 

identidades (integração vs. segregação) e autoaprimoramento como antecedentes da 

geração de capital social nas Redes Sociais Online (RSO). Essa integração é uma 

contribuição original, pois a literatura existente geralmente aborda esses conceitos de 

forma isolada. O modelo oferece uma visão mais holística e abrangente das dinâmicas 

que influenciam a construção de capital social no ambiente digital, permitindo uma 

compreensão mais profunda das inter-relações entre esses fatores. 

No âmbito teórico, o estudo aprofundou o entendimento do comportamento do 

capital social gerado por intermédio das redes sociais, especialmente sob a ótica do 

autoaprimoramento e da integração na gestão de identidades. Nesse sentido, foi 
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explorada a perspectiva de Granovetter (1973), que evidenciou a convergência de 

pessoas conectadas por laços fortes, que, ao se interligarem de forma intensa, 

formam grupos sociais coesos e altamente integrados. No entanto, Granovetter (1973) 

também destacou a relevância dos laços fracos, que, embora mais distantes, 

possuem um papel crucial ao conectar diferentes redes sociais, facilitando a 

disseminação de informações, inovações e, consequentemente, o aumento do capital 

social dentro dessas redes online. 

A pesquisa revelou que, em uma rede, a diversidade dos atores sociais exerce 

um grande impacto na confiança mútua, devido à interdependência entre os grupos e 

suas respectivas alianças. Nesse contexto, constatou-se que a proliferação das 

conexões na internet continuará a se expandir, criando novas possibilidades de 

interação e integração social. 

Por fim, o estudo apontou direções para futuras pesquisas, considerando a 

evolução das RSO. Sugeriu-se a realização de novos estudos qualitativos para 

entender os fenômenos que se manifestam nas redes sociais, incluindo abordagens 

sobre outros aspectos das estruturas sociais, como a intensidade do envolvimento dos 

colaboradores, por exemplo. Além disso, propôs-se a realização de trabalhos focados 

nas interações e comportamentos, não apenas entre indivíduos, mas também entre 

grupos. 

Um ponto crucial destacado na pesquisa é a complexidade do gerenciamento 

das RSO, um campo delicado e multifacetado. Por um lado, permitir que um colega 

adentre seu espaço pessoal online pode ser interpretado como uma forma de 

aceitação; por outro, pode gerar um sentimento de vulnerabilidade, uma vez que 

informações pessoais (crenças, valores, estilo de vida) são compartilhadas. Esse 

processo de exposição, embora crie proximidade, pode também acarretar sentimentos 
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negativos, como discriminação, inveja ou oposição. Assim, administrar as fronteiras 

online se apresenta como uma nova competência social digital necessária para 

desenvolver, conforme apontam estudos de Ollier-Malaterre (2019) e Pillemer (2024). 
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CAPÍTULO 3 

OS IMPACTOS DOS LAÇOS SOCIAIS ONLINE, DA GESTÃO DE IDENTIDADES E 
DO AUTOAPRIMORAMENTO NO CAPITAL SOCIAL 

RESUMO  

As redes sociais online (RSO) permitem que os usuários se conectem, se apresentem, 

compartilhem e se comuniquem, criando os laços sociais online. Com o crescimento 

do uso dessas plataformas digitais, houve uma integração dos perfis pessoais e 

profissionais dos usuários nas RSO. Nesse contexto, administrar as identidades e 

perfis nesse ambiente de conexões online envolve um processo contínuo e consciente 

sobre as informações pessoais e profissionais compartilhadas nas RSO. Diante do 

exposto, este estudo analisa os impactos dos laços sociais na gestão de identidades 

pessoal e profissional, na gestão do autoaprimoramento e na geração de capital social 

nas RSO. Trata-se de um estudo quantitativo com 498 usuários de RSO, usando a 

Regressão Linear Múltipla. Por um lado, os resultados indicam que ter conexões com 

amigos do passado, colegas de trabalho, familiares e pessoas desconhecidas, por si 

só, não impacta a geração de capital social de ligação (bonding capital). Por outro 

lado, as evidências indicam a relevância da gestão de identidades e do 

autoaprimoramento para acessar tais recursos e benefícios. Em particular, a gestão 

segregada (ofuscada) de identidades pessoais e profissionais. Enviar solicitações de 

amizade aos amigos do passado e aos familiares, bem como aceitar solicitações de 

amizade de colegas de trabalho e de amigos do passado impactam positivamente o 

capital social de ligação. Já aceitar as solicitações de amizade com pessoas 

desconhecidas e de familiares impacta negativamente o capital de ligação. A geração 

Y se mostrou mais habilidosa no uso das RSO, indicando que essa faixa etária possui 

maior capacidade de criar redes complexas. Finalmente, ter anos de experiência nas 

RSO também contribui para o capital social de ligação.  

 

Palavras-chave: redes sociais online (RSO); laços sociais; gestão de identidades; 

autoaprimoramento; geração de capital social. 

1 INTRODUÇÃO 

 Uma rede social é “uma estrutura social composta de nós conectados por um 

conjunto de laços comuns”. Esses laços podem ser “fortes, fracos, diretos ou indiretos 

com um histórico de interações entre os atores sociais da rede que levam à rotinização 

e estabilização de vínculos” (Li, 2013, p. 638). Já as redes sociais online (RSO) são 
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meios na internet que possibilitam os usuários a se apresentarem, interagirem, 

cooperarem, partilharem, informarem-se com outros usuários e desenvolver laços 

sociais virtuais. Ou seja, são canais de relacionamento entre pessoas (Roberts & 

David, 2023). Trata-se de uma rede intermediada por tecnologia, como computadores, 

celulares ou tablets, como por exemplo Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp e 

outros (Boulianne, 2023). 

 A dinâmica das RSO não somente promove a sustentação de laços sociais já 

existentes, como também estimula a formação de novas conexões, ultrapassando os 

círculos sociais tradicionais (Ellison, 2007; Souza, 2024). Granovetter (1973) 

concentrou no estudo dos laços como uma unidade de análise (Salej, 2005). Ao fazê-

lo, procurou identificar as condições sob as quais os indivíduos poderiam se beneficiar 

de certos tipos de laços e conexões. Também abordou a força de um vínculo – 

percebido como proximidade interpessoal – a uma característica estrutural, à medida 

em que a conexão preenche lacunas na estrutura social das redes sociais (Crowell, 

2004).  

 À medida que os usuários interagem cada vez mais com as suas conexões, 

profissionais e pessoais nas RSO, como o Facebook ou o Twitter, é provável que 

enfrentem um possível embate entre as identidades profissionais e pessoais nesse 

novo e crescente espaço social (Barros et al., 2023;  Jabeen, 2023). Para tanto, as 

RSO oferecem estruturas de novas oportunidades, algumas, porém difíceis e muitas 

vezes desafiadoras no que se trata do gerenciar esses “eus” virtuais (identidades 

pessoais e profissionais). O gerenciamento de identidades é o modo que os usuários 

de RSO administram os limites dentro destas estruturas pode ajudar ou prejudicar as 

suas relações de formas importantes e significativa (Ollier-Malaterre et al., 2013). 
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 Como resultante dessas ações nas RSO, está a geração de capital social, que 

se refere, de maneira geral, aos recursos e benefícios sociais, como aceitação, 

prestígio, laços sociais, compartilhamento de significados e linguagens, obtidos nas 

redes de relacionamentos (Chang et al., 2019; Ellison et al., 2007; Nahapiet & 

Ghoshal, 1998; Tacon, 2019; Williams, 2006).  

 Na literatura sobre as RSO, há estudos que abarcam os aspectos positivos e 

negativos do uso delas (Acquisti & Fong, 2020; Davis et al., 2020; Dhar & Bose, 2022; 

Gerlich, 2010; Huerta et al., 2021; Kelling et al., 2023; Liu et al., 2024; Rosales et al., 

2020; Van et al., 2016). Contudo, não foram encontrados estudos que tenham 

investigado as relações entre os laços sociais, gestão de identidades e do 

autoaprimoramento de laços sociais e capital social de forma integrada e 

considerando o capital social como consequente.  

No que se refere ao capital social, os estudos têm abordado a geração de 

capital social de ligação (bonding social capital) conectado aos laços fortes (Bourdier, 

1979; Ceci et al., 2020; Krämer et al., 2021; Patulny & Svendsen, 2007, Putman, 2000; 

Williams, 2006; Xue et al., 2024). Neste estudo, esse tipo de capital social também é 

analisado como consequente dos laços fracos. 

Diante do exposto, o objetivo desse estudo é analisar os impactos dos laços 

sociais na gestão de identidades pessoal e profissional, na gestão do 

autoaprimoramento e na geração de capital social de ligação nas RSO.  

Como contribuição teórica a pesquisa vem conduzir um estudo empírico para 

avançar no conhecimento sobre os laços sociais online e a geração de capital social, 

ao mostrar que laços sociais com pessoas desconhecidas, isto é, laços fracos, 

contribuem para a geração de capital de ligação. Dessa forma, contribuindo 

principalmente com reflexões para o debate a partir da interação dos fatores: laços 
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sociais, gerenciamento de identidade, autoaprimoramento, RSO e capital social. 

Como contribuição prática, espera fornecer aos gestores e estudiosos em gestão 

corporativa mais recursos para as tomadas de decisões gerenciais no enfretamento 

das constantes mudanças organizacionais. 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 CAPITAL SOCIAL  

  Para Bourdieu (1986), as relações de reconhecimento mútuo geram 

benefícios e recursos que são partilhados entre os participantes dessas conexões, ou 

seja. Trata-se do capital social, entendido como os recursos sociais tangíveis e 

intangíveis, que geram benefícios sociais e psicológicos aos usuários (Chang et al., 

2019; Ellison et al., 2007; Williams, 2006). Steinfield et al. (2008) já haviam mostrado 

que os recursos obtidos, como formação de redes de relacionamentos grandes, por 

alunos com autoestima mais baixa no Facebook, são fontes de capital social.  

  Nas RSO, capital social é considerado um antecedente para que organizações 

e indivíduos consigam recursos e benefícios sociais: capital social elevado – 

linguagem e visão compartilhadas (dimensão cognitiva), reciprocidade e confiança 

social (dimensão relacional), referentes ao – acarreta maior paixão e engajamento de 

marcas de luxo de relógio (Wong, 2023). O capital social proveniente dos 

relacionamentos entre inventores atua como o principal impulsionador da inovação 

organizacional (Meyer, 2023). A formação de capital social online, ajuda os 

funcionários a construírem marcas melhores para o empregador, ao atuar como um 

elo entre a competência em mídias sociais dos funcionários e o comportamento de 
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cidadania da marca online, inclusive reduzindo sentimentos de violação da marca 

(Yoganathan et al., 2021).  

Mas, também pode ser considerado um consequente. Krämer et al. (2022) 

mostraram que os laços fortes geram mais suporte social (fornecimento de 

informações novas e não redundantes) nas RSO, que é um dos recursos e benefícios 

do capital social (Trepte & Scharkow, 2017).   

Antecedente ou consequente, há dois tipos de capital social, segundo Putman 

(2000): (i) capital de ligação/vínculo (bonding social capital), que está relacionado aos 

laços fortes com amigos, familiares, gerando suporte emocional e relacional; por isso, 

é exclusivo, pois há pouca diversidade  nos laços sociais (Williams, 2006); (ii) capital 

social de ponte (bridging social capital), que está associado aos laços fracos com 

pessoas desconhecidas, pois não tem profundidade; por isso, é inclusivo, ampliando 

os horizontes dos indivíduos (Williams, 2006). 

 Neste estudo, o foco é o capital social de ligação (bonding capital), que reflete 

a percepção de apoio social e relacional, abordando aspectos como confiança, ajuda 

prática, conselhos, e solidariedade. Aborda a existência de pessoas nas RSO com 

quem se pode contar para resolver problemas, tomar decisões importantes ou 

enfrentar situações de solidão. Além disso, evidencia a confiança em receber ajuda 

financeira emergencial ou apoio em questões de reputação e carreira, como 

referências de emprego. Por outro lado, também aborda limitações, como a falta de 

proximidade suficiente com algumas pessoas para solicitar favores importantes ou o 

desconforto em compartilhar problemas pessoais. Essas afirmativas revelam tanto o 

potencial de apoio das RSO quanto os desafios de criar vínculos mais profundos 

nesse ambiente (Williams, 2006). 
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2.2 LAÇOS SOCIAIS 

Os laços sociais abrangem os laços fortes (interações que se acumulam, 

gerando familiaridade; formando laços mais fracos (quando há menos desses 

recursos envolvidos) ou mais fortes (quando há mais desses recursos envolvidos) 

(Tindal, 2024). Nas conexões formadas por laços fortes há uma cédula de identidade 

comum, as propostas provocadas por esse tipo de interações não se desdobram além 

de sua própria bolha social, nesse sentido, laços fortes, optam por elos que tenham 

referências próximas (afinidades); são conexões autenticadas por um alto grau de 

confiabilidade e influência entre seus clusters.  

Pessoas que partilham laços fortes pertence ao mesmo convívio social, nesse 

modelo, as conexões validadas pelos laços fortes formam uma bolha social com 

padrões que dificultam a propagação de informações novas e consequentemente 

dificulta a inovação. Uma vez que os atores conhecem seus contatos num âmbito 

relacional mais profundo, desenvolver novas vertentes dentro desses elos é um 

caminho limitado (Kaufman, 2012; Granovetter, 1973).  

Fazem parte desses laços os amigos, os familiares e os colegas de trabalho, 

pois, a priori, eles podem ter afinidades e relações sociais mais aprofundas (Krämer 

et al., 2021; Putman, 2000; Granovetter, 1983). Por exemplo, Bartels et al. (2019), ao 

conduzirem uma pesquisa com funcionários holandeses, mostraram que colegas de 

trabalho podem ser também amigos online. 

Assim, são propostas as hipóteses: 

 Hipótese (H1a): Os laços sociais com amigos do presente e do passado 

impactam positivamente a geração de capital social de ligação (bonding social capital). 
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Hipótese (H1b): Os laços sociais com colegas de trabalho impactam 

positivamente a geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

Hipótese (H1c): Os laços sociais com familiares (c) impactam positivamente a 

geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

Embora os laços fracos estejam conectados com o capital social de ponte 

(bridging social capital), segundo (Bourdier, 1979; Ceci et al., 2020; Krämer et al., 

2021; Patulny & Svendsen, 2007, Putman, 2000; Williams, 2006; Xue et al., 2024), 

neste estudo argumenta-se que os laços fracos também podem afetar o capital social 

de ligação (bonding social capital). 

Os laços fracos contribuem para a propagação da inovação, pois esses elos 

são formados por redes com um maior número de atores; logo, existe também um 

aumento de possibilidades de habilidades e diferentes formações (Granovetter, 1983). 

Para esse autor, fica evidenciado que redes com poucas conexões de laços fracos 

acabam por se abster de informações, conhecimento e iram se distanciar do seu 

próprio sistema relacional, sem conseguir desenvolver novas possibilidades de laços 

fracos os indivíduos tendem a criar um isolamento social, e ficam limitados em suas 

bolhas. Desenvolver vínculos de caráter mais fracos, são primordiais para se integrar 

dentro das RSO para que as novas ideias possam surgir e se espalharem. Fazem 

parte dos laços fracos os relacionamentos com conhecidos casuais, colegas distantes, 

amigos de amigos e ex-colegas de classe (Granovetter, 1983). 

Com o surgimento das RSO, como Instagram, Twitter, Whatsapp e Facebook, 

os laços fracos ganharam novo papel, as plataformas virtuais promovem a concepção 

e manutenção de conexões entre pessoas que, geralmente, não teriam contato direto. 

Ainda que esses laços tenham menos intensidade, eles são mantidos por interações 
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informais, como curtidas, comentários e compartilhamentos. A dinâmica das RSO 

admite a extensão desses laços, conectando diferentes grupos sociais e promovendo 

a entrada de ideias e soluções entre pessoas e coletivos que, de outra forma, 

poderiam permanecer isolados (Rothbard et al., 2022). 

Assim, é proposta a hipótese: 

Hipótese (H1d): Os laços sociais com pessoas desconhecidas impactam 

positivamente a geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

2.3 GESTÃO DE IDENTIDADES  

 Um dos motivos pelos quais os usuários de RSO navegam pelas suas múltiplas 

identidades é conservar ou aprimorar as suas relações pessoais ou profissionais 

(Phillips et al., 2009). O domínio profissional abrange regras e expectativas intensas 

e abertas sobre o que forma um comportamento profissional apropriado (Pratt et al., 

2006). Assim, os colaboradores que apresentam as suas identidades pessoais de 

forma inadequada no domínio profissional (online) tendem a perder o respeito dos 

seus contatos profissionais. Por outro lado, as conexões profissionais dos 

colaboradores podem gostar de ver conteúdo das suas identidades pessoais, uma vez 

que o autoaprimoramento pessoal e as conexões frequentes tendem a potencializar a 

simpatia (Collins & Miller, 1994).  

Se os usuários conseguirem administrar de forma eficiente os limites entre as 

suas identidades (profissionais e pessoais), com um conteúdo pessoal nas suas 

interações, mas sem contravirem as normas profissionais, estes serão mais 

respeitados e apreciados pelas suas conexões profissionais; dados recentes 

assinalam para uma indefinição dos domínios profissional e pessoal nas redes online, 
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o que acentua a necessidade de uma administração mais ativa das fronteiras de 

identidade (Ollier-Malaterre et al., 2013). 

 A maior parte dos estudos sobre RSO se destaca no conteúdo voltado à 

privacidade (Boyd, 2007; Martin, 2009; Solove, 2007), outras pesquisas expõem 

evidências de que alguns usuários administram restrições online, este buscam por 

meio da censura (Skeels & Grudin, 2009), ajustar a visibilidade da sua conta, 

personalizando perfis para anunciar o seu conteúdo de forma distintas para indivíduos 

diferentes em plataformas diferentes (Grasmuck & Martin, 2008) com a  criação de 

múltiplos perfis (Stutzman & Hartzog, 2012). 

 A informação online é compartilhada com uma audiência potencialmente 

maior e também é durável no tempo (uma vez publicada) e prontamente pesquisável. 

Por conta disso, quando dois usuários profissionais (por exemplo) se conectam pela 

primeira vez em RSO especialmente uma rede mais voltada aos contatos pessoais, 

como o Facebook, eles têm acesso a um conteúdo de informações pessoais um sobre 

o outro de uma só vez, e talvez isso inclua um conteúdo que a pessoa focal ignorava 

ou havia esquecido (Ollier-Malaterre, 2015).   

 Ferrettti e Araújo (2017) consideraram que, se meio e mensagens forem bem 

administradas dentro da esfera laços de comunidade virtual, é provável que se tenha 

um equilíbrio entre essas identidades (sejam elas pessoais ou profissionais), assim 

como, o aumento do respeito e da simpatia. No instante em que o usuário aceita sua 

conexão (pessoal ou profissional) em alguma RSO, ele poderá ter que desenvolver 

estratégias para o gerenciamento de suas identidades, por meio de adaptações de 

visibilidade do seu perfil, o gerenciamento de limites de múltiplas identidades é um 

desafio clássico que se torna crucial para a proteção da imagem, reputação e 

privacidade de cada pessoa. 
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 A gestão de identidades de forma segregada (ofuscamento) busca delimitar de 

forma clara sobre os domínios pessoais e profissionais, adotando práticas que os 

mantenham separadas; exemplo: possuem um perfil pessoal nas plataformas virtuais 

(como o Instagram) e um perfil profissional em uma plataforma com mais foco no 

trabalho (como o Linkedin). A utilização de “eus” distintos para o ambiente profissional 

e pessoal (Nippert-Eng, 1996) e a organização do que se divulga em cada ambiente 

(Rothbard et al., 2005) permite um melhor gerenciamento de suas identidades e como 

consequência uma melhor forma de ser visto (Rothbard et al., 2005; Rothbard et al., 

2022). A gestão de fronteiras é um processo ativo e contínuo (Edwards & Rothbard, 

2000), e os usuários empurram ou reduzem fronteiras durante as interações sociais.  

 Se há um comportamento integrado das identidades virtuais (pessoal e 

profissional) dentro das RSO, existe uma tendência maior em se divulgar informações 

sem uma administração prévia do conteúdo que será compartilhado, logo essa 

integração permite uma baixa sensibilidade ao gerenciamento de perfis (Ollier-

Malaterre et al., 2013). A integração pode ser uma estratégia atraente: os seguidores 

podem te ver de forma mais autentica, maior acessibilidade e mais conexões; mas 

também exige atenção (perda de privacidade, julgamentos e cancelamentos) (Zahrai 

et al., 2022). 

Por exemplo, Bartels et al. (2019) mostraram que quando os funcionários 

holandeses ofuscam os limites entre a vida profissional e a privada nas RSO aumenta 

a identificação deles com a organização. Nesse sentido, argumenta-se neste estudo 

que a gestão de identidades integrada das identidades pessoal e profissional, ou seja, 

a tendência integrar a vida pessoal e profissional nas RSO ou a determinação de um 

limite claro entre essas identidades (Rothbard et al., 2022) pode impactar 

positivamente a geração de capital social. Da mesma forma, espera-se que a gestão 
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de identidades baseada no ofuscamento – segregada – das identidades pessoal e 

profissional, ou seja, misturar a minha vida pessoal e a profissional, confundir as 

fronteiras entre a vida pessoal e a profissional (Rothbard et al., 2022) também pode 

impactar positivamente a geração de capital social.  

 Assim, são propostas as hipóteses: 

Hipótese (H2a): A gestão integrada de identidades – pessoal e profissional – 

nas RSO impacta positivamente a geração de capital social de ligação (bonding social 

capital). 

Hipótese (H2b): A gestão segregada/ofuscada de identidades – pessoal e 

profissional – nas RSO impacta positivamente a geração de capital social de ligação 

(bonding social capital). 

2.4 GESTÃO DO AUTOAPRIMORAMENTO  

 Já o autoaprimoramento social vem refletir sobre uma forma positiva e 

socialmente aceita de autopromoção (Joinson et al., 2008), a construção de uma 

autoimagem desejável para demonstrar a admiração dos outros (Morf & Rhodewalt, 

2001), factível a ambas as possibilidades (ofuscamento ou integração). Horvath 

(2010) coloca o autoaprimoramento social, como uma autopromoção realizada dentro 

de limites socialmente aceitos. As RSO facilitam o uso desse conceito de uma  forma 

mais forte, pois oferecem um local propício para buscar a reafirmação de outras 

pessoas e, portanto, amparar a sensação de sentimentos negativos, como vergonha 

e inutilidade, que caracterizam um ser mais frágil (Mehdizadeh, 2010). Deste modo, é 

admissível conjeturar que o autoaprimoramento de alguma forma impulsiona a 
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publicação de conteúdo e o envolvimento na autorrevelação nas RSO e, 

consequentemente, um aumento no capital social de ligação. 

Assim, são propostas as hipóteses: 

Hipótese (H3a): A gestão do autoaprimoramento com amigos do presente e do 

passado impacta positivamente a geração de capital social de ligação (bonding social 

capital). 

Hipótese (H3b): A gestão do autoaprimoramento com colegas de trabalho 

impacta positivamente a geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

Hipótese (H3c): A gestão do autoaprimoramento com familiares impacta 

positivamente a geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

Hipótese (H3d): A gestão do autoaprimoramento com pessoas desconhecidas 

impacta positivamente a geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

2.4 O PAPEL MODERADOR DOS LAÇOS SOCIAIS 

A frequência do uso das RSO beneficia a criação e o fortalecimento dos laços 

sociais, pois à medida que se expande as conexões os contatos, cria-se 

oportunidades para firmar as conexões gerando suporte, informações diferenciadas, 

inovação, colaboração, parceiras, acesso às oportunidades e até mesmo 

oportunidades profissionais (Ximenes, 2008). Porém, impõe desafios. O aumento na 

visibilidade virtual através da frequência pode facilitar ensejos, como mercados e 

empregos, pois haverá conexões com mais usuários (geração de mais capital social) 

(Veloso, 2024).  
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Entretanto, ter uma maior frequência de interações dentro das RSO pode 

provocar uma "dispersão de identidades” (profissionais e pessoais). Rothbarth et al. 

(2022) corroboram ao abordarem sobre essa dificuldade no gerenciamento de 

fronteiras – capacidade do indivíduo de contrabalançar diferentes aspectos da sua 

vida laboral e vida pessoal. Tentar colocar limites claros entre essas áreas dentro das 

RSO é um desafio, pois há uma linha tênue, onde o espaço profissional começa e o 

pessoal termina. Assim, a falta de uma gestão eficaz dessas fronteiras pode acarretar 

problemas de produtividade, bem-estar e relações interpessoais, contribuindo para 

uma possível baixa no capital social (Effandi, 2023).  

Dentro das plataformas de RSO, o conceito de capital social é frequentemente 

explicado por quantidade de seguidores, curtidas, comentários e compartilhamentos, 

fatores que podem impactar sobre a visibilidade e a reputação. Ao buscar o 

autoaprimoramento, através da exposição das habilidades, crenças, rotinas, os 

usuários de RSO podem aumentar o capital social, fortalecer as conexões, acessar 

oportunidades profissionais e contribuir para gerar uma comunidade que apoie o 

crescimento de todos (Keller, 2015; Goldfarb, 2020). 

Nesse sentido, a gestão das identidades e do autoaprimoramento somada ao 

fortalecimento do capital social se tornam elementos conectados, que se tornam mais 

fortes com o uso frequente das RSO (Veloso, 2024; Ximenes, 2008). 

 Assim, são propostas as hipóteses:  

Hipótese (H4a): Quanto maior a frequência nas RSO, maior a gestão integrada 

de identidades nas redes sociais e, consequentemente, maior a geração de capital 

social de ligação (bonding social capital). 
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Hipótese (H4b): Quanto maior a frequência nas RSO, maior a gestão 

segregada (ofuscada) de identidades nas redes sociais e, consequentemente, maior 

a geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

Hipótese (H5a): Quanto maior a frequência nas RSO, maior a gestão do 

autoaprimoramento com amigos do presente e do passado e, consequentemente, 

maior a geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

Hipótese (H5b): Quanto maior a frequência nas RSO, maior a gestão do 

autoaprimoramento com colegas de trabalho e, consequentemente, maior a geração 

de capital social de ligação (bonding social capital). 

Hipótese (H5c): Quanto maior a frequência nas RSO, maior a gestão do 

autoaprimoramento com familiares e, consequentemente, maior a geração de capital 

social de ligação (bonding social capital). 

Hipótese (H5d): Quanto maior a frequência nas RSO, maior a gestão do 

autoaprimoramento com pessoas desconhecidas e, consequentemente, maior a 

geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

3 METODOLOGIA 

3.1 NATUREZA DA PESQUISA 

 Para avaliar os impactos dos laços sociais na gestão de identidades de 

integração pessoal e profissional e do autoaprimoramento e na geração de capital 

social, adota-se uma metodologia quantitativa, de caráter descritivo e de corte 

transversal. Quantitativa pois permite mensurar percepções, opiniões de um universo 

de indivíduos que serão apresentados diretamente por dados numéricos por meio de 
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uma amostra que o represente de forma estatisticamente significante. Descritiva em 

razão de interpretar os fatos do mundo físico sem a interferência do pesquisador, 

explicando através da observação, registros e análises. E de caráter transversal, 

porque as medições foram coletadas no mesmo intervalo de tempo em um único 

momento, não permanecendo, portanto, período de seguimento dos indivíduos (Hair 

et al., 2005).  

3.2 POPULAÇÃO E AMOSTRA 

A população da pesquisa abarcou os usuários ativos nas RSO. Já a amostra da 

pesquisa, de natureza não probabilística e por acessibilidade, foi formada pelo maior 

número possível de respondentes, abrangeu os respondentes que aceitaram 

participar da pesquisa, conforme o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido 

(TCLE) e que atenderam à pergunta de controle da pesquisa: Você utiliza redes 

sociais online (Instagram, WhatsApp, Linkedin, Facebook, TikTok etc.)? 

3.3 COLETA DE DADOS 

O estudo utilizou como instrumento de coleta de dados um questionário 

elaborada no aplicativo Google Forms.  

Para medir o construto laços sociais foram utilizados sete itens propostos por 

Rothbard et al. (2022): Nas RSO, Você está conectado com amigos do presente e do 

passado? Você está conectado com colegas de trabalho? Você está conectado com 

familiares? Você está conectado com pessoas desconhecidas? Com que frequência 

você compartilha, posta ou comenta algum post? Com que frequência você lê ou 

visualiza algum post? Com que frequência você acessa essas RSO? Para estas 
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perguntas, foi usada uma escala Likert de cinco pontos variando de 1 [nunca], 2 [quase 

nunca], 3 [às vezes], 4 [quase sempre] e 5 [frequentemente]. As demais foram 

respondidas com sim ou não. Essas perguntas foram respondidas com base nas duas 

RSO mais utilizadas pelos participantes. Para tanto, foi feita a seguinte pergunta:  

Quais as duas RSO que você mais utiliza? As opções foram: Instagram, Whatsapp, 

Facebook, Linkedin, TikTok, X (antigo Twitter, YouTube. Também podiam indicar 

outras RSO. 

 Para mensurar o construto gerenciamento de identidades pessoal e profissional 

nas RSO, foram utilizados dois constructos adaptados por Rothbard et al. (2022) de 

Desrochers et al. (2005). Primeiro, integração das identidades pessoal e profissional 

(três itens), com a seguinte orientação: ao adicionar colegas de trabalho às duas RSO 

que mais utilizo... (i) tornou-se difícil dizer onde minha vida profissional termina e 

minha vida pessoal começa; (ii) tenho tendência a integrar minha vida pessoal e 

profissional nas RSO; (iii) eu mantenho um limite claro entre minha vida pessoal e 

profissional nas RSO. Depois, ofuscamento dos limites entre as identidades pessoal 

e profissional (quatro itens), com a seguinte orientação: ao adicionar colegas de 

trabalho às duas RSO que mais utilizo me permite... (i) misturar a minha vida pessoal 

e a profissional; (ii) misturar trabalho e domínios pessoais; (iii) confundir a fronteira 

entre a minha vida pessoal e a profissional; e (i) unir a minha vida pessoal e 

profissional. As perguntas foram respondidas por meio de uma escala Likert de cinco 

pontos variando de 1 [discordo totalmente] a 5 [concordo totalmente]. 

Para o constructo de gestão do autoaprimoramento nas RSO, foram utilizados 

três itens de Rothbard et al (2022): 1) Em que medida, você costuma enviar 

solicitações aos amigos do presente e do passado? 2) Em que medida, você costuma 

aceitar as solicitações de amigos do presente e do passado? 3) Em que medida, você 
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costuma rejeitar as solicitações de amigos do presente e do passado? Para tanto, foi 

utilizada uma escala Likert de cinco pontos variando de 1 [para nenhum...amigo], 2 

[para poucos amigos], 3 [para alguns amigos], 4 [para bastantes amigos], 5 [para todos 

os amigos]. Essas perguntas foram desdobradas também para colegas de trabalho, 

familiares e pessoas desconhecidas, totalizando 12 perguntas. 

Para mensurar o construto formação de capital social online, foi utilizada a 

escala de Williams (2006) para capital social de ligação (bonding social capital), um 

instrumento com dez afirmações: 1) Há várias pessoas nas minhas RSO nas quais eu 

confio par me ajudar a resolver meus problemas; 2) Há várias pessoas nas minhas 

RSO nas quais eu posso contar com um conselho para tomar uma decisão importante; 

3) Não existe online nenhuma pessoa que me faça sentir confortável para falar sobre 

um problema pessoal; 4) Quando me sinto sozinho, nas minhas RSO, existem muitas 

pessoas nas quais eu posso contar; 5) Se eu precisar de algum dinheiro emprestado 

de forma emergencial, eu sei que tenho dentro das minhas RSO, alguém que posso 

contar; 6) As pessoas com quem eu interajo nas RSO, poderiam utilizar sua reputação 

a meu favor; 7) As pessoas com quem eu interajo nas RSO, seriam boas referências 

de emprego para mim; 8) As pessoas com quem eu interajo nas RSO compartilhariam 

seu último centavo comigo; 9) Não conheço pessoas nas RSO bem o suficiente para 

levá-las a fazer algo importante 10) As pessoas com quem eu interajo nas RSO me 

ajudariam a lutar contra uma injustiça. As perguntas foram respondidas por meio de 

uma escala Likert de cinco pontos variando de 1 [discordo totalmente] a 5 [concordo 

totalmente]. 

O questionário foi complementado com informações demográficas como: 

manifestação do sexo biológico, cor/raça, ano de nascimento, estado civil, 

escolaridade, renda, tempo ativo e quantidade de conexões nas duas RSO mais 
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utilizadas, unidade federativa, motivo para ter RSO, tipo de organização onde 

trabalha, setor de atuação, quantidade de funcionários, esfera de atuação no setor 

público. 

Foi conduzido um pré-teste com 11 respondentes. O único comentário foi para 

deixar mais claro que o tempo ativo e a quantidade de conexões dizem respeito às 

duas RSO mais utilizadas, prontamente atendido. Após essa etapa, o questionário foi   

enviado aos respondentes por via eletrônica (Whatsapp, Facebook, Instagram e e-

mails, utilizando o efeito bola de neve. Isto é, foi solicitado aos participantes que 

compartilhassem a pesquisa nas redes pessoais e profissionais. Os dados foram 

coletados no período de agosto a setembro de 2024. 

Desta forma, o questionário foi acessado por 504 pessoas, sendo que duas não 

aceitaram participar da pesquisa e quatro informaram que não utilizam RSO, como 

Instagram, WhatsApp, Linkedin, Facebook, TikTok etc. Assim, a amostra final é de 

498 respondentes, ou seja, 4,18 vezes o tamanho mínimo necessário, que é de 119, 

conforme o G*Power, seguindo os parâmetros de Fauld et al. (2009): efeito de Cohen 

médio (f2) = 0,15; nível de poder estatístico = 0,95; nível de probabilidade = 0,05, 

considerando três preditores – laços sociais, gestão de identidades pessoal e 

profissional, e gestão do autoaprimoramento – da geração de capital social. Esse 

tamanho mínimo é similar ao tamanho (n = 118) recomendado por Soper (2024), a 

partir dos mesmos parâmetros. 

3.4 ANÁLISE DOS DADOS 

 As análises foram conduzidas no Stata/SE 17.0, com o apoio do Excel para 

organização e visualização gráfica dos dados. Primeiro, aplicou-se estatística 
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descritiva para detalhar o perfil da amostra e as principais características dos 

indicadores. Em seguida, foram estimados três modelos estatísticos para testar as 

hipóteses formuladas: o primeiro avalia os efeitos diretos entre laços sociais, gestão 

de identidades – pessoal e profissional –, gestão do autoaprimoramento e geração de 

capital social. O segundo modelo avalia o efeito moderador dos laços sociais nas 

relações entre gestão de identidades – pessoal e profissional –, gestão do 

autoaprimoramento e geração de capital social. O terceiro modelo engloba as 

variáveis de controle – manifestação biológica do sexo, cor, geração, escolaridade, 

estado civil, renda e tempo nas duas RSO principais – para aumentar a robustez dos 

resultados. 

 3.4.1 Perfil da amostra  

A Tabela 1 apresenta as características sociodemográficas da amostra, 

indicando uma predominância de respondentes com manifestação biológica do sexo 

feminino (59%), enquanto os homens representam 39% e 3% preferiram não informar, 

o que corrobora com os estudos realizados sobre dados estatísticos brasileiros no 

mundo digital (NerdWeb, 2024). Em termos de raça, observa-se que 56% dos 

participantes se identificaram como brancos, seguidos por 33% que se declararam 

pardos e 10% pretos. A distribuição por faixa de nascimento mostra uma amostra 

diversificada, com maior concentração entre os nascidos de 1965 a 1994 (67%), 

enquanto 21% nasceram após 1995 e 12% antes de 1964. 

Em relação ao estado civil, a maioria dos respondentes encontra-se em 

situação de casamento ou união estável (53%), enquanto 35% são solteiros, 11% 

divorciados ou separados, e uma pequena parcela de 2% são viúvos. No que tange à 
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escolaridade, 35% dos participantes têm nível superior, seguidos por 27% com 

especialização e 23% com mestrado ou doutorado. Apenas 1% dos respondentes 

possuem ensino fundamental e 14% ensino médio, o que indica uma amostra com 

perfil educacional relativamente elevado. 

Tabela 2 – Estatísticas sociodemográficas 

Variável n % 

Sexo 

Feminino 292 59% 

Masculino 193 39% 

Prefiro não dizer 13 3% 

Raça 

Branca 280 56% 

Parda 162 33% 

Preta 48 10% 

Demais 8 2% 

Faixa Ano 
Nascimento 

Até 1964 61 12% 

Entre 1965 e 1979 163 33% 

Entre 1980 e 1994 168 34% 

A partir de 1995 106 21% 

Estado Cível 

Casado/união estável 262 53% 

Divorciado/separado 54 11% 

Solteiro 172 35% 

Viúvo 10 2% 

Nível de 
Escolaridade 

Ensino fundamental 7 1% 

Ensino médio 71 14% 

Ensino superior (cursando ou completo) 173 35% 

Especialização (cursando ou completo) 134 27% 

Mestrado ou Doutorado (cursando ou completo) 113 23% 

Faixa de Renda 

Sem renda 37 7% 

Até R$ 1.412,00 25 5% 

Entre R$ 1.413,00 e R$ 4.236,00 118 24% 

Entre R$ 4.237,00 e R$ 7.060,00 107 21% 

Entre R$ 7.061,00 e R$ 21.180,00 157 32% 

Acima de R$ 21.180,00 54 11% 

Total Geral 498 100% 

Fonte: Dados da pesquisa organizados pela autora. 

 

Quanto à faixa de renda, 32% dos respondentes têm uma renda entre R$ 

7.061,00 e R$ 21.180,00, enquanto 24% possuem renda de R$ 1.413,00 a R$ 

4.236,00 e 21% de R$ 4.237,00 a R$ 7.060,00. A porcentagem daqueles com renda 

acima de R$ 21.180,00 é de 11%, e 7% declararam não ter renda. Esses dados 

sugerem uma amostra predominantemente de média e alta renda, o que pode 

influenciar o perfil de acesso e utilização de redes sociais, foco do estudo. 
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A Tabela 2 apresenta dados sobre o uso de redes sociais, destacando que as 

duas plataformas mais utilizadas são Instagram e WhatsApp, combinadas por 64% 

dos respondentes; corroborando com o estudo sobre Consumo de Mídias Digitais no 

Brasil pela FGV (2023) onde apresentou que as mídias digitais mais acessadas pelos 

brasileiros diariamente são WhatsApp com 81%. Essa predominância sugere que 

essas redes desempenham papel central nas interações e conexões sociais dos 

participantes. Outras combinações, como WhatsApp e YouTube (10%), e WhatsApp 

e TikTok (4%), possuem menor representação, o que reforça o uso consolidado de 

Instagram e WhatsApp como plataformas preferenciais. As combinações diversas 

representam 12% da amostra, indicando uma variabilidade menor no uso de redes. 

Se avaliar as plataformas de RSO mais usadas pelos respondentes – 

WhatsApp, YouTube, Instagram, e TikTok – percebe-se que o consumo de notícias 

se distingue em aspectos como o uso do aplicativo para acompanhar influenciadores, 

a faixa etária e a medida de interesse por assuntos pesquisados (Grassi, 2023). 

Em relação ao tempo de uso, 47% dos respondentes estão ativos em RSO 

entre 10 e 19 anos, seguido por 33% com uso entre 5 e 9 anos. Esse dado reflete um 

nível alto de experiência e envolvimento dos participantes com as redes sociais, o que 

pode indicar maior familiaridade e consolidação de hábitos digitais, o Brasil hoje é o 

terceiro país que mais usa RSO no mundo, o sendo uma admirável oportunidade de 

negócios para as dinâmicas com foco na expansão de mercados voltados às mídias 

digitais.  Entretanto também se torna um campo fecundo para o estudo sobre as 

práticas de consumo on-line e como elas impactam as relações sociais (Grassi, 2023). 

Apenas 8% dos respondentes têm entre 1 e 4 anos de uso, e 11% mais de 20 anos, 

o que representa uma menor proporção de usuários novos e veteranos extremos na 

amostra. 
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Tabela 3: Estatísticas do uso das redes sociais 

Variável n % 

Quais as DUAS RSO que você 
mais utiliza? 

Instagram, WhatsApp 319 64% 

WhatsApp, YouTube 50 10% 

WhatsApp, TikTok 22 4% 

WhatsApp, Facebook 18 4% 

WhatsApp, Linkedin 10 2% 

Instagram, TikTok 9 2% 

Demais Combinações 70 14% 

Tempo ativo de redes sociais 

Entre 1 e 4 anos 42 8% 

Entre 5 e 9 anos 163 33% 

Entre 10 e 19 anos 236 47% 

Mais de 20 anos 57 11% 

Total Geral 498 100% 

Fonte: Dados da pesquisa organizados pela autora. 

 

Esses dados indicam que a maioria dos participantes possui uma experiência 

substancial em redes sociais, com uma predominância clara do uso de WhatsApp e 

Instagram, o que caracteriza o cenário digital dos respondentes. Essa concentração 

nas duas principais RSO sugere que o estudo terá uma base sólida para captar 

percepções relevantes sobre como essas plataformas influenciam a construção de 

capital social e as conexões interpessoais dos usuários. A análise dos dados seguirá, 

primeiramente, com a estatística descritiva dos principais indicadores, oferecendo 

uma visão detalhada das características e padrões iniciais. Em seguida, serão 

estimados os modelos propostos, com o objetivo de testar as hipóteses e explorar as 

relações entre o uso das redes sociais, o capital social e as interações entre os 

indicadores, considerando variáveis de controle para garantir a robustez dos 

resultados. 

3.4.2 Estatística descritiva 

A Tabela 3 apresenta a estatística descritiva dos principais indicadores 

utilizados na análise, com foco nas variáveis relacionadas aos laços sociais, gestão 
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de identidades e autoaprimoramento das conexões sociais, além de um indicador 

geral de capital social. No que diz respeito aos laços sociais, observa-se que a média 

de conexões com amigos do presente e do passado (0,970) e familiares (0,982) é alta, 

indicando que essas relações são as mais frequentes entre os participantes, 

fortalecendo a afirmação de que os laços fortes escolhem por ligações que contenham 

referências próximas (afinidades), logo se tornam atrelamentos certificados por um 

elevada medida de confiabilidade e influência.  

Em contraste, conexões com pessoas desconhecidas têm uma média menor 

(0,606), sugerindo que os laços com indivíduos fora do círculo social conhecido são 

menos comuns. A frequência de acesso às RSO (FREQ3, média de 4,627) é elevada, 

o que demonstra um uso frequente, enquanto as interações como leitura e 

visualização (FREQ2, média de 4,191) também são altas, reforçando o envolvimento 

ativo dos respondentes. 

Na gestão de identidades, as médias de integração (3,238) e ofuscamento 

(segregação) (2,809) refletem como os participantes equilibram suas identidades 

pessoais e profissionais. A média de integração indica que estão neutros, ou seja, 

nem discordam nem concordam quanto a fundir essas identidades nas RSO. Já o 

nível de ofuscamento sugere alguma tendência dos participantes em ocultar ou 

separar informações de sua vida pessoal e profissional, possivelmente para manter 

uma distinção entre os dois contextos. 

Os estudos de Kreiner et al. (2009) validam essa questão, quando aponta que 

táticas são necessárias no gerenciamento de fronteiras de identidades para ajudar a 

desenvolver maneiras ideais de ofuscamento e integração; buscando um equilíbrio 

entre essas duas esferas, pois apesar de muitos benefícios, nem todas as conexões 

são positivas. Há muitos desafios entre compartilhar pouco ou muito dentro das RSO 
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o medo pertinente à privacidade, uma necessidade de maior vigilância do conteúdo 

postado, assédio e alguma forma de preconceito (Malaterre, 2022).  

 
Tabela 4 - Estatística descritiva dos indicadores 

Descrição Variáveis Média 
Desvio 
padrão 

Laços sociais 

Conexões com amigos do presente e 
do passado 

Dummy_LF_AMI 0,970 0,171 

Conexões com colegas de trabalho Dummy_LF_COL 0,928 0,259 

Conexões com familiares Dummy_LF_FAM 0,982 0,133 

Conexões com pessoas 
desconhecidas 

Dummy_LF_DES 0,606 0,489 

Frequência de compartilhamentos, 
postagens e comentários 

FREQ1 3,430 1,073 

Frequência de leitura e visualizações FREQ2 4,191 0,914 

Frequência de acesso às redes 
sociais 

FREQ3 4,627 0,642 

Gestão de identidades 
– 

pessoal e profissional 

Integração  INT 3,238 0,711 

Segregação (ofuscamento) OFUS 2,809 1,201 

 
Envio de solicitações aos amigos do 

presente e do passado 
APRAMI1 2,448 0,826 

Gestão do 
autoaprimoramento 

Aceite de solicitações de amigos do 
presente e do passado 

APRAMI2 3,181 1,029 

Rejeição de solicitações de amigos do 
presente e do passado 

APRAMI3 2,189 0,877 

Envio de solicitações aos colegas de 
trabalho 

APRCOL1 2,249 0,857 

Aceite de solicitações de colegas de 
trabalho 

APRCOL2 3,022 1,103 

Rejeição de solicitações de colegas 
de trabalho 

APRCOL3 2,251 0,962 

Envio de solicitações aos familiares APRFAM1 2,715 1,030 

Aceite de solicitações de familiares APRFAM2 3,502 1,144 

Rejeição de solicitações de familiares APRFAM3 1,930 0,907 

Envio de solicitações às pessoas 
desconhecidas 

APRDES1 1,526 0,743 

Aceite de solicitações de pessoas 
desconhecidas 

APRDES2 1,831 0,995 

Rejeição de solicitações de pessoas 
desconhecidas 

APRDES3 3,735 1,299 

Capital social de ligação (bonding capital) CSC 3,144 0,827 

Fonte: Dados da pesquisa organizados pela autora. 

 

Por fim, na gestão do autoaprimoramento nas RSO, as médias variam 

significativamente conforme o tipo de conexão, com valores mais altos em interações 

com amigos do passado e familiares, e mais baixos com pessoas desconhecidas. 
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Essa disparidade indica que os participantes estão mais dispostos a fortalecer laços 

já estabelecidos em vez de formar novos com desconhecidos. O indicador geral de 

capital social (CSC) apresenta uma média de 3,144, sugerindo que os participantes 

estão neutros quanto à percepção de algum nível de benefício em termos de apoio e 

recursos através de suas conexões online.  

3.4.3 Estimativa dos modelos propostos 

Esta subseção apresenta os resultados das estimativas dos três modelos 

propostos para examinar a influência dos laços sociais, da gestão de identidades e do 

autoaprimoramento no capital social nas RSO. Inicialmente, o Modelo 1 avalia a 

relação direta entre as variáveis independentes e o capital social. O Modelo 2 introduz 

as interações entre os indicadores principais, expurgando apenas interações 

significativas, permitindo uma análise das interdependências entre os fatores. 

Finalmente, o Modelo 3 incorpora variáveis de controle, oferecendo uma perspectiva 

mais refinada para entender os efeitos das variáveis sobre o capital social. Os 

resultados estão na Tabela 4. 

No Modelo 1, algumas variáveis apresentam coeficientes significativos para o 

capital social. O ofuscamento de identidades apresenta um coeficiente positivo (β = 

0,056; p-valor = 0,099) e significância ao nível de 10%, sugerindo que uma gestão 

mais cuidadosa das informações pessoais e profissionais auxilia na construção do 

capital social. Entre as interações com amigos do passado – envio de solicitações (β 

= 0,124; p-valor = 0,035) e aceite de solicitações (β = 0,105; p-valor = 0,063), os 

coeficientes são positivos e significativos ao nível de 5% e 10%, respectivamente, 

indicando que manter essas conexões pode favorecer a percepção de apoio e 

recursos. Aceitar as solicitações de colegas de trabalho (β = 0,132; p-valor = 0,023) e 
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enviar solicitações aos familiares (β = 0,082; p-valor = 0,089), também contribuem 

para o capital social de ligação a uma significância ao nível de 5% e 10%, 

respectivamente. Já aceitar as conexões de pessoas desconhecidas têm um 

coeficiente negativo significativo ao nível de 5%  (β = -0,142; p-valor = 0,007), 

indicando que interações com pessoas desconhecidas não contribuem para o capital 

social de ligação.   

No Modelo 2, rejeitar as solicitações de amigos do presente e do passado não 

contribui para aumentar o capital social de ligação (β = -0.756; p-valor = 0,067), 

significativo ao nível de 10%. Tampouco aceitar as solicitações de familiares (β = -

0.848; p-valor = 0,048),  significativo ao nível de 5%. Já aceitar as solicitações de 

colegas de trabalho (β = 1,350; p-valor = 0,009) indica um efeito substancial na 

construção de relações sociais de ligação. Ou seja, quanto maior for o aceite das 

solicitações de colegas, maior será a geração de capital social de ligação. Por fim, 

quanto maior a frequência de compartilhamentos, postagens e comentários, menor o 

impacto da gestão segregada/ofuscada das identidades pessoal e profissional na 

geração de capital social de ligação (β = -0.085; p-valor = 0,030). Os demais efeitos 

moderadores das frequências não foram significativos.
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Tabela 4 – Estimativa dos modelos propostos 
  

 Constructos, variáveis e hipóteses  Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 

   CSOC  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor 

Laços sociais  

H1a 
Conexões com amigos do 

presente e do passado 
Dummy_AMI 0,164 0,214 0,77 0,443 0,167 0,311 0,54 0,592 0,244 0,316 0,77 0,441 

H1b 
Conexões com colegas de 

trabalho 
Dummy_COL -0,127 0,143 -0,89 0,376 -0,176 0,166 -1,06 0,289 -0,203 0,175 -1,16 0,245 

H1c Conexões com familiares Dummy_FAM 0,329 0,284 1,16 0,247 0,366 0,280 1,3 0,193 0,378 0,264 1,44 0,152 

H1d 
Conexões com pessoas 

desconhecidas 
Dummy_DES 0,132 0,082 1,61 0,108 0,132 0,085 1,54 0,123 0,092 0,088 1,04 0,297 

Gestão de identidades - 
pessoal e profissional 

H2a Integração INT -0,013 0,057 -0,23 0,817 -0,178 0,459 -0,39 0,699 -0,104 0,462 -0,22 0,823 

H2b Segregação/ofuscamento OFUS 0,056 0,034 1,65 0,099 -0,076 0,293 -0,26 0,796 -0,124 0,289 -0,43 0,668 

Gestão do 
autoaprimoramento dos 

laços sociais 

H3a 

Envio de solicitações aos 
amigos  APRAMI1 0,124 0,059 2,12 0,035 0,148 0,528 0,28 0,779 0,044 0,509 0,09 0,931 

Aceite de solicitações de 

amigos  
APRAMI2 0,105 0,056 1,86 0,063 0,076 0,451 0,17 0,865 0,049 0,444 0,11 0,912 

Rejeição de solicitações de 
amigos  

APRAMI3 0,001 0,055 0,01 0,991 -0,756 0,412 -1,83 0,067 -0,833 0,400 -2,08 0,038 

H3b 

Envio de solicitações aos 
colegas de trabalho 

APRCOL1 -0,075 0,057 -1,32 0,186 -0,406 0,432 -0,94 0,348 -0,306 0,428 -0,72 0,475 

Aceite de solicitações de 

colegas de trabalho 
APRCOL2 0,132 0,058 2,28 0,023 1,350 0,515 2,62 0,009 1,285 0,510 2,52 0,012 

Rejeição de solicitações de 
colegas de trabalho 

APRCOL3 -0,046 0,056 -0,82 0,413 0,544 0,388 1,4 0,162 0,508 0,374 1,36 0,176 

H3c 

Envio de solicitações aos 
familiares 

APRFAM1 0,082 0,048 1,71 0,089 0,224 0,392 0,57 0,567 0,181 0,390 0,47 0,642 

Aceite de solicitações de 

familiares 
APRFAM2 -0,087 0,054 -1,59 0,112 -0,848 0,428 -1,98 0,048 -0,742 0,423 -1,76 0,080 

Rejeição de solicitações de 
familiares 

APRFAM3 0,064 0,058 1,11 0,267 0,391 0,423 0,92 0,356 0,421 0,414 1,02 0,310 

H3d 

Envio de solicitações às 
pessoas desconhecidas 

APRDES1 -0,073 0,062 -1,18 0,237 0,578 0,508 1,14 0,256 0,395 0,510 0,77 0,439 

Aceite de solicitações de 

pessoas desconhecidas 
APRDES2 -0,142 0,053 -2,69 0,007 -0,433 0,471 -0,92 0,359 -0,205 0,487 -0,42 0,674 
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 Constructos, variáveis e hipóteses  Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 

   CSOC  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor 

Rejeição de solicitações de 

pessoas desconhecidas 
APRDES3 -0,020 0,033 -0,59 0,554 0,177 0,236 0,75 0,453 0,226 0,233 0,97 0,332 

Efeito moderador dos 
laços sociais  

H4a 
(H4a) Efeito moderador FREQ 

x INTE 

FREQ1INT      -0,015 0,071 -0,21 0,830 -0,005 0,073 -0,06 0,950 

FREQ2INT      -0,050 0,086 -0,58 0,563 -0,071 0,088 -0,8 0,425 

FREQ3INT      0,090 0,112 0,81 0,421 0,087 0,112 0,78 0,438 

H4b 
(H4b)Efeito moderador FREQ 

x OFUS 

FREQ1OFUS         -0,085 0,039 -2,18 0,030 -0,086 0,039 -2,19 0,029 

FREQ2OFUS      0,051 0,058 0,89 0,375 0,047 0,057 0,83 0,406 

FREQ3OFUS         0,047 0,080 0,59 0,557 0,059 0,080 0,74 0,459 

H5a 
Efeito moderador FREQ x 

APRI (amigos) 

FREQ1APRAMI1      -0,028 0,068 -0,42 0,678 -0,042 0,068 -0,61 0,541 

FREQ2APRAMI1      -0,023 0,082 -0,28 0,776 -0,041 0,080 -0,52 0,606 

FREQ3APRAMI1      0,035 0,128 0,28 0,783 0,084 0,124 0,68 0,498 

FREQ1APRAMI2      0,077 0,068 1,13 0,258 0,070 0,068 1,03 0,305 

FREQ2APRAMI2      -0,021 0,076 -0,27 0,786 -0,026 0,076 -0,35 0,728 

FREQ3APRAMI2      -0,028 0,092 -0,3 0,761 -0,017 0,091 -0,18 0,854 

FREQ1APRAMI3      0,096 0,068 1,41 0,160 0,107 0,069 1,54 0,123 

FREQ2APRAMI3      -0,027 0,085 -0,31 0,754 -0,029 0,083 -0,35 0,729 

FREQ3APRAMI3         0,115 0,090 1,28 0,202 0,124 0,088 1,41 0,159 

H5b 
Efeito moderador FREQ x 

APRI (colegas de trabalho) 

FREQ1APRCOL1      0,042 0,071 0,6 0,549 0,034 0,070 0,48 0,629 

FREQ2APRCOL1      0,000 0,077 0 0,997 0,003 0,078 0,04 0,969 

FREQ3APRCOL1      0,041 0,090 0,46 0,647 0,027 0,089 0,31 0,760 

FREQ1APRCOL2      -0,009 0,070 -0,13 0,895 0,005 0,070 0,07 0,944 

FREQ2APRCOL2      -0,125 0,095 -1,31 0,191 -0,135 0,097 -1,4 0,162 

FREQ3APRCOL2      -0,142 0,107 -1,32 0,186 -0,127 0,108 -1,18 0,238 

FREQ1APRCOL3      0,073 0,055 1,33 0,184 0,076 0,057 1,34 0,181 

FREQ2APRCOL3      -0,016 0,105 -0,15 0,878 -0,030 0,105 -0,28 0,776 

FREQ3APRCOL3         -0,162 0,107 -1,51 0,131 -0,141 0,105 -1,34 0,179 

H5c 
Efeito moderador FREQ x 

APRI (familiares) 

FREQ1APRFAM1      -0,046 0,054 -0,85 0,396 -0,035 0,054 -0,64 0,521 

FREQ2APRFAM1      -0,014 0,066 -0,21 0,833 -0,007 0,065 -0,11 0,910 

FREQ3APRFAM1      0,017 0,092 0,18 0,857 0,011 0,093 0,11 0,910 

FREQ1APRFAM2      0,024 0,064 0,37 0,711 0,015 0,062 0,23 0,815 

FREQ2APRFAM2      0,015 0,073 0,2 0,838 0,037 0,072 0,52 0,604 

FREQ3APRFAM2      0,130 0,092 1,41 0,160 0,096 0,093 1,04 0,299 
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 Constructos, variáveis e hipóteses  Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 

   CSOC  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor  β 

Desvio 
padrão 
robusto t-valor p-valor 

FREQ1APRFAM3      -0,026 0,058 -0,45 0,650 -0,039 0,058 -0,67 0,503 

FREQ2APRFAM3      -0,078 0,086 -0,9 0,366 -0,047 0,084 -0,56 0,572 

FREQ3APRFAM3         0,012 0,096 0,13 0,899 -0,012 0,093 -0,13 0,896 

H5d 

Efeito moderador FREQ x 

APRI (pessoas 
desconhecidas) 

FREQ1APRDES1      -0,063 0,071 -0,89 0,373 -0,044 0,074 -0,6 0,550 

FREQ2APRDES1      0,111 0,098 1,13 0,258 0,086 0,101 0,85 0,395 

FREQ3APRDES1      -0,191 0,122 -1,57 0,117 -0,147 0,125 -1,18 0,240 

FREQ1APRDES2      0,061 0,059 1,03 0,303 0,040 0,061 0,66 0,511 

FREQ2APRDES2      -0,051 0,075 -0,69 0,490 -0,022 0,076 -0,29 0,775 

FREQ3APRDES2      0,060 0,104 0,58 0,563 0,000 0,108 0,00 1,000 

FREQ1APRDES3      -0,027 0,037 -0,72 0,471 -0,032 0,038 -0,86 0,392 

FREQ2APRDES3      -0,017 0,044 -0,39 0,694 -0,017 0,044 -0,38 0,702 

FREQ3APRDES3         -0,008 0,055 -0,14 0,890 -0,015 0,054 -0,27 0,785 

 

 

Variáveis de controle 

Dummy_SEX           0,065 0,085 0,77 0,442 

 Dummy_COR           -0,050 0,080 -0,63 0,528 

 Dummy_GERX           0,138 0,125 1,1 0,270 

 Dummy_GERY           0,310 0,128 2,43 0,015 

 Dummy_GERZ           0,235 0,173 1,36 0,175 

 Dummy_ESTC           -0,024 0,086 -0,28 0,782 

 Dummy_ESC           0,016 0,045 0,35 0,729 

 Dummy_REN           0,008 0,045 0,18 0,861 

 Dummy_TEMP_RS                 0,094 0,052 1,82 0,069 

     _cons 1,365 0,472 2,89 0,004 0,057 2,442 0,02 0,981 0,156 1,999 0,08 0,938 

 

Nr. obs. 498 498 498 

 F(21, 476) = 3,63 F(63, 434) = 2,85 F(72, 425) = 2,89 

Prob>F 0,0000 0,0000 0,0000 

R2 0,1379 0,2129 0,2350 

Fonte: Dados da pesquisa organizados pela autora. 
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Notas: Variável dependente – CSOC: Capital social de ligação (bonding capital); Dummies – Conexão com amigos 

do presente e do passado, com colegas de trabalho, com familiares e com pessoas desconhecidas: 1 se sim e 0 

caso contrário; FREQ1: Frequência de compartilhamentos, postagens e comentários; FREQ2: Frequência de 

leitura e visualizações; FREQ3: Frequência de acesso às redes sociais; INT: Gestão integrada de identidades – 

pessoal e profissional; OFUS: Gestão segregada/ofuscada de identidades – pessoal e profissional; APRAMI1: 

Envio de solicitações aos amigos do presente e do passado; APRAMI2: Aceite de solicitações de amigos do 

presente e do passado; APRAMI3: Rejeição de solicitações de amigos do presente e do passado; APRCOL1: 

Envio de solicitações aos colegas de trabalho; APRCOL2: Aceite de solicitações de colegas de trabalho; 

APRCOL3: Rejeição de solicitações de colegas de trabalho; APRFAM1: Aceite de solicitações de familiares; 

APRFAM2: Envio de solicitações aos familiares; APRFAM3: Rejeição de solicitações de familiares; APRPDES1: 

Envio de solicitações às pessoas desconhecidas; APRPDES2: Aceite de solicitações de pessoas desconhecidas; 

APRPDES3: Rejeição de solicitações de pessoas desconhecidas; Dummy_SEX – Manifestação biológica do sexo, 

onde 1 indica feminino e 0 indica masculino; Dummy_COR – raça, onde 1 indica a pessoa branca e 0 indica todas 

as demais raças; Dummy_GERX – usuários pertencentes à geração X (nascidos entre 1965 e 1979; 

Dummy_GERY – usuários pertencentes à geração Y (nascidos entre 1980 e 1994); Dummy_GERZ – usuários 

pertencentes à geração Z (nascidos a partir de 1995); Dummy_ESTC – estado civil dos usuários: 1 indica que a 

pessoa está em um relacionamento formal (casado ou em união estável), e 0 representa qualquer outro estado 

civil (divorciado/separado, solteiro ou viúvo); Dummy_ESC – Nível de escolaridade, variando de 1 a 5 (ensino 

fundamental, ensino médio, ensino superior, especialização, mestrado ou doutorado): valores maiores indicam 

níveis educacionais mais avançados; Dummy_REN – Faixa de renda, variando de 1 a 6, onde valores maiores 

indicam faixas de renda mais altas. O valor 1 representa o nível mínimo de renda (Sem renda), e o valor 6 

representa o nível máximo (Acima de R$ 21.180,00); Dummy_TEMPRS – Tempo de atividade nas RSO mais 

utilizadas, variando de 2 a 5, onde valores maiores indicam mais anos de uso. O valor 2 representa o tempo mínimo 

especificado de atividade (Entre 1 e 4 anos), e o valor 5 representa o tempo máximo (Mais de 20 anos). Não foram 

recebidas respostas para o valor 1 (até um ano); R2: Coeficiente de determinação dos modelos. 

 

No Modelo 3, com a inclusão das variáveis de controle, a rejeição de 

solicitações de amigos do passado não contribui para aumentar o capital social de 

ligação (β = -0.833; p-valor = 0,038), significativo ao nível de 5% e o envio de 

solicitações aos familiares (β = -0,742; p-valor = 0,080),  significativo ao nível de 10% 

reforçam o efeito negativo sobre o capital social de ligação. Já aceitar as solicitações 

de colegas de trabalho (β = 1,285; p-valor = 0,012) mantém o efeito substancial na 

construção de relações sociais de ligação. O efeito moderador da frequência de 

compartilhamentos, postagens e comentários na relação entre a gestão 

segregada/ofuscada das identidades pessoal e profissional e a geração de capital 

social de ligação (β = -0.086; p-valor = 0,029) se manteve, a uma significância de 5%. 

Novamente, os demais efeitos moderadores das frequências não foram significativos. 

Dentre as variáveis de controle, a geração Y apresenta um coeficiente positivo 

e significativo ao nível de 5% (β = 0,310; p-valor = 0,015), sugerindo que os usuários 

que nasceram entre 1980 e 1994 tendem a perceber maior capital social de ligação 
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em suas interações online. Quanto mais tempo esses usuários estão nas RSO, 

também é maior esse capital social (β = 0,094; p-valor = 0,069). 

Dentre as relações não significativas desta pesquisa, em nenhum modelo, ter 

conexões com amigos do passado, com colegas de trabalho, com familiares, e com 

pessoas desconhecidas impactam a geração de capital social de ligação. 

A Figura 1 resume os resultados. 

Figura 1 - Hipóteses 

Hipóteses Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 

Hipótese (H1a): Os laços sociais com amigos do presente 

e do passado impactam positivamente a geração de capital 

social de ligação (bonding social capital). 
Rejeitada Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H1b): Os laços sociais com colegas de trabalho 

impactam positivamente a geração de capital social de 

ligação (bonding social capital). 

Rejeitada Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H1c): Os laços sociais com familiares (c) 

impactam positivamente a geração de capital social de 

ligação (bonding social capital). 

Rejeitada Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H1d): Os laços sociais com pessoas 

desconhecidas impactam positivamente a geração de 

capital social de ligação (bonding social capital). 
Rejeitada Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H2a): A gestão integrada de identidades – 

pessoal e profissional – nas RSO impacta positivamente a 

geração de capital social de ligação (bonding social 

capital). 

Rejeitada Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H2b): A gestão segregada/ofuscada de 

identidades – pessoal e profissional – nas RSO impacta 

positivamente a geração de capital social de ligação 

(bonding social capital).. 

Confirmada Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H3a): A gestão do autoaprimoramento dos laços 

sociais com amigos do passado impacta positivamente a 

geração de capital social de ligação (bonding social capital). 

Confirmada Confirmada Confirmada 

Hipótese (H3b): A gestão do autoaprimoramento dos laços 

sociais com colegas de trabalho impacta positivamente a 

geração de capital social de ligação. 
Confirmada Confirmada Confirmada 

Hipótese (H3c): A gestão do autoaprimoramento dos laços 

sociais com familiares impacta positivamente a geração de 

capital social de ligação (bonding social capital). 

Confirmada Confirmada Confirmada 

Hipótese (H3d): A gestão do autoaprimoramento dos laços 

sociais com pessoas desconhecidas impacta positivamente 

a geração de capital social de ligação (bonding social 

capital). 

Confirmada Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H4a): Quanto maior a frequência nas RSO maior 

a gestão integrada de identidades nas redes sociais e, 

consequentemente, maior a geração de capital social de 

ligação (bonding social capital). 

- Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H4b): Quanto maior a frequência nas RSO maior 

a gestão segregada/ofuscada de identidades nas redes 

sociais e, consequentemente, maior a geração de capital 

social de ligação (bonding social capital). 

- Confirmada Confirmada 
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Hipóteses Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 

Hipótese (H5a): Quanto maior a frequência nas RSO maior 

a gestão do autoaprimoramento e, consequentemente, 

maior a geração de capital social de ligação (bonding social 

capital) com amigos do presente e do passado. 

- Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H5b): Quanto maior a frequência nas RSO maior 

a gestão do autoaprimoramento e, consequentemente, 

maior a geração de capital social de ligação (bonding social 

capital) com colegas de trabalho. 

- Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H5c): Quanto maior a frequência nas RSO maior 

a gestão do autoaprimoramento e, consequentemente, 

maior a geração de capital social de ligação (bonding social 

capital) com familiares. 

- Rejeitada Rejeitada 

Hipótese (H5d): Quanto maior a frequência nas RSO maior 

a gestão do autoaprimoramento e, consequentemente, 

maior a geração de capital social de ligação (bonding social 

capital) com pessoas desconhecidas. 

- Rejeitada Rejeitada 

Usuários nascidos entre 1980 e 1994 (Geração Y) - - Confirmada 

Tempo ativo nas duas redes sociais mais utilizadas   Confirmada 

Fonte: Dados da pesquisa organizados pela autora. 

4 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

Com base nos três modelos, foi discutida se há influência de diferentes tipos 

de laços sociais – conexões com amigos do presente e do passado, com colegas de 

trabalho, com familiares e com pessoas desconhecidas – da gestão integrada e 

segregada (ofuscada) das identidades pessoal e profissional e do autoaprimoramento 

– envio, aceite e rejeição de solicitações de amigos do passado, de colegas de 

trabalho, de familiares e de pessoas desconhecidas na geração de capital social nas 

RSO. 

As evidências, por um lado, indicam que ter conexões com amigos, colegas de 

trabalho, familiares e pessoas desconhecidas, por si só, não impacta a geração de 

capital social de ligação (bonding capital). Ou seja, por si só, tais relações online não 

contribuem para acessar recursos, benefícios e suporte sociais (Krämer et al., 2021; 

Nahapiet e Ghoshal, 1998; Trepte & Scharkow, 2017; Urhan, 2024), como aceitação, 

prestígio, aprovação e compartilhamento de significados e aprendizados (Nahapiet & 

Ghoshal, 1998).  
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Por outro lado, as evidências indicam a relevância da gestão de identidades e 

do autoaprimoramento para acessar tais recursos e benefícios. Em particular, a 

gestão segregada (ofuscada) de identidades pessoais e profissionais favorece o 

capital social de ligação ao criar uma imagem com foco, aberta e autêntica, que facilita 

as interações e o apoio social. Segregando essas identidades (ofuscamento), os 

usuários das redes sociais online conseguem destacar de forma mais clara suas 

qualidades, interesses e valores, tanto no âmbito pessoal quanto profissional. Essa 

separação das identidades possibilita interações sociais mais fluídas, o que resulta 

em maior confiança e compreensão mútua entre as conexões estabelecidas. 

Consequentemente, as relações se tornam mais fortes, pois os usuários se sentem 

mais à vontade para se conectar, contribuir e apoiar uns aos outros, promovendo um 

ambiente propício para o desenvolvimento de laços de confiança e cooperação com 

os seus respectivos públicos de interesse (Rothbard, 2022; Maleterre, 2022; Maggio, 

2024). 

Quanto à gestão do autoaprimoramento, as evidências indicam que enviar 

solicitações de amizade aos amigos e aos familiares, bem como aceitar solicitações 

de amizade de colegas de trabalho e de amigos impactam positivamente o capital 

social de ligação. Ou seja, essas interações contribuem para acessar recursos e apoio 

para resolver situações que envolvam tomar decisões importantes, solidão, reputação, 

carreira e emprego, por exemplo (Williams, 2006). Reforça-se, portanto, a importância 

da manutenção de laços variados e diversificados para maximizar o acesso a recursos 

sociais, informações, inovações, colaborações e oportunidades, favorecendo o 

crescimento do capital social (Hatamleh et al., 2023; Tindall (2024).  

Esses achados complementam os estudos de Bartels et al. (2019), Granovetter 

(1983), Krämer et al. (2021), Putman (2000) e Williams (2006), que asseveram que 
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esses tipos de laços são mais aprofundados e contribuem para o capital de 

ligação/vínculo (bonding social capital). Trata-se, pois, de relações online exclusivas, 

em função do nível de relacionamento. Em particular, quanto aos amigos, esse 

resultado fica ainda mais robusto quando as evidências mostram que rejeitar as 

solicitações de conexões desses amigos reduz o capital social de ligação. 

Por outro lado, aceitar as solicitações de amizade com pessoas desconhecidas, 

impacta negativamente o capital de ligação. Ou seja, quanto mais os usuários aceitam 

as solicitações de amizade de pessoas desconhecidas e a de familiares, menor o 

capital social de ligação. Os resultados mostram que aceitar solicitações de amizade 

com pessoas desconhecidas embora amplie os horizontes dos indivíduos, ainda 

precisam de aprofundamento (Williams, 2006). Comportamento passivo de consumo 

ou mesmo as interações pontuais podem não ser suficientes para gerar benefícios 

tangíveis em termos de capital social (Zhang, 2024). Esses resultados corroboram os 

estudos de Bartels et al. (2019), Granovetter (1983), Krämer et al. (2021), Putman 

(2000) e Williams (2006), que asseveram que esses tipos de laços sociais não estão 

vinculados ao capital de ligação/vínculo (bonding social capital). 

Chama a atenção que aceitar as solicitações de amizade de familiares também 

impacta negativamente o capital de ligação. Uma possível explicação para esse 

resultado pode ser que o usuário receptor dessas solicitações não deseja ter vínculos 

para ajudar os familiares a resolverem os problemas deles, dar conselhos, ou mesmo 

pedir dinheiro emprestado a eles, por exemplo (Williams, 2006). 

É importante ressaltar que esses resultados refletem, em parte, a cultura dos 

brasileiros, o povo com maior tempo nas RSO – três horas e 49 minutos por dia (Dixon, 

2024). Com tanto tempo destinado a essas interações, a priori, para o brasileiro, na 

gestão do autoaprimoramento, interações de “envio”, “aceite” e “rejeição” têm pesos 
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diferenciados nos relacionamentos online. Pesquisas qualitativas podem ajudar a 

aprofundar essa prática de gestão do autoaprimoramento nas RSO, com base nesses 

tipos de interações. 

Os usuários da geração Y, ou Millennials, que engloba indivíduos nascidos 

entre o início dos anos 1980 e meados dos anos 1990 (Faria & Durães, 2025), e que 

cresceram durante o boom da internet e do avanço das RSO, a priori, tem maior 

desenvoltura técnica no uso das plataformas de RSO em comparação com as 

gerações anteriores (Silva et al., 2020).  Essa exposição contínua desde a juventude 

proporcionou aos Millennials um domínio técnico mais avançado dessas plataformas 

em comparação com as gerações anteriores. Consequentemente, é comum que 

sejam capazes de estruturar e administrar RSO mais complexas, além de estabelecer 

conexões diversificadas; a imersão precoce e intensa dessa geração no ambiente 

digital também influencia a maneira como estabelecem interações e constroem laços 

sociais (Vandana, 2024). Laor (2022) mostra que alguns marcadores sociais como 

gênero, idade, status e educação são preditores do uso ativo e interativo nas RSO, 

principalmente no Instagram, Facebook e X. Alguns dos motivos são a habilidade dos 

mais jovens em utilizar as RSO estrategicamente, por exemplo, navegar por múltiplas 

plataformas e aproveitar as ferramentas digitais.  

Ter anos de experiência nas RSO também contribui para o capital social de 

ligação.  A participação prolongada nas RSO tem sido associada ao fortalecimento do 

capital social de ligação (bonding social capital), que se caracteriza por laços fortes e 

coesão dentro de um grupo social específico (Fialho et al., 2022). Esse conceito é 

amplamente explorado na literatura acadêmica, que destaca como as interações 

online contribuem para a manutenção de relações sociais e a consolidação de redes 

de apoio (Urban, 2024). 
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O uso frequente das RSO fortalece laços interpessoais já existentes 

(Dirmayanti & Setiasih, 2024). Além disso, o tempo e a experiência acumulada nas 

RSO influenciam diretamente na construção de um capital social de ligação robusto. 

Williams (2006) propõe que usuários mais experientes tendem a se envolver em 

trocas de apoio e colaboração, reforçando a confiança e o comprometimento mútuo. 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 Os resultados desta pesquisa contribuem com uma perspectiva integrada entre 

laços sociais, gestão de identidades (pessoal e profissional) e autoaprimoramento, 

considerando o capital social como consequência, ainda não encontrada na literatura. 

Ao fazer isto, mostra uma nova visão sobre a relevância da gestão segregada de 

identidades pessoais e profissionais e da preocupação com o autoaprimoramento na 

geração de capital social de ligação (bonding capital) nas RSO. Ou seja, mostra que 

não é a frequência das relações online e, sim, as práticas de gestão de identidades, 

em particular, de segregação e de autoaprimoramento, que contribuem para a 

geração de capital social de ligação, desde que geridos estrategicamente. A pesquisa 

contribui também para o debate do impacto da cultura de um país na formação desse 

tipo de capital social. 

 Este estudo oferece contribuições práticas para aprimorar a gestão de laços 

sociais e o capital social nas RSO. A pesquisa revela insights sobre como expandir 

redes de conexões, gerenciar identidades digitais, e criar ambientes mais 

colaborativos. Entende-se que os laços fracos possibilitam a ampliação das conexões 

além dos laços fortes é essencial para fortalecer o capital social, pois permite o acesso 

a informações e recursos valiosos por meio de interações com novos contatos. 
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 Um gerenciamento de identidades eficaz dentro das RSO, ajuda a construir 

capital social, pois favorece interações mais genuínas e eficazes, promovendo 

confiança e cooperação; e a frequência e interação regular fortalece o capital social, 

promovendo confiança e apoio dentro das conexões estabelecidas.  

 O estudo também enfatiza a importância da manutenção dos laços existentes 

através das interações, pois nutrir relações antigas, como com amigos e colegas, é 

tão importante quanto buscar novas conexões, sendo fundamental para a robustez do 

capital social.  Comportamentos mais passivos dentro das plataformas digitais, como 

a leitura sem interação, não contribuem para o capital social. A participação ativa é 

essencial para gerar benefícios reais.  

 Os achados deste estudo apontam várias direções para pesquisas futuras. Em 

primeiro lugar, os estudiosos devem aprofundar a investigação sobre a quantidade, a 

qualidade e os tipos de divulgação realizadas nas Redes Sociais Organizacionais 

(RSO). É necessário também definir mais claramente os conceitos de laços fortes e 

fracos, além de determinar a intensidade necessária para avaliar e distinguir entre 

essas categorias. 

Pesquisas recentes sugerem que a divulgação excessiva de informações, 

mesmo que adequadas, pode prejudicar as relações de trabalho. Embora nosso 

estudo não tenha se concentrado nesse aspecto, encontramos indícios de que a 

divulgação moderada pode melhorar a conexão entre as pessoas. No entanto, 

quantidades excessivas de divulgação não trazem benefícios adicionais nem 

prejudicam significativamente as interações. 

Pesquisas futuras devem continuar a explorar os possíveis efeitos negativos da 

divulgação excessiva ou insuficiente, incluindo, por exemplo, a percepção de evasão 

por parte de colegas que limitam suas interações online. 
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CAPÍTULO 3 

MELHORE A SUA CONEXÃO NAS REDES SOCIAIS ONLINE E FORTALEÇA O 
SEU NETWORKING  

RESUMO 

Esse artigo tecnológico aborda a relevância de compreender como aprimorar as 

conexões com os seus pares nas redes sociais online (RSO) e fortalecer seu 

networking. Assim, são examinados os preditores negativos e positivos sobre o uso 

de RSO como integração e segregação dos perfis pessoal e profissional para uma 

compreensão mais adequada sobre a capacidade de gerenciamento das identidades 

profissionais e pessoais nas RSO. Ao final, são apresentadas oito recomendações 

para que a sua rede de relacionamentos online seja fortalecida por meio de um 

gerenciamento efetivo. 

 

Palavras-chave: redes sociais online (RSO); networking, gerenciamento de 

identidades.  

1 INTRODUÇÃO 

Atualmente, não é mais surpresa, os funcionários navegam em várias redes 

sociais online (RSO) (por exemplo, Instagram, Linkedin, Tinder e WhatsApp) durante 

o horário de trabalho. Essas RSO permitem que as empresas possam se comunicar 

com seus colaboradores, para obter anúncios, notícias e outros conteúdos 

interessantes. Dessa forma, os funcionários podem então partilhar esse conteúdo com 

suas redes pessoais para promover, por exemplo, o boca-a-boca da empresa. Menos 

“barulhentas” e mais voltadas para o exterior e o meio social, essas ferramentas 

ajudam a preencher a lacuna entre o interior da organização e o mundo exterior – ou 

seja, por meio de redes pessoais confiáveis (e vastas) de seus funcionários 

(Swaybase, 2023). 
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As empresas também têm recorrido às RSO para conhecer melhor seus 

colaboradores. Aproveitam os perfis e publicações nas RSO para analisá-los e avaliá-

los, seja para um processo seletivo ,conjeturando uma possível admissão, ou também 

para justificar uma possível rescisão contratual por justa causa. Por exemplo, 

recentemente, quatro estudantes de Direito da Pontifícia Universidade Católica de São 

Paulo (PUC-SP), foram desligadas dos estágios em escritórios renomados de 

advocacia, como o escritório Pinheiro Neto, sob acusação de praticar atos racistas em 

jogos universitários em SP (Bitar & Odara, 2024). 

Em outubro de 2024, cerca de 5,52 bilhões de usuários estavam conectados 

na internet, sendo que 5,22 bilhões são usuários de RSO (Statista, 2024). Segundo 

dados da NerdWeb (2024), entre 2023 e 2024, o número de usuários nas RSO 

aumentou em 2 milhões (+1,4%). O Instagram liderou esse crescimento, adicionando 

21 milhões de usuários (+18,6%) no período. O TikTok também teve um forte 

aumento, com 16 milhões de novos usuários (+19,9%), enquanto o LinkedIn registrou 

um acréscimo de 9 milhões de membros (+15,3%) entre 2023 e 2024. 

Ainda com dados de painel da NerdWeb (2024) observou-se que os principais 

fatores que impulsionaram o aumento do uso de RSO em 2024 foram: interação com 

amigos e familiares (59,9%); leitura de notícias (52,7%); pesquisa de produtos para 

compra (43,2%); tempo livre (42,4%); busca por conteúdo (artigos, vídeos) (41,6%); 

inspiração para compras e atividades (41,3%); acompanhamento de temas atuais 

(34,0%); e acompanhamento de esportes (30,5%). 

Porém, de forma curiosa, percebe-se que as pessoas tendem a se apresentar 

de uma forma mais favorável sobre si mesmas e, assim, partilham, de forma mais 

seletiva, informações positivas (perfis positivos, imagens ou situações de vida de 
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autovalorização) em suas RSO, para que possam ser vistos pelo melhor ângulo 

possível (Huang, 2024).  

Se por um lado as RSO abrem oportunidades e tornam de alguma forma, mais 

humana a visão do seu seguidor fortalecendo seus relacionamentos, por outro lado 

expõem fatias da sua vida que diminui a sua privacidade e aumenta a necessidade de 

uma maior vigilância interpessoal (Wang et al., 2024). 

         Por isso, este artigo tecnológico caracterizado como uma abordagem acadêmica 

simplificada, apresenta recomendações para que as pessoas fortaleçam o networking 

delas. Ou seja, sugestões para desenvolver uma forma de se conectar nas RSO e 

gerenciar melhor as identidades/perfis, constituindo um comportamento adequado  

num contexto pessoal e profissional, com orientações e explicações sobre roteiros 

sociais que componham a nova “etiqueta” social online (Luqman et al., 2023). Em 

outras palavras, são recomendações para que os usuários de RSO de forma 

profissional e/ou pessoal e que se percebem em conflito de identidades sobre o que 

postar, de forma que não afetem a sua rede de relacionamentos.  

2 RSO E REDE DE RELACIONAMENTOS (NETWORKING) 

Ku et al. (2013) relatam que as pessoas recorrem às RSO para a sua interação 

social, para se comunicar e se conectar com outras pessoas (Raacke & Bonds-

Raacke, 2008). A literatura também sugere que a mobilização em grande escala em 

mídias como o Facebook, por exemplo, tem sido incentivada pela oportunidade de se 

conectar e compartilhar uma parte da própria história com pessoas conhecidas do 

mundo virtual ou com quem já tinha algum tipo de amizade ou proximidade fora das 

RSO (Ellison et al. 2007). Assim, rede social, ao ajudar os usuários a interagirem com 
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outras pessoas (Lima, 2024; Sheldon et al., 2015), também contribui para a satisfação 

da necessidade de pertencimento que move a todos (Li et al. 2024). 

Networking é a capacidade de criar e manter uma rede de relacionamentos. O 

objetivo do networking é o compartilhamento de informações para a melhora 

significativa das informações trocadas e a identificação de oportunidades de negócios, 

ajudando a desenvolver novas habilidades sociais e resultados sociais positivos 

(Agrawal, 2024). As relações sociais são aprimoradas quando estas podem se 

influenciar de forma mútua dentro de suas conexões. A habilidade de exercer uma 

influência sobre o outro ou ser influenciado, cria benefícios relacionais tais como a 

reciprocidade, a confiança e o comprometimento (Liao et al. 2024). 

Quando o contexto é o mercado de trabalho, possuir uma apropriada e bem 

desenvolvida rede de contatos faz toda a diferença; em geral as melhores 

oportunidades são direcionadas para pessoas que fazem parte de um mesmo círculo 

de conexões e ao se conectar com novas pessoas, você edifica capacidades sociais 

e assinalando autoconfiança, fatores que podem te levar a qualquer lugar (Afshari, 

2024; Tan & Cheng, 2005). 

Krishen et al. (2019) contribuem com uma argumentação que retrata que os 

relacionamentos individuais são facilitados por ambientes sociais mediados de forma 

online. Na concepção dos autores, a força da conexão entre os membros de uma 

plataforma social online é formatada de acordo com as ligações existentes com outros 

atores dentro da rede. É a validação do sentimento de pertencer, o deleite, o orgulho 

e o crédito advindos da interação. A confiança online, a credibilidade, a competência, 

a consciência e a constância são adjetivos buscados pelos indivíduos que participam 

ativamente das RSO, porém, são qualidades e valores difíceis de alcançar (Recuero, 

2006). 
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3 GERENCIAMENTO DE IDENTIDADES SOCIAIS   

Quando você adiciona um colega de trabalho como uma nova conexão nas 

redes sociais, é preciso adotar novas estratégias para gerenciar suas identidades 

sociais e ajustar a visibilidade do seu perfil. (Tufekci, 2008) e da criação de múltiplos 

perfis (Choksi et al. 2024). Igualmente, os profissionais que queiram ou necessitem 

alocar em suas RSO públicos diversos precisam adotar e desenvolver desempenhos 

mais adequados no gerenciamento dessas identidades (Matute et al., 2023; Forest & 

Wood, 2012). Ollier-Malaterre et al. (2018) descobriram que, quando se trata de 

administrar as identidades pessoais e profissionais, os usuários de RSO podem adotar 

quatro tipos distintos de comportamentos: aberto, gerenciamento de público, de 

conteúdo e híbrido. 

4 ABORDAGEM 

         O estudo se desenvolveu por meio de uma pesquisa qualitativa interpretativa 

básica, para cumprir o objetivo proposto, que é a apresentação de recomendações 

para fortalecer o networking nas  RSO por meio da gestão de identidades pessoal e 

profissional (integração/segregação) para a geração do capital social.  

 Para isso, foram coletados dados de 79 usuários ativos nas RSO, por meio do 

aplicativo Google Forms. Seguiu-se um roteiro elaborado com base no referencial 

teórico e organizado em uma Matriz de Validação Teórica Empírica (Telles, 2001), 

com questões abordando as percepções dos respondentes quanto ao conhecimento 

das redes sociais, as relações (os laços, as conexões) fracas e fortes, a gestão das 

identidades profissionais e pessoais, o autoaprimoramento das relações sociais online 

e o capital social. 



124 
 

        O grupo de participantes foi composto por pessoas com perfis bem diversos. 

sendo 66% da manifestação biológica do sexo masculino e 32%, do feminino. Os 

dados coletados foram analisados utilizando o sistema de categorias proposto por 

Flores (1994). 

5. MOTIVOS PARA SE ENGAJAR NAS RSO 

Os dados da pesquisa apontam que as interações dentro das RSO mais 

utilizadas pelos usuários têm um foco maior no uso profissional: cerca de 75% a 80% 

das tratativas são de cunho profissional e apenas de 20% a 25% se referem à vida 

pessoal. 

 Outro elemento importante é que hoje em dia ter RSO passa a ser um facilitador 

para se manter as conexões, explorar novas oportunidades, expandir o capital social, 

bem como cultivar novas possibilidades profissionais (vendas, contatos e parcerias). 

A busca por novas conexões geralmente se dá por afinidade sobre o que é postado e 

há uma busca por sinergia, com maior relevância de conteúdos voltados à área de 

atuação profissional.  

 Nesse sentido, o uso das RSO no trabalho tem se tornado uma prática usual. 

As pesquisas recentes estabelecem que oito em cada dez funcionários fazem uso das 

RSO no trabalho. Muitas das vezes acessam pelos seus telefones pessoais – e isso 

independe de a empresa ter uma política de mídia social vigorando. Como identificado 

na pesquisa realizada, existem inúmeros usos para as RSO que estão atrelados de 

forma direta ao negócio, como troca de mensagens via WhatsApp e o 

compartilhamento de conhecimento/conteúdo. Portanto, bloquear o uso das RSO no 

trabalho é pouco provável que seja a melhor saída para as empresas com o objetivo 

de assegurar a produtividade dos seus funcionários (Swaybase, 2023).  
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Outro dado importante da pesquisa é que ela apontou o WhatsApp como a 

ferramenta mais utilizada. As vantagens apontadas são a sua dinamicidade e a 

praticidade para lidar com as informações no dia a dia, principalmente na questão 

profissional (cerca de 80% dos respondentes afirmaram isso). Já o Facebook foi 

apontado como a rede social que mais caiu em desuso nos últimos anos, muito 

provavelmente pela sua pouca interação com ferramentas que possam ser utilizadas 

também de forma profissional. Ao LinkedIn foi atribuída, em disparada, a mídia social 

mais utilizada para público não integrado (pessoal e profissional). A maior parte dos 

resultados aponta o aplicativo como uma ferramenta de conteúdo profissional 

interessante e abrangente para oportunidades de trabalho (contratações), apesar de 

não ter sido a plataforma de conteúdo mais valorizada para criação de capital social e 

frequência na divulgação de conteúdo. 

A busca por novas conexões geralmente se dá por afinidade sobre o que é 

postado e há uma busca por sinergia, com maior relevância aos conteúdos voltados 

à área de formação do usuário. A maior parte dos respondentes da pesquisa prefere 

encerrar suas conexões quando percebem conteúdos de caráter invasivos, 

afrontosos, em tons políticos e/ou religiosos. Nesse contexto, a valorização social 

online representa lados positivos, que almejam satisfazer aquela necessidade do 

pertencer. As pessoas usam as RSO online para obter informações sobre outras 

pessoas. E isso ajuda a manutenção das relações interpessoais. 

As pessoas se conectam e interagem online e nas RSO para que possam 

conhecer outras pessoas, bem como fazer amizades e obter apoio social (Mo et al., 

2024). Outras se utilizam das RSO online para se manterem atualizadas sobre o que 

acontece em seu círculo social online. Essas pontuações vão ao encontro das 

pesquisas da mídia acerca, por exemplo, das pessoas que consomem conteúdos de 
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reality shows para matar a sua curiosidade sobre a vida privada e detalhes de outras 

pessoas (Chung, 2023).  

Resultados da pesquisa identificaram que 88,8% dos participantes possuem 

perfis fechados nas RSO; a maioria preza por manter a discrição e busca não 

alimentar polêmicas, compartilhando assuntos com o que se identifica e acredita 

(independente do público ser integrado a exemplo do Instagram). Conteúdos que 

possam gerar algum tipo de comprometimento são preferencialmente postados nos 

stories, utilizando a ferramenta “melhores amigos”. Assim, os usuários determinam 

quem pode ter acesso à postagem sem se comprometerem com possíveis problemas. 

6.COMPORTAMENTO NAS RSO 

Os dados também indicam que os usuários das RSO, mesmo quando se 

utilizam da integração de contatos profissionais e pessoais, eles buscam estabelecer 

o “bom senso” quanto ao conteúdo postado.  Já se foi o tempo, em que grande parte 

das interações de trabalho ocorriam no offline apenas; o avanço da tecnologia 

promoveu a imprecisão dessas fronteiras, designando uma colisão das identidades 

(pessoais e profissionais), que passaram a ser respectivamente integrada ao invés de 

segmentadas (como era no mundo offline). Com isso, colegas de trabalho e chefes 

(por exemplo) passam a avaliar o melhor formato para mostrar as informações 

compartilhadas (seja para seu público pessoal, seja para seu público profissional), 

pois essas publicações poderão afetar o formato que as pessoas percepcionam umas 

às outras (Malaterre, 2018).   

A pesquisa destacou que, para essas redes serem ativadas no sentido positivo 

da relação, os usuários precisam se doar aos seus conectados/seguidores, buscando 

interação e conectividade pessoal e profissional. Ao não contribuir com a relação 
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social online, o acesso real aos seus benefícios se limita. Um exemplo disso são os 

melhores amigos como ferramenta utilizada nos stories do Instagram). Fica evidente 

que, assim como no relacionamento físico, investir no conceito de cooperação e 

colaboração também se faz necessário nas RSO. O estudo valida que se relacionar 

no ambiente virtual também exige um certo “trabalho”. 

Os achados da pesquisa apontam para a necessidade atual do gerenciamento 

das identidades dentro do cyberespaço. A gestão da identidade envolve um processo 

permanente e constante de administração do que se publica de informação pessoal e 

do que está sendo compartilhado dentro dessas plataformas.  

Algumas redes antes tidas e consideradas de caráter pessoal, hoje, em sua 

essência, se comunicam também com uma audiência profissional. É cada vez mais 

comum serem adicionadas pessoas de ambas as frentes dentro das redes virtuais de 

cada um. E isso tem gerado uma maior necessidade de cuidados e acompanhamento. 

Se os ambientes se comunicam, eles permitem que as pessoas acessem inúmeras 

possibilidades de informações, publicações e revelações e, assim, passem a ser 

vistas por múltiplas audiências. 

Mudanças no perfil, aceitação de novos contatos, publicações no feed, 

postagens antigas e comentários compartilhados são elementos que serão 

analisados. Portanto, é importante que as mensagens utilizadas sejam consistentes 

nos diferentes espaços compartilhados, para garantir que as informações transmitidas 

estejam alinhadas com as práticas nos contextos pessoais, profissionais e online 

(tanto no âmbito profissional quanto pessoal). Esses dados não devem causar 

contradições entre os mundos virtual e físico; pelo contrário, a intenção é reforçar as 

conexões e gerar novas oportunidades dentro deste ambiente digital. 
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Os achados da pesquisa apontam para a necessidade de atenção quanto ao 

construto do autoaprimoramento (a forma como você se auto valida nas RSO), pois 

não sendo trabalhado de maneira ética e coerente, este poderá passar uma visão 

voltada ao narcisismo que poderá prejudicar as audiências mistas ou não, dentro das 

plataformas. Logo, o menos é mais quanto às informações polêmicas e 

desnecessárias (especialmente no âmbito político e religioso). A pesquisa sugere 

bastante atenção ao emitir opinião, que pode ser válida caso não ofenda ou ultrapasse 

linhas mais tênues dentro das publicações (caso esteja interessado em manter ou 

alavancar as suas redes sociais). Importante salientar que o estudo focou suas 

referências na validação do capital social positivo. 

Em resumo, as RSO estão cada vez mais presentes na vida profissional, e 

gerenciar essa sobreposição de mundos requer uma combinação de políticas claras, 

autocuidado digital, e promoção de um comportamento responsável. Para as 

empresas, isso significa criar um ambiente que respeite os limites pessoais, ao mesmo 

tempo em que utiliza as RSO de forma estratégica para o crescimento profissional. 

 A apresentação sobre si mesmo nas RSO realmente pode ser vista como uma 

faca de dois gumes. Por um lado, as plataformas oferecem um espaço para que 

indivíduos compartilhem suas histórias, interesses e identidades, o que pode ser muito 

positivo, mas, por outro, esse compartilhamento pode gerar consequências 

imprevisíveis e até negativas. Para lidar com essa dualidade, muitos profissionais e 

usuários criam estratégias para controlar o que e como se expõem. 

Uma dessas estratégias é a censura dos dados, ou seja, a escolha consciente 

sobre o que é compartilhado e o que é mantido privado. Um exemplo disso é o uso de 

ferramentas como o "Melhores Amigos" do Instagram, que permite que os usuários 

compartilhem certo conteúdo com um grupo restrito, mantendo outras partes de sua 



129 
 

rede social mais amplas fora do alcance. Outra prática comum é a adaptação da 

visibilidade dos perfis. Aqui, um usuário pode alterar as configurações de privacidade 

de suas postagens, permitindo que apenas certos grupos de pessoas (seguidores, 

amigos, familiares, colegas de trabalho) vejam diferentes aspectos de sua vida. 

Além disso, algumas pessoas recorrem à criação de múltiplos perfis – um para 

o ambiente profissional, outro para amigos pessoais, outro para hobbies ou interesses 

específicos. Essa segmentação ajuda a delimitar quem tem acesso a que 

informações, o que contribui para um controle mais eficaz da imagem pública. 

Essas estratégias, que podemos chamar de "trabalho de fronteira online", têm 

se tornado comuns na gestão da identidade digital. A linha entre o que se deve ou não 

compartilhar, e quem deve ou não ter acesso a essas informações, é uma questão 

que está em constante evolução, especialmente à medida que as plataformas e as 

normas sociais mudam. 

Porém, é importante destacar que a maioria dos usuários ainda está 

aprendendo a navegar por essas fronteiras. Muitos fazem isso por tentativa e erro, 

sem uma compreensão clara sobre os limites e as implicações de suas escolhas. 

Muitas vezes, a visibilidade e o controle de dados não são totalmente compreendidos, 

e os limites entre o pessoal e o profissional podem se confundir. 

Portanto, embora haja um aprendizado contínuo, o gerenciamento da imagem 

nas RSO exige uma reflexão constante sobre o que queremos mostrar, para quem 

queremos mostrar e quais os riscos envolvidos nesse processo. Cada escolha feita 

online tem um impacto potencial na nossa identidade, tanto no ambiente virtual quanto 

no real. 
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7. PROPOSTAS DE SOLUÇÕES 

 Aos usuários que adoram compartilhar tudo que vivem em suas redes sociais, 

é importante lembrar que nem todas as postagens realizadas podem ser vistas ao seu 

favor. Pelo contrário, algumas delas podem causar tantas indisposições quanto 

demissões ou desistência de contratação.  

A forma pela qual as RSO podem influenciar as relações pessoais tem se 

tornado uma questão cada vez mais rotineira para os usuários, muito em função da 

amplitude de repercussão que as RSO geram. Uma coisa é certa, tudo o que é 

postado nas RSO irá de alguma forma refletir na vida pessoal. 

À medida que o mundo se torna cada vez mais conectado, e as se misturam 

com a vida profissional e pessoal, os funcionários precisam desenvolver habilidades 

e estratégias para gerenciar essa fronteira de maneira saudável e eficaz. 

Aqui estão algumas ideias para navegar nesse cenário: 

7.1 DEFINIÇÃO CLARA DE LIMITES 

• Separação de contas pessoais e profissionais: Incentivar os funcionários a 

manterem perfis distintos para suas vidas pessoais e profissionais pode ajudar 

a criar um espaço seguro para cada uma das esferas. Ferramentas como o 

LinkedIn para conexões profissionais e o Instagram ou Facebook para 

interações pessoais ajudam a gerenciar melhor o que é compartilhado com 

quem. 

• Privacidade nas RSO: Ajustar as configurações de privacidade para garantir 

que as publicações pessoais sejam compartilhadas apenas com amigos e 

familiares, sem comprometer o lado profissional. Isso também é válido para o 
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conteúdo relacionado ao trabalho que pode ser compartilhado nas redes 

sociais. 

7.2 POLÍTICAS ORGANIZACIONAIS CLARAS 

• Definir diretrizes de uso de RSO no ambiente de trabalho: As empresas 

podem estabelecer políticas para o uso de RSO durante o expediente, 

incentivando os funcionários a usarem-nas de maneira equilibrada e produtiva, 

sem que interfiram no desempenho profissional. 

• Códigos de conduta online: Desenvolver orientações sobre como manter 

uma imagem profissional nas redes sociais, mesmo quando os funcionários 

estão postando em plataformas pessoais. Isso pode incluir práticas de respeito 

à privacidade de colegas e clientes, além de evitar discussões polêmicas ou 

conteúdos que possam afetar a reputação da empresa. 

7.3 AUTOCUIDADO DIGITAL 

• Desconexão saudável: Incentivar os funcionários a praticarem o 

"desconectar-se" fora do expediente para evitar sobrecarga de informações e 

promover o equilíbrio entre vida pessoal e profissional. Isso pode incluir a 

sugestão de desativar notificações de e-mails ou mensagens de trabalho 

durante as horas de descanso. 

• Mindfulness digital: Oferecer treinamentos ou workshops sobre como ter uma 

presença online mais saudável, com foco na gestão do tempo, autocontrole 

sobre o uso excessivo de RSO e a construção de hábitos mais conscientes ao 

navegar no ambiente digital. 
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7.4 EDUCAÇÃO E TREINAMENTO SOBRE SEGURANÇA CIBERNÉTICA 

• Proteção de dados pessoais e profissionais: Promover a conscientização 

sobre os riscos de segurança associados ao uso de redes sociais. Oferecer 

treinamentos sobre como proteger informações pessoais e profissionais e 

como identificar possíveis ameaças como phishing ou ataques de malware. 

• Gerenciamento de reputação online: Orientar os funcionários sobre como 

construir uma reputação digital positiva e sobre a importância de serem 

responsáveis ao compartilhar informações ou opiniões públicas. Isso é 

essencial para a imagem tanto pessoal quanto da organização. 

7.5 USO ESTRATÉGICO DAS RSO PARA CRESCIMENTO PROFISSIONAL 

• Networking profissional: Encorajar os funcionários a utilizarem as RSOcomo 

ferramentas para expandir suas conexões profissionais. O LinkedIn, por 

exemplo, pode ser uma ótima plataforma para destacar conquistas 

profissionais, compartilhar conhecimentos e interagir com líderes de 

pensamento da sua área. 

• Desenvolvimento de marca pessoal: Auxiliar os funcionários a entender 

como criar e manter uma marca pessoal forte e alinhada aos valores da 

empresa, o que pode ser benéfico tanto para o crescimento profissional quanto 

para a promoção da empresa de forma mais orgânica. 
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7.6 INCENTIVO AO TRABALHO COLABORATIVO E CRIATIVO 

• Integração de ferramentas digitais no trabalho colaborativo: Utilizar RSO 

profissionais como grupos no LinkedIn, Slack ou outras plataformas para criar 

ambientes de discussão, aprendizado e compartilhamento de ideias. Isso pode 

melhorar o engajamento dos funcionários e fomentar a inovação dentro da 

organização. 

• Promoção de "socialização online" saudável: Encorajar os funcionários a 

se conectarem através de plataformas sociais de maneira construtiva, como 

participar de webinars, grupos de interesse e outras iniciativas que agreguem 

valor ao desenvolvimento coletivo. 

7.7 GERENCIAMENTO DE TEMPO E PRODUTIVIDADE 

• Fomentar o foco: As RSO podem ser fontes de distração, por isso, é 

importante que os funcionários aprendam a gerenciar seu tempo, 

estabelecendo momentos de lazer e interação social, sem que isso afete suas 

responsabilidades profissionais. Algumas empresas incentivam o uso de 

técnicas de produtividade, como a técnica Pomodoro, para evitar a sobrecarga 

digital. 

• Flexibilidade no trabalho remoto: As RSO desempenham um papel 

significativo no trabalho remoto, permitindo interação entre equipes. Empresas 

podem explorar isso para promover colaboração, mas também garantir que os 

limites entre o trabalho e o lazer não se embaracem. 
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7.8 PROMOÇÃO DE CULTURA DE EMPATIA E RESPEITO ONLINE 

• Atenção à diversidade e inclusão nas redes sociais: Incentivar os 

funcionários a praticarem a empatia e o respeito ao interagir nas redes sociais, 

tanto nas interações profissionais quanto pessoais. Isso pode envolver práticas 

como garantir a inclusão de diversas perspectivas nas discussões e evitar 

atitudes discriminatórias. 

• Responsabilidade no discurso online: Estimular os funcionários a refletirem 

sobre as consequências das palavras no mundo digital e a adotarem uma 

postura de responsabilidade no que compartilham, visando a construção de um 

ambiente de trabalho mais inclusivo e positivo. 

CONCLUSÃO 

Ao fazer este artigo tecnológico, por meio de uma abordagem acadêmica 

simplificada, o estudo conclui que as novas conexões sociais online decorrem de uma 

atual morfologia das relações sociais. O estudo valida que, dado esse novo formato 

de integração social, os processos de tomada de decisões (de forma individual ou 

coletiva) ficam relacionados de forma mais estreita. O networking vem como um ativo 

para definir questões nesse escopo relacional e pontua reflexões importantes como a 

força da conexão entre os atores e a visão de um ambiente social estruturado no 

formato de RSO relacionais, caracterizado por interconexões entre os usuários. Sendo 

esse ativo forjado com a força da ligação entre os elos formados, entende-se que 

acessar esses vínculos resulta em novos benefícios e possibilidades, que se tornam 

um ativo social. 
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Este artigo pode servir como um guia tanto para empresas quanto para 

indivíduos que buscam, por meio de suas redes sociais online, explorar as vantagens 

e os benefícios derivados desses relacionamentos. Além disso, visa promover o 

equilíbrio entre as diferentes identidades, promovendo o crescimento do respeito, da 

empatia e da admiração entre colegas de trabalho, conhecidos e demais pessoas com 

as quais mantêm algum tipo de interação. Adicionalmente, o estudo contribui para as 

áreas da psicologia social e para os campos interdisciplinares relacionados à 

Responsabilidade Social Online (RSO). 
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CONCLUSÃO GERAL 

 Os três estudos, que compõem a tese, destacam a formação do capital social 

a partir da gestão dos laços, das identidades e do autoaprimoramento nas redes 

sociais online (RSO). 

O primeiro estudo examinou o papel das relações sociais, destacando a 

importância dos laços fortes e fracos, da gestão de identidades e do 

autoaprimoramento na geração de capital social. Também abordou como a 

diversidade nas redes sociais afeta a confiança e a interação online. A gestão das 

fronteiras digitais foi identificada como uma competência social essencial. 

Na segunda pesquisa, foi proposta uma abordagem para testar essa relações 

destacando o impacto do autoaprimoramento no capital social. Foi identificado que os 

millennials como são os mais ativos nas RSO. Concluiu-se que interações sociais 

constantes fortalecem o capital social, com os laços fracos sendo fundamentais para 

ampliar redes. A participação ativa é essencial para gerar benefícios concretos. 

O terceiro estudo abordou práticas para fortalecer o networking, isto é, 

maximizar o capital social  e enfatizou a gestão de identidades digitais para fortalecer 

a confiança. Constatou-se que as novas conexões sociais online refletem uma 

mudança nas relações sociais, impactando os processos decisórios. O networking é 

visto como um ativo estratégico, com foco nas conexões entre indivíduos e na criação 

de ambientes socialmente responsáveis online, baseados em interconexões. O estudo 

sugere que a força desses vínculos gera benefícios e novas oportunidades, tornando-

os um ativo social valioso. Destinado a empresas e indivíduos, o artigo oferece 

orientações para explorar as RSO de forma equilibrada, promovendo valores como 

respeito, empatia e admiração. Contribui também para as áreas de psicologia social e 

para campos interdisciplinares relacionados à RSO. 


