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RESUMO

O objetivo deste estudo € entender de que maneira o TikTok se destacou na comunicagao entre
marcas e publico, através de influenciadores digitais da gera¢do Z, com foco nos perfis dos
influenciadores Isaias, Vittor e Lorrane. A pesquisa apresentard uma andlise descritiva das
publicagdes a fim de verificar como se estabelece o processo de confianca entre publico e
influenciadores e discutir de quais maneiras a plataforma do TikTok da visibilidade a marcas a
partir dos conteudos de influenciadores. A amostra é composta por 43 videos e foi abordada de
forma exploratoria e interpretativa, com o objetivo de verificar de que maneira a geragdo Z ¢
influenciada a consumir produtos e servigos a partir s dos influenciadores digitais. A analise foi
aplicada a partir das seguintes categorias: a) linguagem utilizada, b) storytelling (narrativa) e c)
interagdo do publico. Os resultados da pesquisa comprovam a hipotese de que os
influenciadores digitais atuam na comunicagdo entre marcas e publico a partir dos
influenciadores digitais da geragdo Z. Os resultados revelaram que os influenciadores digitais
ndo s6 atuam na comunicagdo como também potencializam essa ligacao atingindo mais pessoas
e gerando mais engajamento.

Palavras-chave: Geragdo Z; Influenciadores Digitais; Marketing de Influéncia; TikTok.
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ABSTRACT

The objective of this study is to understand how TikTok stood out in communication between
brands and the public, through digital influencers of generation Z, focusing on the profiles of
influencers Isaias, Vittor and Lorrane. The research will present a descriptive analysis of the
publications in order to verify how the process of trust between the public and influencers is
established and discuss in which ways the TikTok platform gives visibility to brands from the
content of influencers. The sample consists of 43 videos and was approached in an exploratory
and interpretive way, with the objective of verifying how generation Z is influenced to consume
products and services from digital influencers. The analysis was applied from the following
categories: a) used language, b) storytelling (narrative) and c¢) audience interaction. The
research results support the hypothesis that digital influencers act in the communication
between brands and the public from the digital influencers of generation Z. The results revealed
that digital influencers not only act in communication but also enhance this connection,
reaching more people and generating more engagement.

Keywords: Generation Z; Digital Influencer; Influence Marketing; TikTok.
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1. INTRODUCAO

O advento das Tecnologias de Informag¢do e Comunicacdo (TICs) e a popularizagdo da
internet ocasionaram grande acesso a informacgao e a circulacdo de dados nas midias sociais.
Com isso, o mercado precisa se atualizar constantemente e criar ferramentas para atender as
necessidades da sociedade. Neste cenario, alguns usudrios comegam a compartilhar
crescentemente suas experiéncias do cotidiano e, como consequéncia, alguns se tornaram
pessoas influentes nas midias digitais.

Esses individuos que se popularizaram na internet sdo denominados “influenciadores
digitais”, cidadaos que exercem impacto nas dindmicas de comunicacao da sociedade, capazes
de formar um publico fiel e engajado ao exercer influéncia sobre as opinides e atitudes dos
usuarios da rede digital e, com isso, conseguem alavancar um produto, servi¢o e/ou marca.

Com a grande quantidade de contetudos produzidos e recebidos diariamente na internet,
os usudrios precisam de uma pré-selecao para obter apenas informagdes que sejam relevantes,
segundo suas preferéncias. O critério de selegdo segue o algoritmo de curtidas nas diversas
midias sociais, cumprindo cada vez mais com a maior segmentagdo dos contetidos na cultura
digital. Essa sele¢do acontece por conta da existéncia da “cauda longa”, teoria de Anderson
(2006), que afirma que a cultura e economia do século XXI estdo cada vez mais voltadas para
publicos especificos e segmentados, ou seja, o publico-alvo agora sdo os nichos que se formam
no mercado.

Seguindo a logica da segmentagdo dos contetidos, introduzida nos anos 2000 por
Anderson, ¢ valido realizar uma aproximag¢ao com o contexto mais contemporaneo dos modos
de funcionamento e a logica da sele¢do do conteudo, realizada via algoritmos. A tendéncia
contemporanea ¢ que a segmentacdo se potencialize com o advento dos chamados “filtros
invisiveis”.

Nesse sentido, Pariser (2012, p. 12) explica que através dos algoritmos por tras dos sites
¢ formada uma bolha que replica os mesmos tipos de dados que o usudrio costuma acessar
diariamente. Assim, qualquer resultado encontrado ¢ gerado a partir da classificagdo dos itens
mais relevantes, com base nos links mais acessados. Portanto, uma busca sobre o mesmo
assunto, em computadores de pessoas diferentes, nunca serd igual, ja que o histdrico de cliques
¢ diferente para cada usuario. Esses mecanismos causam um efeito muito parcial nos resultados,
pois s6 mostram o que estd adequado do ponto de vista da pessoa que estd procurando um

determinado assunto.
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Pela necessidade de separagdo por nichos e assuntos, os influenciadores digitais
exercem um papel de mediadores da informagdo, uma vez que realizam uma ponte entre o
consumidor e marca, na qual aponta os assuntos que os usuarios devem direcionar a atengao,
para facilitar o acesso, devido a explosdo crescente de informacdes.

Nesse contexto, o aplicativo e rede social “TikTok” tem como intuito compartilhar
videos curtos entre os usuérios do aplicativo. Derivado do Douyi, lancado em 2016 pela
empresa-mae ByteDance de origem chinesa. Posteriormente, em 2017, a ByteDance comprou
e integrou o aplicativo de video concorrente, o Musical.ly.

De acordo com uma andlise global compilada pelo jornal asiatico Nikkei Asia, o TikTok
se tornou o aplicativo mais baixado do mundo no ano de 2020, ultrapassando a rede social
Facebook, que conta com mais de 1,9 bilhdo de usuérios ativos (PANCINI, 2022).

O aplicativo abrange uma area muito grande de conteudo, por esse motivo o numero de
usuarios aumenta cada vez mais, principalmente entre as Geragdes Z e Alpha, que ocupam a
maior parte dos usudrios do aplicativo. Apesar da plataforma possibilitar momentos de
descontragdo e lazer, ela também pode servir como uma ferramenta de trabalho, ja que os
algoritmos ajudam na entrega do contetido, podendo fazer com que um produto ou servigo
realizado seja visto por muitas pessoas.

Por conta da aba “For You”,! o principio da fama se fundamenta no desempenho das
postagens feitas pelos usudrios do aplicativo, que se esforcam para que suas postagens possuam
boa taxa de “engajamentos”, estes decorrente diretamente dos interesses de consumo de
contetido por parte dos utilizadores da plataforma. Por isso, os usudrios e aspirantes a
celebridades precisam se moldar rapidamente para acompanhar as tltimas tendéncias virais do
TikTok.

Para compreender melhor o publico do aplicativo, ¢ interessante ter em mente que
segundo dados da plataforma, 66% dos usudrios possuem menos de 30 anos e que a grande
maioria tem entre 16 e 24 anos (WALLITER, 2021). Porém, devido ao fato de que ¢é necessario
ter no minimo 13 anos para criar uma conta na rede esse dado pode ndo ser tdo preciso, pois
muitas das vezes criangas que ndo atingiram essa idade criam suas contas com idades ndo reais.

Atualmente ¢ importante para uma empresa que a interagdo com seus clientes gere um

vinculo emocional, para que esses se transformem em defensores da marca. O TikTok, assim

! Trata-se de um processo de curadoria de videos e contetidos feito pelo proprio TikTok, com o intuito de
recomendar producdes que se assemelhem ao estilo de contetido mais consumido pelos usuérios. Assim, por
meio desta aba, a plataforma disponibiliza tematicas de interesse de seus clientes, por meio de seus
comportamentos de consumo e uso (COSSETTI, 2020).
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como outras redes sociais, pode ajudar nisso, através de gestos em um video curto, ou uma
palavra dita por um influenciador digital, j& que esses possuem uma grande rede de fas que
confiam firmemente em suas indicagdes. Assim as marcas conseguem se aproximar mais da
pessoa que esta do outro lado da tela.

Junto com o TikTok e com os influenciadores digitais, outra forma de consumir humor
surgiu nas redes nesse ano, demonstrando situagdes do dia a dia, produtores de contetidos como
Isaias Silva com 11 milhdes de seguidores na plataforma, Vittor Fernando com 10 milhdes e
Pequena L6 com 5 milhdes, produzem videos rapidos e ganham destaque (TIKTOK, 2022).

Perante as premissas apresentadas, este trabalho tem como objetivo entender de que
maneira o TikTok se destacou na comunicagdo entre marcas e publico, através de
influenciadores digitais da Geragdo Z, com foco nos perfis dos influenciadores Isaias, Vittor
Fernando e Lorrane (Pequena L0). Tais profissionais foram selecionados por serem figuras com
altos niveis de engajamento na plataforma, o que demonstra grande interacao e identificacao
dos usuarios com as publicacdes, bem como por serem referéncias na produ¢des humoristicas,
ramo do qual eu também estou inserido em atuacao.

Este trabalho se justifica, também, visto que, enquanto influenciador digital, percebo
que de fato as relagdes entre nossas produgdes de conteudo e as divulgacdes para as marcas tém
gerado enormes alcances, o que fortalece ainda mais o nosso campo de atuagdo e abre
oportunidades para as diversas frentes de conteudo e abusar de contetidos auténticos, topico
necessario para o engajamento do publico atualmente. Nao somente, as marcas tém tido a
oportunidade de fortalecer sua imagem e valores, j& que uma pessoa referéncia, de confianca,
indica seus produtos e servicos.

Além disso, o TikTok, como seré inclusive apresentado no texto, ¢ um grande “abridor
de portas”, uma vez que os conteidos tem sido produzidos cada vez mais com o intuito de
aproximar o que ¢ dito/encenado da realidade dos usudrios, o que gera identificagdo, os tornam
fi¢is ao que o influenciador produz e permite que “ndo celebridades” se apropriem também
deste mundo, conseguindo conquistar feitos que anteriormente, com o enfoque na televisao,
seria mais dificultado e burocratico.

Sob este contexto, este trabalho objetiva compreender o modo com o qual os
influenciadores digitais atuam na comunicagao entre marcas (empresas) € o publico da Geragao
Z na plataforma TikTok.

Para que se possa alcangar o objetivo proposto, em um primeiro momento, a pesquisa
sera direcionada em carater qualitativo e quantitativo. Em um primeiro momento serdo

apresentados referenciais teoricos, histdricos e evolutivos, com bases em bibliografias — artigos
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e livros - capazes de oferecer o suporte necessdrio para uma analise aprofundada e exploratoria,
sob agrupamentos que perpassam por discussdes sobre as relagdes de Tecnologia e a Geragao
Z, a ascensao do Marketing, das Marcas e das Redes Sociais no mundo pés-moderno e, por fim,
a relacdo entre Marketing de Conteudo, Marketing de Influéncia e os influenciadores digitais.

Em sequéncia, serdo selecionados 43 videos dos influenciadores Isaias (16), Pequena
L6 (13) e Vittor Fernando (14), elaborados a partir de parcerias com marcas de diferentes ramos,
a citar McDonald’s e Uber, por exemplo, e postados no TikTok entre os meses de outubro e
dezembro de 2021. O recorte de periodo se deu sob a justificativa de se tratar de uma época em
que as marcas organizam ofertas de Black Friday, buscando estratégias de conteudo que conecte
cada vez mais com os usudrios e, portanto, obtenha maiores taxas de engajamento — levando
em consideracdo somente as quantidades de visualizagdes - e alcance. A justificativa para a
escolha de publico se deu, principalmente, por se tratar de usudrios ativos na plataforma
escolhida para a analise: o TikTok.

Assim, a partir dos dados obtidos, foi possivel efetuar uma Analise de Contetido com
base em trés etapas: pré-analise, exploragdo dos materiais e resultados, o que permitiu verificar
o quanto os influenciadores digitais tem o poder de impactar, a partir dos contetidos criados, a
exemplo do TikTok, e gerar identificacdo por parte dos usudrios, o que, consequentemente,
facilita o processo de aproximagdo entre o publico e as marcas, assim como providencia e
reforca que as suas estratégias de marketing de influéncia sdo bem-sucedidas, enquanto

“influenciadores” de opinides e decisdes.
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2. GERACAO Z, TECNOLOGIAS DIGITAIS E CONSUMO

De acordo com Tapscott (1999 apud OLIVEIRA, 2010), compreende-se por Geracao Z,
a geracdo que nasceu a partir da década de 1990. Segundo ele, a caracteristica peculiar dessa
geracdo, que a torna diferente de todas as outras, ¢ que as pessoas dessa geracdo ja nasceram
imersas no mundo tecnolégico. Esse contato imanente com a tecnologia, desde o nascimento,
ocasiona mudangas reais no comportamento das pessoas e consequentemente, na forma de
consumo.

Ademais, essa geragdo também possui habilidades distintas, Oliveira (2010) aponta
fatores como a agilidade em realizar atividades, facilidade na recep¢do massiva de informagoes,
grande facilidade em manusear aparelhos tecnologicos o que possibilita realizar muitas
atividades ao mesmo tempo, como assistir televisdo e conversar com alguém através das redes
sociais. Por outro lado, Oliveira (2010), também pontua que o contato intenso com as redes
sociais também ocasiona alguns problemas, como o afastamento da vida real e a dificuldade de
ter relagdes sociais fora do mundo virtual ou cibernético.

Nesse sentido, a geracdo que tem protagonizado a mudanga mais drastica em relagdo as
anteriores trata-se da Geragdo Z. Sua nomenclatura se deve tanto a uma sequéncia alfabética,
uma vez que foi precedida por um abecé especifico, mas fundamentalmente por um traco
conceitual. Em inglés cunhou-se o termo zapping, que se refere ao episoddio de o espectador de
televisdo trocar incessantemente de canal, sem que a programacdo consiga capturar sua aten¢ao
por muito tempo (OLIVEIRA, 2010). Essa figura oferece uma boa aproximagao visual do que
conceitualmente preenche o perfil dessa geracdo em particular em comparagao as demais. Logo
a frente dessa geragdo ha outra ja em gestacdo, com a promessa de aprofundar as caracteristicas
que tornaram a Geragao Z singular.

Uma geracdo apenas pode ser compreendida por contraste, uma vez que ela sempre € a
continuidade da anterior, seja por critérios de permanéncia ou de ruptura daquela ou daquelas
que até entdo eram as protagonistas da vida social (BASTOS; BRUGALLI, 2020). A
importancia de tal investigagdo se da em primeiro lugar por ser a Geracdo Z aquela que tem
protagonizado as mudangas mais drasticas em todas as areas da sociedade, gerando impactos
ndo apenas na forma de consumir entretenimento, ou ainda no modo como consome em geral
— tema do presente estudo -, mas também nos valores, nas percepcdes de tempo e espago, nas
relacdes de trabalho, no campo educacional, assim como nas proprias institui¢des de poder.

Também devemos considerar o fato de a sociedade contemporanea ser essencialmente

virtualizada, quer dizer, uma entidade atravessada em todos os seus aspectos pela tecnologia.
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Ou seja, a sociedade contemporanea ¢ atravessada em diferentes aspectos pelos usos de
tecnologia, seja nos relacionamentos, no trabalho, nos estudos ou no consumo. E por isso, a
geracdo que tem mais intensamente protagonizado essa sociedade contemporanea, ¢ a Geragao

Z.

Mas os jovens tém uma afinidade natural com a tecnologia que parece inacreditavel.
Eles instintivamente procuram a internet para se comunicar, entender, aprender, achar
e fazer muitas coisas. Para vender um carro ou alugar um apartamento, vocé usa os
classificados; eles vao para o Craigslist. Uma bela noite para assistir a um filme? Vocé
pega o jornal para ver o que estd passando; eles procuram na internet (TAPSCOTT,
2010, p.19).

Portanto, o estudo da Geragdo Z pode significar uma necessaria pesquisa sobre uma
mudanca na propria forma de pensar da sociedade. A influéncia da Geragdo Z no mundo
contemporaneo, nao se da apenas no meio cibernético, mas modifica consideravelmente a forma
de pensamento, decisdo e valores da sociedade. Consequentemente, ao se falar em consumo,
deve-se ter em mente que o mercado também ja ndo ¢ mais o mesmo, pois, essa geragao carrega
aspiragdes e exigéncias diferentes ao consumir um produto. Hoje em dia, grande parte do
processo de construcao de um marketing gira em torno de entender quais sdo as demandas dessa

geracdo e de que forma as marcas podem se comunicar mais facilmente com ela.

2.1 Relacao Com a Sociedade

De maneira simples, o conceito de geracdo pode ser classificado como “um grupo de
individuos nascidos em uma mesma época, influenciados por um contexto historico e que
causam impacto a sociedade no que diz respeito a evolu¢ao” (SEGMENTO, 2019, s.p.), sendo,
cada uma, caracterizada com base em comportamentos “comuns”, valores, costumes e, até
mesmo, de fatos em aspectos culturais e inovadores dos periodos.

A Geracdo Z, assim, surgiu no advento de uma série de transformagdes economicas,
sociais e politicas da sociedade atual. Entretanto, o ponto focal dos estudos geracionais classicos
das ciéncias sociais em voga tem concentrado seu escopo de investigacdo sobre a sociedade
americana. Isso ndo significa que as demais realidades tenham sido ignoradas, porém, faz-se
relevante destacar esse aspecto para frisar uma necessaria conclusdo de que qualquer pesquisa
que se valha desses referenciais precisara os tomar como referéncia de partida e ndo como ponto
de chegada. Esse ¢ o caso da presente investigacdo, desenvolvida a partir da realidade brasileira

e da segunda década dos anos 2000.



16

A conceituada obra de Tapscott (2010), aborda uma sintese de uma pesquisa de US $4
milhdes, que entrevistou 10.000 pessoas e gerou 40 relatdrios. Nessa jornada, o autor tinha em
mente o objetivo de entender as implica¢des da experiéncia da Geragdo Y com tecnologia para
o restante da sociedade (2009, p. 11). A classificagdo geracional proposta por Tapscott consiste
em uma referéncia fundamental para este estudo.

Bastos e Brugalli (2020) caracterizam essa geragdo como os nascidos a partir de 1995.
A partir de tal caracterizag@o, haveria um conjunto de tragos essenciais que diferenciariam essa
geracdo, como o carater mais inclusivo em pautas de género. Para além do destaque as questdes
de género citadas pelos autores, pode-se citar ainda que o conceito de geragao, como um todo,
¢ diretamente relacionado com diferentes perspectivas, e mais inclusivas, sobre classe e etnia,
principalmente pautadas pelo conceito de Direitos Humanos.

Em primeiro lugar, para a Geragdo Z a classica distingdo entre vida online e vida off-
line ndo faz sentido, pois para ela ambas as condi¢des sdo uma so6 realidade. Trata-se de um
grupo que tem na emergéncia de suas necessidades um valor fundamental, fazendo da
realizacdo imediata de seus desejos e necessidades uma busca permanente, contra a qual se
coloca a derrubar os obstaculos (BASTOS E BRUGALLLI, 2020).

Outra marca distintiva da nova protagonista social é sua postura critica, dindmica,
exigente, que sabe o que quer e autodidata. Esses jovens abominam as hierarquias, entendidas
por eles como castradoras de sua expressividade, e em contrapartida fomentam e exigem um
ambiente participativo em todos os ambitos da vida. Decorre disso que sdo de uma opinido
volatil, que sempre estd em estado de ajuste a partir dos estimulos e novos estimulos que
recebem de seu meio (BASTOS E BRUGALLI, 2020).

Em termos técnicos, a Geracdo Z tem como trago a impossibilidade de conceber um
mundo sem computador, chat, telefone celular ou internet. Talvez uma distingdo mais sensivel
tenha sido apreendida por Bastos e Brugalli (2020, s. p.) em sua andlise da pesquisa Estilo de

Vida das Geragoes:

Em novembro de 2015, a Nielsen publicou a pesquisa Estilo de Vida das Geragoes,
que entrevistou 30.000 pessoas em 60 paises. A pesquisa aponta, por exemplo, que -
em todas as geragdes estudadas - as refeigdes feitas em casa acontecem com alguma
outra coisa simultaneamente, como TV, tablet, smartphone ou computador. A
Geragdo Z ¢ a segunda mais disposta a pagar por alimentos com beneficios e também
que come fora mais frequentemente. Se pudesse escolher, buscaria trabalhar com
ciéncias, tecnologia, engenharia e matematica. As principais atividades no tempo livre
da Geragdo Z sdo, em ordem de incidéncia: ouvir musica, ler, assistir TV, interagir
com amigos e familia, fazer exercicios, jogar online, acessar midias sociais, jogar
videogames, praticar esportes, viajar, comprar online, cozinhar e cuidar do jardim. As
preferéncias encontradas nesta pesquisa revelam que as atividades favoritas sdo
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parecidas entre as geragdes - o que muda, em algumas delas, ¢ o canal, a interface
(impressa, digital, online).

Trata-se de uma ocorréncia inquestiondvel o surgimento de uma nova geracao, marcada
por caracteristicas gerais mais ou menos similares, para os estudiosos do assunto. A percepcao

de Oliveira (2010) também traz a relagcdo da Geragdo Z com a tecnologia:

E uma geragio que possui outra forma de vida, com habitos e costumes relativamente
diferentes das geragdes anteriores: facilita para as comunicagdes virtuais e dificulta
para outras formas de comunicacdo interpessoal. Para eles ndo ¢ nada facil conviver
em sociedade, pois eles tém por costume viver uma vida mais virtual do que real.
Nessa vida virtual eles sdo herois, bandidos, enfim, sdo capazes mesmo de criar uma
nova identidade. Praticamente no mundo virtual eles sdo o que quiserem. Além disso,
possuem também a liberdade necessaria para fazerem o que quiserem nesse mundo
paralelo (OLIVEIRA, 2010, p. 20).

Uma vez que essa geragdo se apresenta no cendrio social, para Oliveira (2010), as
caracteristicas de sua imersao na virtualidade também implicam em dificuldades de convivéncia

¢ estabelecimento de lagos sociais.

Essa forma de sociedade virtualizada tende a dificultar a convivéncia e o
estabelecimento do que chamamos de lagos sociais, pois, desenvolve no individuo
uma vida, de certa forma, mecanica. O aparecimento de novas relagdes tende a
diminuir e o distanciamento ou isolamento social tende a se desenvolver, o que é ruim,
pois pode se agravar em consequéncias para a sociedade futura, como por exemplo,
falta de interesse, compromisso ou até mesmo de valorizagdo do outro. Para o meu
afastamento diante do outro, tende a promover a exagerada aproximagdo de mim
mesmo. O que muitos chamam de: 'fechar-se no meu proprio mundo'. Impedindo
assim que surjam hipoteses para que se possam estabelecer relagdes sociais (2010, p.
21).

Entretanto, o contato exacerbado com as tecnologias digitais, também pode ser avaliado
de um ponto de vista negativo. Oliveira (2010), levanta alguns prejuizos causados por essa
imersao no mundo virtual desde cedo. Sao eles: o isolamento social provocado pela dificuldade
de desenvolver lacos sociais fora do mundo virtual, dificuldade de concentragdo em atividades
que envolvem processos lentos, dificuldade de comunicagdo ou a criagdo de novas identidades,
causando um distanciamento da vida real a partir das fake news ou perfis falsos.

No entanto, apesar das dificuldades, as habilidades desenvolvidas por essa geragdo sio
notaveis, pois, ao encararem a tecnologia com naturalidade, elas lidam com o computador como

parte organica da realidade, assim como os sucessivos avancos da técnica ao seu redor.

Algo esta acontecendo aqui. A Geragdo Internet amadureceu. O fato de ter crescido
em um ambiente digital causou um impacto profundo no seu modo de pensar, a ponto
de mudar a maneira como o seu cérebro esta programado. E, embora apresente
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desafios significativos para os jovens - como lidar com uma quantidade vasta de
informagdes ou garantir o equilibrio entre o mundo digital e o mundo fisico -, essa
imensiddo digital em geral ndo os prejudicou. Foi algo positivo. Essa gerag@o ¢ mais
tolerante em relagdo a diversidade racial e é mais esperta e rapida do que as geracdes
anteriores. Esses jovens estdo remodelando todas as instituigdes da vida moderna, do
local de trabalho ao mercado, da politica a educagdo, até chegarem a estrutura basica
representada pela familia (TAPSCOTT, 2010, p.20).

O conceito de geragdes ¢ caracterizado principalmente por uma ruptura de dinamicas
culturais, relacionais e de entendimento de mundo e, quando se fala sobre Geragdo Z,
compreende-se que ¢ distinta das anteriores por estar imersa em uma ambiéncia digital nao
vivenciada anteriormente. Além disso, observa-se que ¢ uma geragdo pautada, em especial, pela
rapidez nos niveis de consumo de informagdo. Em decorréncia disto e como mencionado
anteriormente, trata-se de uma geracdo extremamente relacionada as novas tecnologias,

cabendo ao presente texto compreender como se ocorre, € qual a influéncia, de tal relacdo.

2.2 Tecnologias Digitais e Geraciao Z

Em seu estudo “Gerac¢do Z: Uma nova forma de sociedade”, Oliveira (2010) observa
qual o fundamento mais caracteristico dessa nova condi¢do em que a humanidade adentrou e
da qual a Geracdo Z seria a protagonista do momento. “Querendo ou nio entramos em uma
nova era, caracterizada pela invasdo tecnologica. E um momento em que a tecnologia esta muito
presente no ser humano, em especial na vida dos jovens” (OLIVEIRA, 2010, p. 54).

Mais do que isso, o autor assinala que had um novo marco universal que passa
despercebido “Muda-se o patamar e inicia-se, assim, um novo momento da histéria. Estamos
inseridos na era tecnoldgica, em que comega a surgir uma sociedade também tecnoldgica”
(OLIVEIRA, 2010, p. 54). Os processos mais amplos a respeito desse novo momento da
humanidade vao ser abordados com mais detalhes mais a frente neste estudo. Por agora, o que
nos interessa ¢ descrever em termos praticos a expressdo dessa condicdo tecnologica
contemporanea e a relacdo com ela estabelecida pela Geragao Z.

Um dos principais instrumentos tecnologicos dessa geragdo com a tecnologia sem

duvida ¢ o computador, segundo Oliveira (2010, p. 44):

O computador é um objeto que com o decorrer dos anos foi recebendo grandes
transformagdes que deram a ele mais adaptabilidade como também mais acesso a
varios sistemas. Vemos que ao longo dos anos de uma macro maquina ele acabou se
transformando em uma micro maquina. Nunca esse objeto tornou-se tio presente na
sociedade como hoje, sendo que atinge varias faixas etarias e ainda tornara-se mais
do que um objeto de uso. Podemos até dizer que tornou-se um pedaco da vida de
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muitos. O computador possui muitas utilidades tornando-se assim algo bastante
atrativo. Por possuir muitas fungdes acaba, muitas vezes, 'dominando' os individuos,
deixando-os dependentes, sendo até mesmo incapazes de viverem sem o mesmo.

De acordo com Tapscott (2010), o cenario tecnoldégico em que surgem oS novos
componentes geracionais da sociedade estd em uma constante evolugdo. Quando o autor
iniciava sua carreira nesse campo de estudo, em 1999, ele observava um mundo diferente, pelo
menos em termos digitais. Era uma época em que ndo havia redes sociais e nem smartphones.
Ninguém sonhava ainda com o advento do YouTube e clipes apenas eram vistos na televisdo
de tubo.

Uma década depois, uma situagdo completamente diferente estava diante do
pesquisador. Era um mundo de alta velocidade de comunicacio e profundamente interativo. A
internet ja gozava de banda larga, transmitindo um volume de informagdes inconcebivel pouco
tempo antes. Mais do que isso, a internet se tornou de acesso universal e facilitado. O
conhecimento estava acessivel literalmente na palma da mao. Uma infinidade de possibilidades
de uso se apresentou aos cidaddos, como navegar na internet, pegar coordenadas de GPS, tirar
fotos, trocar mensagens de texto etc. Os sites de rede social passaram a comportar perfis de
praticamente todos os sujeitos, nos quais esses passaram a interagir uns com 0Os outros
instantaneamente (TAPSCOTT, 2010).

Como consequéncia de “crescer de forma digital”, Tapscott (2010) aponta que as
geracdes marcadas pela midia digital desenvolveram caracteristicas muito particulares e

decorrentes dessa condi¢ao.

Os jovens de hoje sdo a primeira geragdo a amadurecer na era digital. Essas criangas
foram banhadas em bits. Diferentemente de seus pais, clas ndo temem as novas
tecnologias, pois ndo sdo tecnologia para eles, mas realidade. Eu os chamo de Geragao
Net. Sua chegada esta causando um salto geracional -eles estao superando os pais na
corrida pela informagdo. Pela primeira vez, os jovens, e ndo seus pais, sdo as
autoridades numa inovagao central da sociedade. Essa geragdo esta tomando os locais
de trabalho, o mercado e cada nicho da sociedade, no mundo todo (TAPSCOTT,
2009).

Enquanto isso, para Oliveira (2010) as tecnologias digitais trouxeram também uma nova

forma de dominagdo social, na qual a midia figura como personagem central da trama.

Na sociedade moderna, ndo existe algo tdo influente como a midia. Ela ¢ uma das
maiores poténcias de manipulagdo e informagdes desse mundo, exercendo uma forte
influéncia sobre o jovem. Além de ser uma grande transmissora de informagdes, ¢
também a responsavel por manipular e muitas vezes transmitir a sua visdo e posi¢do
de algo para as pessoas, como, por exemplo, incentivar na compra de alguma coisa,
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ou entdo, fazer as pessoas se manifestarem ou protestarem sobre algo. A respeito do
jovem, a midia ha muitos anos vem movimentando e provocando influéncias através
de musicas, filmes e¢ propagandas. E gragas a ela que a invasdo cultural foi
conquistando o seu espago. No Brasil, (...) a invasdo cultural comegou a aparecer,
inclusive pelas técnicas de ‘marketing’, ou seja, pela propaganda, nos fins de 1966°.
Ou seja, ha mais de 44 anos que ela se insere na vida dos brasileiros. A midia é uma
grande influenciadora para que objetos sejam comprados ou vendidos e isso promove
e mantém a existéncia de outro motor, o consumo (TAPSCOTT, 2010, p. 78).

Nesse sentido, a Geragdo Z ¢, portanto, a geracao mais tecnologica de todos os tempos.
Por isso, quando se fala em comunidades sociais, essa gera¢do ¢ a mais propensa a construir
tais comunidades. Além disso, deve-se ter em mente que essa geragdo € a que passa mais tempo
conectada e tem mais poder de engajamento na internet. Com isso, quando falamos em
marketing digital estamos falando em um publico-alvo que consome diariamente nas
plataformas digitais. Ademais, os jovens da Geragdo Z ndo sdo apenas consumidores, uma vez

que desenvolvem visdo critica sobre o que consomem, como explica Oliveira:

Os jovens da Geragdo Internet também ndo aceitam simplesmente o que lhes ¢
oferecido. Eles sdo iniciadores, colaboradores, organizadores, leitores, escritores,
autenticadores e até mesmo estrategistas ativos, no caso dos videogames. Eles nao
apenas observam, mas também participam. Perguntam, discutem, argumentam,
jogam, compram, criticam, investigam, ridicularizam, fantasiam, procuram e
informam (2010, p. 32).

Trata-se, assim, ndo de uma simples questdo de data de nascimento como critério
definidor dessa geragdo. Essa geracdo nasceu em um contexto muito distinto, condicionados
em grande medida pelo crescimento exponencial das tecnologias e redes sociais, por esse
motivo sua maneira de pensar e agir no mundo ¢ completamente diferente. Afinal, a sua relagao
com as tecnologias digitais ndo se limita ao campo virtual, ao contrario, moldam
comportamentos, decisdes e escolhas no mundo real. Nesse sentido, compreender aspectos
dessa nova geracdao e bem como, sua forma de agir e se relacionar na sociedade ¢ crucial para
entender como tais aspectos impactam no mercado de consumo, modificando o marketing e a

forma de consumir.

2.3 Geracio Z e Consumo

De acordo com Canclini (1997, p. 53), “o consumo ¢ o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriagdo e o uso dos produtos”. Para o autor, essa
definicdo serve para que seja possivel deixar de enxergar o consumo como uma atividade

superficial e isolada e passar a enxerga-la como algo que reflete nossas questdes sociais, para
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além do simples mercado. Nesse sentido, ao falar-se de uma sociedade do consumo ou de uma
geracdo consumista ou de uma nova relagcdo de consumo, € preciso entender tais aspectos que
permeiam esse termo e possibilitam seu significado social.

McCracken (2007) fornece uma interessante discussdo sobre o que viria ser uma
sociedade do consumo. Segundo ele: “os bens de consumo tém uma significancia que vai além
de seu carater utilitario e seu valor comercial. Essa significancia reside, em grande medida, na
capacidade que tém os bens de consumo de carregar e comunicar significado cultural”
(DOUGLAS e ISHERWOOD, 1978; SAHLINS, 1976 apud MCCRAKEN, 2007, p.100).

Assim, o autor explica que as relagdes de consumo, bem como os bens de consumo, sao
definidas em cada sociedade a partir de seus mundos culturalmente constituidos. Contudo, ao
mesmo tempo, sdo os bens de consumo que possibilitam a transferéncia de significado, ou seja,
o que vai ditar tendéncias, introduzir novas formas de pensamento, objetos e tantos outros
impactos culturais na sociedade. Ademais, McCracken (2007), ainda pontua que para que essa
transferéncia seja feita, existem estratégias que sdo utilizadas para introduzir esses novos bens

de consumo e/ou novas tendéncias culturais.

A publicidade funciona como método em potencial de transferéncia de significado,
reunindo o bem de consumo e uma representacdo do mundo culturalmente constituido
no contexto de uma pega publicitaria. O diretor de criagdo de uma agéncia publicitaria
procura ligar esses dois elementos de tal maneira que o espectador/leitor perceba entre
eles uma similaridade essencial. Quando essa equivaléncia simbolica ¢é estabelecida
com sucesso, o espectador/leitor atribui a0 bem de consumo determinadas
propriedades que sabe existirem no mundo culturalmente constituido. As
propriedades conhecidas do mundo culturalmente constituido passam, assim, a residir
nas propriedades desconhecidas do bem de consumo, ¢ se realiza a transferéncia de
significado do mundo para o bem (MCCRACKEN, 2007, p. 104).

No entanto, a andlise do autor esta voltada para a publicidade mais tradicional, em que
as propagandas eram feitas por agéncias de publicidade. Em que pese parega que as agéncias
tém perdido espacgo para os influenciadores digitais, o que ocorre, na realidade, ¢ a organizagao
de um trabalho conjunto, em que as agéncias utilizam parceiras com influenciadores como uma
de suas estratégias de marketing e de visibilidade das marcas.

Nesse processo, eles agem de forma a influenciar, através de seus habitos e visdes de
mundo, os consumidores & obten¢ao de um produto ou servigo. Assim, representam tanto uma
mudanga nos padrdes de consumo, como também influenciam constantemente os processos de
transferéncias, modificando também a cultura de uma sociedade ou o mundo culturalmente

constituido (SILVA; TESSAROLO, 2016).
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Portanto, ao falar-se de Geragdo Z, ¢ necessario entender que as tecnologias digitais
ocasionaram transformag¢des no comportamento da sociedade. Um aspecto desse fendmeno se
deu sobre as relagdes de consumo, impactando diretamente na relagdo do consumidor com as
organizagdes e seus respectivos produtos e/ou servicos (BEZERRA; NOGUEIRA; CABRAL,
2020). Toda a imersdo da sociedade no oceano de bits resultou em consumidores que procuram
informagdes sobre produtos e servigos nesse mesmo universo virtual, valendo-se para isso de
todas as ferramentas digitais disponiveis, desde mecanismos de busca até perfis e foruns em
redes sociais.

Assim, de acordo com Bezerra (et al., 2020), despontaram nesse cenario, novos
protagonistas do processo de consumo, os influenciadores digitais que, de forma sucinta, sao
usuarios da internet que conseguem atingir um grande numero de pessoas com conteudos
interativos. Geralmente, esses individuos compartilham suas vidas e problemas, fazendo com
que se crie uma aparéncia de normalidade. Por sua vez, o seguidor cria uma relacdo de
proximidade com o influenciador digital, ou seja, um verdadeiro vinculo emocional, ja que o
influenciador ndo ¢ visto como um estranho, mas sim como um amigo que compartilha toda
sua rotina, pensamentos € emogdes com o seguidor.

Todas essas caracteristicas levam a uma confianga por parte dos usuarios e ¢ dessa
maneira que esses individuos exercem sua influéncia, seja por meio de apresentacdo ou
recomendacio de um produto ou servigo. E importante salientar que isso se deve justamente &
confianga atribuida a esses influenciadores, ou seja, o consumidor ndo o vé como alguém
estranho, mas como um amigo que faz uma recomendac¢ao. Nesse sentido, segundo os autores,
“o desenvolvimento de contetidos interativos mostrou-se um dos principais métodos utilizados
pelas empresas no seu planejamento de marketing no ambiente digital” (BEZERRA et al. 2020,
p. 26).

O papel dos influenciadores no processo de consumo da Geragao Z sera objeto de analise
mais detalhada na fase seguinte deste estudo. No momento, interessa fundamentar de forma
mais rigorosa os conceitos em torno do consumo. Essa atividade pode ser analisada quando
alguém escolhe, compra, utiliza produtos ou servigos, compartilha ideias ou experiéncias que
tenham como proposito a satisfagdo de necessidades e desejos.

De acordo com principios de marketing, trata-se de um comportamento realizado por
um processo que envolve quatro fases. O sujeito em primeiro lugar reconhece uma necessidade,
em seguida se coloca a obter informacgdes a respeito de sua dor, sendo o proximo passo a

avaliacdo das alternativas de produto e de compra, para entdo se tomar uma decisdo de compra,
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a qual por sua vez seja avaliada num comportamento pds-compra (BLACKWELL et al. 2008
apud BEZERRA et al. 2020).

Em que pese estas quatro fases possam, em certas ocasides, ditar o comportamento e a
jornada do consumidor, ndo necessariamente acontece desta forma. Isto porque, até mesmo
quando se fala sobre a relagcdo com influenciadores digitais, ndo ha, em sua maioria, um vinculo
processual de produto e compra, o que se nota, na verdade, ¢ um comportamento identitario,
em que ao haver identificagdo com o que ¢ publicado - sem que haja o reconhecimento de uma
necessidade em si, bastando haver consonancia de pensamentos, opinides e rotinas -, 0s usuarios
passam a consumir o conteiido e acompanhar o influenciador.

Esse comportamento de consumo tem adquirido contornos particulares neste novo
momento historico vivido pela humanidade que transita entre o real e o virtual. Para Oliveira
(2010), o modo como os consumidores passam a se comportar estd marcado pelo facil acesso
ao consumo, assim como por uma maior interagdo dos jovens com as novas tecnologias, por
nascerem nesse meio. A propaganda se torna a chave para o estabelecimento de um mercado
consumista envolto pelo digital.

Em consonancia, o conceito de marcas ¢ também enfatizado. Segundo Telles, Oliveira
e Severiano (2009), as marcas sdo responsaveis por garantir identidade aos produtos, agregando
a estes os aspectos mais desejados por seus consumidores, o que explica o fato de a maioria das
marcas se especializar em determinados nichos e setores.

Com a ascensao de um mundo mais digital, as marcas precisaram se reinventar e aderir
a estratégias que pudessem influenciar na decisdo dos individuos a consumirem seus produtos.
Se anteriormente as marcas investiam fortemente em propagandas de televisdes e radio,
atualmente, passaram a digitalizar suas midias, promovendo investimentos nas areas de
marketing e midias sociais, assim como aderiram a parcerias com influenciadores digitais,
capazes de atingir e despertar o interesse para seus produtos de um publico mais amplo e de
forma mais rapida (RAMOS, 2020).

Neste ponto, pode-se notar a relacdo entre as novas tecnologias, os influenciadores
digitais, as marcas e a Geragao Z. O relatdério da Kantar Ipobe Media revela que as marcas que
querem se destacar devem agir justamente com esse publico, que ¢ altamente conectado, visto
que 98% acessam a internet. Os jovens da Geragdo Z costumam acessar a internet de mais um
aparelho e por mais tempo. Enquanto a populagao geral navega, em média, cerca de 5 horas 26
minutos por dia, os jovens da geracdo Z passam 6 horas 45 minutos na web. Ainda segundo o

relatério, o dispositivo mais comum para esse acesso ¢ o smartphone (98%), seguido pelo
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computador ou notebook (37%), Smart TV (25%) e videogame (5%) (KANTAR IBOPE
MEDIA, 2021).

Essas caracteristicas sdo reafirmadas e analisadas com enfoque em seus impactos na
relacdo de consumo da Geragdo Z, segundo Bastos e Brugalli (2020) que concluem que os
integrantes desse grupo: “Sdo consumistas, mas preferem experi€éncias, como conhecer um
lugar novo, gastar com roupas e itens supérfluos” (2020, s.p,). Dessa forma, entende-se que
essa geracdo ¢ mais criteriosa ao consumir, uma vez que nao ¢ somente o produto que estd em
jogo, como também se aquele produto ou marca os representa na forma de pensar e agir,
tratando-se de um viés identitario e de representacao.

Logo, sdo individuos consumistas, mas em um consumismo desvinculado de
banalidades e mais alinhado com uma andlise prévia sobre o produto e marca, que paira por
critérios como ecologia, diversidade e respeito, por exemplo. Atentos aos comportamentos
decorrentes dessa distinta proposta de viver, especialistas indicam quais caminhos devem ser

seguidos pelas marcas na busca de entabular relagdes de consumo com a Geragao Z.

Servicos de atendimento ao cliente devem priorizar mensagens de texto, chat e redes
sociais ao invés do contato via telefone. Disponibilizar informagdo relevante e
organizada, em diferentes canais online, ¢ mais efetivo para que eles mesmos
encontrem as solugdes que procuram — duvidas frequentes e tutoriais em video sdo os
favoritos. Videos de 10 segundos sdo campeoes de audiéncia no Instagram e Snapchat,
seja para informagdes ou promogdes. Facebook ndo ¢ a melhor plataforma para se
comunicar com eles: ainda estdo 14, mas com pouca frequéncia. Eles gostam de expor
0 que sdo e o0 que pensam, ndo apenas com selfies, mas também com posts sobre suas
exigéncias e preocupagdes. Muitas informagdes sdo publicas, entdo ouvi-los ¢ uma
boa fonte para conhecer melhor seu comportamento, ainda e sempre mutante
(BASTOS; BRUGALLI, 2020, s.p).

Bezerra, Nogueira e Cabral (2020) avaliam que as redes sociais e os influenciadores
digitais impactam na decisdo de compra dos consumidores. Para os autores, a presenca das
empresas nas redes sociais ¢ fundamental para a construg@o de relacionamentos colaborativos
com os clientes, atitude esperada para incentivar os mesmos a realizar o consumo de produtos
ou servigos ofertados. Alertam, ainda, para o canal de mao dupla estabelecido pelas tecnologias
digitais, em que a satisfagdo ou insatisfacdo com o que foi entregue aos clientes pode ser
expressa tanto para a propria marca, como também para outros usudrios da rede mundial de
computadores (BEZERRA; NOGUEIRA; CABRAL, 2020).

As conclusdes a respeito da relagdo entre consumidores e marcas convergem com as
ideias propostas por Tapscott (2010), que assinala que cada vez mais as pessoas, empresas €

nacdes que estdo alcancando o sucesso atualmente sdo as que ddo ouvidos a nova geragao:
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“Outras geragdes virdo. O certo ¢ que marcas atentas a este movimento geracional garantem
longevidade, ou, pelo menos, uma comunicagao efetiva” (BASTOS; BRUGALLLI, 2020, s.p).
Assim, ¢ possivel perceber que a forma de consumo mudou completamente depois das
tecnologias digitais. Por isso, ao se fala sobre consumo hoje, é preciso entender quem sao as
pessoas que consomem nessa geragao e como consomem. Como visto, as formas de consumo
e marketing mudaram, novas estratégias foram formadas e a nova geragdo se orienta através
das redes sociais. No entanto, para entender como ocorre esse processo, ¢ necessario entender
como funciona as redes sociais e as comunidades virtuais. E o que veremos com mais afinco

no préximo capitulo.
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3. REDES SOCIAIS E COMUNIDADES VIRTUAIS

Ja& faz muitas décadas que a relacdo entre os seres humanos foi revolucionada pelo
advento da tecnologia computacional. O planeta, como um todo, encontra-se hoje conectado,
seja transmitindo ou recebendo informagdes em tempo real. Nenhuma éarea de atividade social
passou ilesa a essa mudanga radical, alterando desde as formas de comunicag¢do, os héabitos de
consumo e até as proprias mercadorias em circulagdo. Esse cendrio comegou a ser preparado
ainda na década de 1950, principalmente com o advento das novas formas de comunicagao.

As velhas formas de relacdo entre as nagdes e entre os individuos passaram a sofrer
modificac¢des cada vez maiores, assim como a percepg¢ao que cada um desses tinha de si proprio
e do seu entorno. O fim da reconstru¢ao da Europa coincidiu com a hora de nascimento da pos-
modernidade (LYOTARD, 2009). Nesse momento a sociedade entrou numa nova condigao,
marcada pelo advento da sociedade de estrutura pds-industrial e de cultura pés-moderna.

A eclosdo de uma nova forma de encarar a propria existéncia dos sujeitos caracteriza a
instauracdo da condi¢do pos-moderna. Essa marca da sociedade de nossa época foi possibilitada
pela eclosdo das revolugdes cientificas operadas pela humanidade desde o inicio do século 20.
Os resultados dessas transformagdes puderam ser sentidos tanto na estrutura dessas sociedades
quanto no espirito que as preenchia (LYOTARD, 2009).

Muitas mudangas operadas durante esse periodo podem ser elencadas para explicar essa
sociedade, podendo-se citar, por exemplo, a chegada da Era da Informagao como trago que mais
profundamente diferencia a atualidade do passado. A sociedade pds-moderna ¢ uma sociedade
da informagao, onde ao invés de produzirem-se bens manufaturados como o centro nervoso da
existéncia coletiva, agora a énfase estd na producio de informagdes. Enquanto no passado o
maior simbolo era a fabrica, hoje o maior simbolo ¢ o computador (LYOTARD, 2009). Nao
somente, os celulares se juntaram ao computador, muitas vezes representando ainda mais a

sociedade contemporanea.

[...] entre 1925 e o inicio dos anos de 1950, as técnicas de produgdo ja estavam
dominadas, e, na maioria das nagdes desenvolvidas, a preocupagdo era com o
escoamento dos excedentes de produgdo. Uma empresa com orientagdo para vendas
era aquela que assumia que os consumidores iriam resistir em comprar bens e servigos
que ndo julgassem essenciais (COBRA, 2002, p. 28).

Sob este contexto de ruptura de ideais mais voltados para a for¢a produtiva, com maior

destaque para as tecnologias de informacao e comunicacdo, o Marketing passou a ser um topico
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presente rotineiramente na dinamica das marcas, produtos e servigos, para os influenciadores e,

inclusive, para o publico, que consome o conteudo, como sera apresentado mais a frente.

3.1 Surgimento da internet, das redes sociais e das comunidades virtuais

Foi neste quadro de profundas transformag¢des na conjuntura internacional que,
conforme esclarece Castells (2003), o Departamento de Defesa dos EUA vai incentivar uma
das mais inovadoras institui¢des de pesquisa do mundo, cujo fruto vira a ser a internet tal qual
conhecemos hoje. A Agéncia de Projetos de Pesquisa Avangada (ARPA) foi pioneira em uma
série de iniciativas ousadas que anunciaram a chegada da Era da Informacao. Foi assim que a
ARPANET surgiu, a primeira rede de computadores, em 1969. Tratava-se de uma conexao que
interligava a Universidade da California em Los Angeles, o Instituto de Pesquisa Stanford, a
Universidade da Califérnia em Santa Barbara e a Universidade de Utah. Embora inicialmente
se trate de uma iniciativa de cunho militar, logo os pesquisadores passam a usar esse recurso
para seus proprios fins cientificos e até mesmo criam uma rede de mensagens entre eles para
aqueles que gostavam de fic¢do cientifica (CASTELLS, 2003).

Percebe-se, assim, que desde seus primoérdios, a Era da Informagdo traz consigo a
vocagdo de engajar os individuos na rede digital em novas formas de expressar seus gostos e
afetos, ainda que em uma escala reduzida a quatro nos de conexdo. Mas até a generalizagao
dessa caracteristica, houve todo um imbrincado desenvolvimento tecnoldgico. Foi algum tempo
e muitas transformacdes tecnolodgicas depois dessa primeira experiéncia de conexdao em rede
que na década de 1980 se formou a rede das redes. Chamada inicialmente ARPA-INTERNET,
logo depois passou a atender apenas pelo nome de INTERNET. Em 1990, a antiga rede de
computadores ARPANET encerrou suas atividades, sendo substituida por uma série de outros
protocolos e sistemas, articulados pela INTERNET (CASTELLS, 2003).

Tendo em vista o objeto de estudo, cabe ainda destacar outros dois acontecimentos
descritos por Castells (2003) que caracterizardo a internet tal qual a conhecemos. Em 1990 foi
inventada a teia mundial WWW (World Wide Web), que passou a organizar os contetidos da
internet por informagao, e ndo por localizagdo, baseando-se na proposta de prover um contexto
de uma comunica¢do horizontal entre computadores, que passou a ser conhecido como
“hipertexto”. Essa ideia pioneira abriu espa¢o para o mundo da multimidia, permitindo a
combinacdo e a fusdo de diferentes linguagens, como aquela de tipo audiovisual. Serd com base

nesse passo adiante da Era da Informagao que irdo se referenciar os sites e aplicativos de redes
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sociais e toda a relacdo entre individuos entre si € entre esses e as marcas nas décadas seguintes
(CASTELLS, 2003).

Ainda na década de 1990, surgiu outra revolugdo na area da informatica, levada a frente
por Marc Andreesen, que deu uma face grafica a web. Foi assim que surgiu o primeiro
navegador pessoal da internet, chamado Mosaic, que foi por sua vez o protdtipo do primeiro
navegador popular, o Netscape Navigator, surgido em 1994 (CASTELLS, 2003).

No ambito cultural, a influéncia tecnoldgica se manifesta na composi¢do de uma nova
cultura, a cultura em rede, e uma nova forma de construir relagdes sociais por meio da rede, a
sociabilidade. Vivencia-se, assim, o que Castells (1999) chama de Era da Informacdo ou Era
do Conhecimento, caracterizada por mudancas na forma de comunicagdo entre pessoas, pela
massificacdo e intensificacdo da informacdo, como também pelo aumento do seu valor, por
exemplo, com o fluxo de informagdes de um lugar para outro. Nesse contexto, observa-se uma
sociedade que permite uma comunicagao mais flexivel entre os individuos, independentemente

da localizacdo geografica.

A era da informagdo estd introduzindo uma nova forma urbana, a cidade
informacional. [...] Defenderei que, por causa da natureza da nova sociedade baseada
em conhecimento, organizada em torno de redes e particularmente formada de fluxos,
a cidade informacional ndo ¢ uma forma, mas um processo, um processo caracterizado
pelo predominio do espaco de fluxos (CASTELLS, 1999, p.448).

De acordo com a andlise proposta por Recuero (2009), a mais significativa mudanga
social resultante do advento da internet foi a possibilidade de expressdo e sociabilizacdo através
das ferramentas de comunica¢ao mediada pelo computador (CMC). Essa caracteristica permitiu
a formagdo de redes sociais de novo tipo, com caracteristicas e dindmicas marcadamente
distintas daquelas possiveis de serem constituidas antes do advento do ciberespaco. Entre os
elementos constitutivos dessa nova forma de associacdo de individuos estdo os atores, ou seja,
as pessoas envolvidas na rede, que moldam suas estruturas sociais, através da interacdo e da
constituicdo de lacos sociais.

No ciberespaco, esses atores ndo sdo imediatamente discerniveis, apresentando-se, ao
invés disso, por meio de representacdes de atores sociais, ou como construcdes identitarias.
Portanto, esses atores podem representar individuos, ou mesmo um conjunto de individuos que
se expressam por meio de uma identidade. Um outro elemento constitutivo dessas redes sociais
sdo as conexdes estabelecidas entre os atores dessas redes sociais, expressas por meio da
interacdo social entre os atores, que por sua vez deixa rastros sociais dos individuos, que tendem

a permanecer no ciberespaco (RECUERO, 2009).
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Assim, a constituicdo desses atores ¢ essencial para o ciberespago, porque gera
identificacdo. Ou seja, as pessoas se agrupam em torno de assuntos e tendéncias dentro das
redes, por isso, ¢ importante que haja essa segmentagao, ela que leva a permanéncia das pessoas
dentro das redes, isto ¢, as pessoas escolhem os assuntos que lhe interessam e a partir dai,

formam comunidades com atores que lhe sdo relevantes (RECUERO, 2009).

3.2 A formacio de comunidades virtuais

Os seres humanos sempre constituiram redes sociais. Desde quando nossa espécie
subsistia por meio da coleta e da caca de alimentos, ja se observava a necessidade de um certo
tipo de organizagao coletiva dos individuos, seja para garantir a alimentacao, seja para protecao
e sobrevivéncia. Conforme a humanidade desenvolveu a agricultura e o0 modo de vida urbano,
essas redes sociais apenas foram se complexificando e adquirindo os mais variados formatos e
campos de alcance. O objeto de estudo desta pesquisa ¢ um determinado tipo de redes sociais,
aquele condicionado pelo surgimento do ciberespaco e desenvolvido em conjunto com a
cibercultura. E sobre uma de suas manifestagdes contemporaneas que este estudo busca
avangar.

O advento dessas novas tecnologias passou a possibilitar sempre novas relacdes entre
os membros de comunidades e, também, desses em relagao a sociedade como um todo, ¢ até
mesmo no que diz respeito a propria natureza. Trata-se, portanto, da abertura de oportunidades
ampliadas para a formag¢ao de cultura, onde os individuos dao sentido a si proprios e ao seu
meio. O trago distintivo fundamental do tipo de cultura desenvolvido a partir da Era da
Informagao foi justamente a intermediagdo computacional agora integrada a internet (SILVA;
TESSAROLO, 2016). Conforme ensaiado por Lévy (2007), muito poucos poderiam prever a
magnitude e o alcance das mudancas ocorridas na sociedade. Tratou-se de um processo que,
embora iniciado por meios institucionais, adquiriu seu impulso fundamental por meio da
iniciativa e da criatividade daqueles que a ela foram se incorporando ao longo do tempo.

Em 1945, surgiram os primeiros computadores, na verdade, calculadoras capazes de
armazenar procedimentos programados, na Inglaterra e nos Estados Unidos. Mesmo com
pesados investimentos estatais, os computadores ainda eram grandes aparelhos eletronicos, com
poucas fungdes e operados por gente com cara de cientista (LEVY, 2007).

Foi na década de 1970, estimulados pelo movimento californiano Computer for the
People, que a relagdo dos computadores e a sociedade comecou a mudar, com o

desenvolvimento e a comercializacdo do microprocessador. Essa inovagdo tecnologica abriu
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todo um universo de possibilidades em diversas areas cientificas e industriais, marcadamente
aquelas envolvendo automacgdo. Iniciou-se uma tendéncia de busca sistematica de ganhos de
produtividade por meio do uso de aparelhos eletronicos, computadores e redes de comunicagdo
de dados (LEVY, 2007).

Acontece que o computador comegou a escapar do controle exclusivo dos agentes
publicos e das grandes empresas. As novas possibilidades técnicas encontraram no contexto de
efervescéncia da “contracultura” vivida na Califérnia um ambiente propicio para resultar na
invengio do computador pessoal (LEVY, 2007, p. 31). A partir desse momento, pode-se dizer
que a tecnologia informacional passou a condicionar desenvolvimentos outros, para além
daqueles permitidos nas fases em que era controlada pelos Orgdos estatais militares, pelos
setores técnicos de grandes empresas industriais e por institutos de pesquisa.

Agora era a vez das pessoas se expressarem utilizando esses novos recursos € mostrarem
em que sentido seu desenvolvimento lhes interessava. Foi entdo que se passou a dar aten¢ao
para o computador como instrumento de criacao de textos, de imagens e musicas, assim como
de organizacdo de bancos de dados e planilhas, como também de simulagdo e de diversao
(LEVY, 2007).

A combinagio desses desenvolvimentos tecnoldgicos, sociais e culturais, somou-se
ainda um novo movimento sociocultural. No final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990, jovens
profissionais de grandes metropoles e campus americanos protagonizaram a unificacdo das
varias redes de computadores que vinham se formando nos anos anteriores. Foi uma
manifestagdo cultural espontinea fundamentada na também inesperada popularizagdo do
computador pessoal. As tecnologias digitais se estabeleceram como a infraestrutura do
ciberespaco, novo espago de comunicacao, de sociabilidade, de organizacdo e de transac¢do, mas
também novo mercado da informacio ¢ do conhecimento (LEVY, 2007).

Lévy (2007, p.92) define o

ciberespago como o espago de comunicag¢do aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memorias dos computadores. Essa defini¢do inclui o conjunto
dos sistemas de comunicagdo eletronicos [...], na medida em que transmitem
informagdes provenientes de fontes digitais ou destinadas a digitalizagdo.

Conforme relata Rheingold, um dos protagonistas desse processo social, “A aldeia
virtual com que me deparei em 1985 cresceu desde entdo de algumas centenas para cerca de
8.000 pessoas em 1993; apercebi-me claramente, desde os primeiros tempos, de que estava a

participar na autoconstru¢do de uma nova cultura” (1996, p.13).
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Em sua obra, essa testemunha ocular da Era da Informacao relata que nas comunidades
virtuais de entdo se escreviam palavras numa tela para contar piadas, discutir, realizar exercicios
intelectuais, negociar, trocar conhecimentos e apoio emocional, fazer planos e brainstorming,
contar fofocas, apaixonar-se, fazer amigos e perdé-los, jogar, namorar, criar algumas obras
primas e produzir muita conversa fiada. “As pessoas das comunidades virtuais fazem tudo o
que as pessoas na vida real fazem, mas estdo desprendidas dos seus corpos” (RHEINGOLD,
1996, p. 14).

Sob essa dtica, esclarece o pioneiro da analise sobre a Era da Informacgao que ndo existe
uma subcultura inica e monolitica na conformag¢do das comunidades virtuais. Pelo contrario, o
que existe € um ecossistema de subculturas, algumas superficiais e outras sérias e duradouras.
Na visdo vanguardista desse autor na virada do milénio, o ciberespaco tinha potencial de prover
liberdade politica e as comunidades virtuais poderiam alterar a percepcao da sociedade sobre o
mundo enquanto individuos e enquanto comunidades (RHEINGOLD, 1996).

Para os fins deste estudo, importante destacar a distin¢ao feita por Recuero (2009) entre
uma rede social e o que podemos chamar de um site de rede social. Embora no senso comum
seja recorrente se referir a sites como Facebook, Instagram, Twitter e TikTok como redes
sociais, esses sdo na verdade sitios eletronicos mediados pelo computador que proporcionam
para seus usudrios recursos digitais para que se estabelegam as redes sociais em si. A diferenca
desses sites para outras formas de comunicagdo diz respeito aos modos como eles dao
visibilidade aos seus atores e¢ favorecem a articulagdo das redes e a manutengdo dos lagos
sociais.

Se antes os estudos sobre grupos sociais se baseavam em conceitos que enfatizavam o
espago fisico ao qual pertenciam seus componentes, a Era da Informac¢ao implicou em novos
paradigmas para os pesquisadores, pois agora o contexto local e geografico ficava relativizado
ou até mesmo irrelevante para a compreensdo e, o que ¢ mais importante, para a formagao
dessas redes sociais (MACHADO, 2009). O critério definidor das redes sociais na internet pode
variar infinitamente, conforme mais universalizantes se torna a cibercultura. Pela primeira vez,
tornou-se possivel a criagdo de redes fora do territorio.

Em Castells (2003), ha outra questao que culmina na reduc¢ao do contato social baseado
em comunidades fisicas tradicionais e a consequente redu¢do dos lagos sociais construidos nas

proximidades, o que se observa nas habilidades sociais do mundo moderno:

A sociabilidade esta se transformando através daquilo que alguns chamam de
privatizacao da sociabilidade, que € a sociabilidade entre pessoas que constroem lagos
eletivos, que ndo sdo os que trabalham ou vivem em um mesmo lugar, que coincidem



32

fisicamente. [...] Esta formacao de redes pessoais ¢ o que a Internet permite
desenvolver mais fortemente (CASTELLS, 2003, p. 274).

Ainda assim, ha outro ramo de pensamento socioldgico que considera que a cibercultura
relativizou, sem anular, o peso da territorialidade na formacao de comunidades. As redes sociais
podem distinguir-se das comunidades sociais, quando pensadas no contexto do ciberespago, em
relacdo ao modo como a interag@o social de seus atores ocorre. Enquanto as comunidades sao
marcadas por ambientes mais fechados, com fluxo intenso de comunica¢do e de carater
continuado, as redes ja sdo identificadas por relagdes mais esporadicas e menos intensas. Essa
distingdo apresentada por Machado (2009) pode ajudar a compreender como as marcas tém

estabelecido suas estratégias de presenga no ciberespaco.

3.3 Formas de agrupamento nas comunidades virtuais

Acontece que ¢ impossivel dissociar os ditos computadores de seus usuarios. Embora
haja computadores e processos informacionais sem o componente humano interagindo, foi com
base na disseminag¢do da informatica entre a massa populacional que podemos falar de uma Era
da Informacdo. Reciprocamente, ndo apenas a popularizagdo marcou indelevelmente o
desenvolvimento computacional desde a década de 1970. Também as novas tecnologias
proporcionadas pelo computador passaram a compor e influir no sentido e no significado que
seus usudrios conferem a sua propria vida, a relagdo com o mundo ao seu redor e,
consequentemente, o modo como produzem e consomem bens e mercadorias.

Nesse sentido pode-se falar de uma cibercultura, um neologismo que Lévy (2007) define
como o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco.

Essa nova possibilidade de condicionamentos do individuo no mundo compora um
quadro de profundas transformagdes na sociedade. Essas inovadoras formas de dar significado
a realidade, ou seja, de fazer cultura, estdo intimamente ligadas ao ciberespago, sendo por ele
propiciadas e por sua vez impulsionando seu subsequente desenvolvimento. Esse fendmeno nao
foi obra de qualquer governo ou multinacional poderosa, ainda que sim esses agentes deram
sua contribuicdo e agiram como componentes desse fendmeno historico. Esse traco, essa
presenga popular, massiva, global, de tendéncia universalizante, vai formando a tal da
cibercultura, uma vez que essas pessoas inseridas no ciberespaco por meio de seus
computadores vao estabelecendo, desenvolvendo e inventando novas formas de relacdo e de

pertencimento (LEVY, 2007).
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Sdo trés os pilares que estruturam a cibercultura, consistindo mesmo seu programa
interno de existéncia como movimento social (LEVY, 2007). Faz-se relevante elencé-los
sucintamente, pois ajudam a entender o lugar das redes sociais no ciberespaco € o
comportamento de seus integrantes.

O primeiro aspecto diz respeito a interconexdo, uma forma de comunicagio universal.
Em substitui¢do do classico conceito de lugar no espaco, a cibercultura propde um
pertencimento ao todo, com cada ente interligado a tudo a0 mesmo tempo (LEVY, 2007).

Um segundo principio, decorrente da interconexdo, ¢ o de desenvolvimento de
comunidades virtuais. Essas se constituem a partir de afinidades de interesses, de
conhecimentos, com base em projetos mutuos, em processo de cooperagdo ou de troca. E tudo
independente de proximidade geografica ou de filiagdes institucionais. A cibercultura ¢ a
expressao da aspiracdo de constru¢do de um lago social, que ndo seria fundado nem sobre links
territoriais, nem sobre relagdes institucionais, nem sobre as relacdes de poder, mas sobre a
reunido em torno de centros de interesses comuns, sobre o jogo, sobre o compartilhamento do
saber, sobre a aprendizagem cooperativa, sobre processos abertos de colaboragdo (LEVY,
2007).

Por fim, o terceiro pilar da cibercultura diz respeito a inteligéncia coletiva, quer dizer,
uma relacdo fundada sobre o imperativo de que toda comunidade virtual se forma em busca do
ideal do coletivo inteligente, mais imaginativo, mais radpido, mais capaz de aprender e de
inventar do que um coletivo inteligentemente gerenciado (LEVY, 2007).

Entender uma geragdo em particular pressupde enquadrar a mesma no conjunto da
sociedade da qual ela faz parte. Sendo a Geragdo Z marcada especialmente pela sua experiéncia
mais profunda na Era da Informacdo, torna-se fundamental investigar como se estabelece a
relacdo entre a sociedade e a tecnologia. A separacdo de tais conceitos apenas se efetiva para
fins de estudo, uma vez que a tecnologia constitui a propria sociedade, sendo em si mesma uma
das formas pelas quais um determinado agrupamento social leva adiante sua propria existéncia
(LEVY, 2007).

A técnica consiste numa forma particular de cultura da humanidade, tratando-se de um
tipo de conhecimento estabelecido para servir a propria existéncia dos seres humanos em sua
relacdo com a natureza. Sabe-se que houve aqueles que viram na técnica moderna um ideal
prometéico de uma sociedade ideal e ordenada, e que outros, por sua vez, a condenaram como
sendo a propria origem dos males da humanidade. O que se impde observar, em particular, ¢

como a tecnologia se vincula com as caracteristicas tdo distintas das novas geragdes da
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sociedade em relacdo aquelas que primeiro experimentaram a Era da Informacao, ainda na
década de 1970 (LEVY, 2007).

Esse processo de organizagdo das pessoas em comunidades cibernéticas ¢ um fendémeno
novo que pode ser rastreado no Brasil nos tltimos 15 anos, mas mais nos paises desenvolvidos,
especialmente nos Estados Unidos, ber¢o da Internet. “Antes da disseminac¢ao da Internet, esse
fendmeno limitava-se em grande parte as esferas académicas, que tinham acesso a tecnologias
de comunicagdo que as massas ainda ndo possuiam” (MACHADO, 2009, p. 24).

Com a expansdo da internet, as comunidades no ciberespaco adquiriram a dimensao de
um fendmeno cultural. Nos ultimos anos do século 20 e, com maior intensidade, no inicio do
século 21, houve a ocorréncia de trés processos quase simultaneamente, facilitando o
surgimento e explosdo de comunidades ou redes sociais no ciberespaco: I) o desenvolvimento
de software com tecnologias “amigéveis” para o consumo final do usuario, tornando mais facil
para qualquer pessoa sem conhecimento prévio sobre utilizagdo de um computador criar e
participar de um ambiente de troca e publicar conteudos diversos, desde fotos, textos e até
videos (MACHADO, 2009).

Ainda sobre esse primeiro processo:

Ocorreu a expansdo forte e constante do numero de pessoas com acesso a web; e
terceiro vetor foi a disponibilizagdo gratuita desses softwares para a geragdo de
ambientes propicios para a inter-relagdo de pessoas no espago virtual na Internet. [...]
Esses softwares foram disponibilizados em sites como MySpace, Orkut, Facebook,
LinkedIn, Hi5, Ning, Twitter entre outros e com isso ocorreu simplesmente a explosao
no numero de comunidades virtuais ou de redes sociais (MACHADO, 2009, p. 8-9).

Em sequéncia, II) fendmeno dos blogs (também construidos com softwares muito
amigaveis, mas com mais recursos, como o controle do usuario sobre o ambiente) e III) a
disponibilidade das ferramentas wiki,> que propiciaram a milhdes de pessoas interagir no
ciberespaco. Desde entdo, a Internet foi inundada por comunidades virtuais ou redes sociais de
todos os tipos, desde grupos de pessoas trocando informagdes sobre o dia a dia até comunidades

discutindo topicos como educagao, filosofia e satide publica.

Pode-se detectar que as pessoas geralmente se agrupam em torno de trés motivadores
principais: 1) pessoas (atratividade em torno de personalidades carismaticas ou

2 “Qs termos wiki ¢ WikiWiki sdo utilizados para identificar um tipo especifico de colegdo de documentos em
hipertexto ou o software colaborativo usado para crid-lo. O termo "Wiki wiki" significa "super-rapido" no
idioma havaiano. Chamado "wiki" por consenso, o software colaborativo permite a edigdo coletiva dos
documentos usando um sistema que nao necessita que o conteiido tenha que ser revisto antes da sua publicagdo”
(GREPOLLI, 2012).
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pessoas com conhecimentos que interessam a outras); 2) ideias (a troca de ideias de
diferentes interesses, que pode ser um grupo de estudo tematico ou pode ser um grupo
de jovens em torno de um tema popular; 3) um projeto (empreendimento temporario
ou uma série de atividades com inicio, meio e fim, destinado a fornecer um produto
unico que ajude individuos de todo o grupo, desenvolvimento profissional ou
educacional (MACHADO, 2009, p. 45).

Certamente essas ndo sao as Unicas questdes que influenciam as pessoas a se vincularem
em comunidades virtuais, mas de fato, compdem uma parcela significativa da populagdo, sejam
comunidades formadas em bases geograficas ou comunidades formadas no ciberespaco.
Também ¢ importante ressaltar que tais comunidades ndo sdo grupos com caracteristicas puras
e isoladas, mas cada um carrega principios norteadores ou formadores dos demais
(MACHADO, 2009).

Algumas diretrizes para se comportar adequadamente em comunidades e redes virtuais
sdo chamadas de etiqueta de rede ou etiqueta virtual. Esses grupos e seus participantes tendem
a ser mais organizados, e muitas pessoas podem se juntar a essas comunidades. Os dois
primeiros tipos de comunidades e redes sdo formados de forma mais espontanea e a participacao
¢ muitas vezes aberta. Também algumas organiza¢des comunitarias em torno de projetos nao
sdo muito espontaneas; eles sdo formados devido a alguma influéncia externa. Eles geralmente
tém adesdo fechada, pequena participacdo e podem comegar e terminar em determinados
momentos. Seu foco pode ser em novos projetos ou pode ser apenas um lugar para as pessoas
se encontrarem ¢ discutirem ideias (MACHADO, 2009).

As comunidades de hoje organizadas em torno de ideias em ambientes virtuais podem
constituir os maiores grupos comunitarios do ciberespaco. Estas, comunidades baseadas na
diversidade de ideias, sendo assim, espacos democraticos e que prezam pela participacdo dos
seus membros. Essas comunidades sao formadas na medida em que ha interesse de uma pessoa
ou grupo de pessoas em um topico e, entdo, reunindo essas pessoas, usam um ambiente virtual
para envolver mais pessoas na discussdo. Os participantes dessas comunidades tém acesso
direto a outros membros da comunidade e podem trocar ideias livremente dentro da comunidade
maior, ou at¢é mesmo em subsecdes da comunidade principal. Os participantes podem trocar
informagdes livremente e tém um dinamismo poderoso por causa disso (MACHADO, 2009).

Nesse sentido, ¢ possivel compreender que as redes sociais mobilizam comunidades
virtuais, comunidades essas que se organizam através de ideias, interesses e tendéncias. Ou seja,
as pessoas se agrupam em determinados grupos que consideram ser relevantes para elas a partir
de seus interesses. Assim, o marketing voltado para o mundo cibernético deve entender a

dindmica dessas comunidades e ter em mente qual publico ela deseja alcangar. Como sera
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apresentado a seguir, o marketing de influéncia esta cada vez mais sendo usado para atingir o
publico virtual. Para isso, as empresas devem atentar-se aos consumidores que deseja atrair.
Por exemplo, para uma empresa de alimentos saudaveis, deve-se levar em consideragdo atingir
um publico que preza por tais habitos alimentares e para isso, a escolha certa do influenciador

digital ¢ crucial.
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4. MARKETING DE INFLUENCIA E INFLUENCIADORES DIGITAIS NO
TIKTOK

No passado, segundo Silva e Tessarolo (2016), as marcas usavam a imagem de
celebridades ou atletas conhecidos em novelas e filmes para vender seus produtos e divulgar
suas ideias. Hoje, surge um novo fendmeno, em que as marcas nao somente recorrem as
celebridades convencionais, mas também, aos chamados influenciadores digitais, que como
sera apresentado a seguir, trata-se de um novo fendmeno, que surge com o advento das redes
sociais. A partir disto, notam-se novas abordagens para o marketing, que revolucionam a
maneira com a qual as empresas interagem com o consumidor. O marketing de influéncia, isto
¢, através de parcerias com os influenciadores digitais ¢ a nova maneira de se fazer marketing

nos dias atuais e, também, a que promete mais resultados com os jovens da Geragao Z.

4.1 Marketing

Concomitantemente ao advento da Revolucdo Industrial, deu-se inicio a preocupacao
sobre como efetivar a conversdo das mercadorias produzidas, agora em escala massiva, em
produtos que fossem consumidos pela sociedade e possibilitasse assim a continuidade do ciclo
produtivo. Pela primeira vez na historia, os seres humanos foram capazes de criar bens em
quantidade vérias vezes superior ao ritmo imposto pelo trabalho artesanal que até entdo havia
ditado o compasso.

Pode-se dizer que o marketing, como campo de atividade social, tem seu DNA rastreado
desde esses primordios do modo contemporaneo da sociabilidade. Em uma época que fora
denominada como Marketing 1.0 (DAHAN, 2016), a preocupacdo maior da marca estava
voltada para o proprio produto. Assim, o foco da estratégia era direcionado para a inventividade
e a iniciativa do proprietario do empreendimento, o processo de fabricagdo e as medidas para
barateamento da operagdo, com o fim de alcangar o menor custo de venda.

O conceito de marketing, por sua vez, acompanhou essa transformagdo constante da
sociedade e evoluiu junto a ela. Dado que o marketing estd vinculado organicamente com a
producdo e distribuicdo de mercadorias na sociedade, sua atividade e defini¢do se vé afetada
com as mudangas operadas tanto no ambito interno da marca produtora de mercadorias, quanto
pelo movimento observado no ambito externo com o qual a marca se relaciona e do qual

depende para existir.
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O marketing sempre teve uma relagdo muito estreita com a dinamica social. Seus
conceitos mudam conforme a sociedade muda suas formas de conviver, consumir e
de pensar, desenvolvendo-se de um estagio de economia artesanal para um sistema
que compreende a divisdo do trabalho e industrializagio (REVILLION, 2001 apud
MINUZZI; LARENTIS. 2014, p. 82).

Antes, entretanto, faz-se importante apresentar um panorama da evolu¢do do conceito
de marketing. Cabe ressaltar que enquanto campo de estudo se trata de uma area relativamente
recente, tendo sido iniciada nas escolas de negocios dos Estados Unidos, no inicio do século
XX. E, portanto, com base nas pesquisas e estudos produzidos desde entdo que essa reflexdo se
faz possivel.

Conforme a andlise de Minuzzi e Larentis (2014), pode-se observar pelo menos duas
fases do marketing enquanto disciplina académica ao longo do tempo. A primeira foi quando
as empresas se viram surpreendidas por um aumento do niimero de consumidores, combinando-
se com uma relacdo cada vez mais complexa com eles. Foi o inicio da transi¢do do foco do
produto para o cliente, que viria a ser chamada de Marketing 2.0 (DAHAN, 2016). Essa
abordagem foi definida em 1935 como “a realizagdo de atividades de negocio dirigidas ao fluxo
de bens e servigos dos produtores aos consumidores” (MINUZZI; LARENTIS, 2014, p. 82),
enfocando assim na distribuicao.

Na década de 1980, o marketing se via na necessidade de se atualizar para dialogar com
um mundo moldado pela Segunda Guerra Mundial e pela revolucao informacional. Uma nova
concepgdo foi assim esbogada em 1985, onde o marketing foi delineado como “processo de
planejamento e execucdo da concepcao/conceito, da definicdo do preco, da promogao e da
distribuicdo de bens, ideias e servigos para criar trocas que satisfagam objetivos individuais e
organizacionais” (MINUZZI; LARENTIS, 2014, p. 83).

J& diante do apogeu da sociedade pds-moderna, o marketing precisou mais uma vez se
adaptar para propiciar uma adequada relagdo entre marcas e consumidores. A estrutura pos-
moderna e a cultura pés-moderna, constituintes da propria condi¢do pés-moderna ja exposta,
alteraram ndo apenas a rela¢do dos individuos entre si, mas também destes com as dinamicas
globais. Também a relacdo com as marcas e com as mercadorias por elas ofertadas foram
afetadas (MINUZZI; LARENTIS, 2014).

Como uma resposta e adequagao a esse novo cenario de desafios para as marcas, surgiu
assim o que se define como marketing 3.0. A nog¢do, esbocada em 2007, traz em si um novo
conceito do termo, propondo abarcar as novas demandas da sociedade e as novas necessidades
impostas para os produtores (MINUZZI; LARENTIS, 2014). As caracteristicas desse novo

marketing sdo:
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Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e espirito. Cada
vez mais os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado num mundo melhor. [...] Buscam ndo apenas
satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e
servigos que escolhem (CHROL & KOTLER, 2012 apud MINUZZI; LARENTIS,
2014, p. 83).

Ademais, de acordo com Yanaze (2011), a comunicagao através do marketing apresenta
treze principais objetivos, sendo eles: 1. Despertar consciéncia; 2. Chamar atencao; 3. Suscitar
interesse; 4. Proporcionar conhecimento; 5. Garantir identificacdao, empatia; 6. Criar desejo e/ou
suscitar expectativa; 7. Conseguir a preferéncia; 8. Levar a decisdo; 9. Efetivar a agdo; 10.
Garantir e manter a satisfagdo pos acdo; 11. Estabelecer interagdo; 12. Obter fidelidade; 13.
Gerar disseminagdo de informagdes pelos interlocutores. Assim, o processo do marketing e a
forma que ele se comunica ¢ um processo complexo, o sucesso depende do cumprimento desses

objetivos, quaisquer que sejam as formas de marketing utilizadas.

4.2 Marketing de Influéncia

O surgimento do marketing de influéncia estd relacionado a estratégia adotada pela
empresa de panquecas Aunt Jemina, que se utilizou da figura de Nancy Green, uma das
primeiras mulheres negras a ser modelo em embalagens corporativas. A estratégia foi
extremamente bem-sucedida, fazendo com que Nancy se tornasse o rosto oficial que
representava a marca, por meio de um contrato de remuneracao por exposi¢cdo (POLITI, 2018).

Em que pese tenha se observado a iniciativa de implementagdo da estratégia por outras
marcas, como a Disney, o termo “influencer”, que anteriormente remetia a influéncia de
idiomas, passou a se referir ao ato de “influenciar” e “liderar” apenas na década de 60 (POLITI,
2018). Neste momento, os “influencers” passavam a ser conhecidos como influenciadores de
opinido, de tomada de decisao.

A partir da ascensdo das midias, em meados da década de 80, o termo “influencer”
passou a ser relacionado a estrelas do mundo das artes, em especial do cinema e da musica. Ja
em 2005, observou-se o fortalecimento de um novo formato de midia, os chamados Blogs,
disseminados em canais como o Youtube, além do aumento de parcerias de marcas com 0s
chamados influenciadores digitais, que se tornariam os “porta-vozes” de seus produtos e valores

(POLITL, 2018).
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Para que as marcas pudessem atuar de modo mais regulamentado neste meio, foram
estabelecidas uma série de regras por meio do Federal Trade Comission, em 2010. Em
sequéncia, outras redes sociais passaram a ganhar destaque neste meio, a citar o Snapchat e o
Instagram. A partir de entdo, as marcas tornavam-se cada vez mais criteriosas na escolha do
contetido que seria compartilhado, prezando cada vez mais pela qualidade para a efetivagdo da
contratacdo da parceria (POLITI, 2018).

Apesar de um longo processo historico que perpassara o marketing de influéncia, pode-
se dizer que este passou a ganhar destaque, em especial, a partir da ascensdo das midias digitais,
que possibilitaram o surgimento de diversos influenciadores ndo considerados “globais”,
chamados de micro influenciadores, assim como potencializaram o alcance da
representatividade de ideias e produtos (POLITI, 2018). Enfatiza-se, assim, que influenciadores
digitais ndo sdo aqueles capazes de representar tdo somente marcas e seus produtos, como
também valores, identidades, opinides e experiéncias.

Sob este contexto, com o estabelecimento das comunidades sociais no ambiente virtual,
entende-se, portanto, que o marketing precisou também ampliar seu arco de preocupagdes e
atividade para as interagcdes das marcas e de seus produtos nesse novo componente da realidade.
Como apontado por Recuero (2014), os sites de rede social estabeleceram uma nova interagao
entre os atores sociais, representados por perfis virtuais e por determinadas conexdes e
dinamicas de comunicagao.

As novas formas de conexao social e de manutengao dessas ligagdes entre os atores nos
sites de redes sociais geram valores diferenciados especificos. Recuero ird chamar esses valores
de capital social, constituido dos valores negociados e embebidos na estrutura dos grupos
sociais. Uma das implicacdes desse fendmeno ¢ o engrandecimento da reputacdo de
determinados atores das redes sociais, um dos valores vinculados as conexdes associativas
desse ambiente. Mais conexdes representam maior acesso a valores sociais. “Os sites de rede
social, assim, permitiriam aos atores que maximizassem o capital social a que tem acesso na
medida em que sustentam mais conexdes do que seria possivel obter no espaco offline”
(RECUERO, 2014, p.118).

Como salientado por Silva e Tessarolo (2016) e mencionado anteriormente, as marcas
também passaram a interagir nas redes sociais virtuais em busca de associar a si valores de
capital social que ajudem em sua estratégia empresarial. Para isso participam de sites de redes
sociais como Facebook, Instagram, Twitter e mais recentemente do TikTok. Sendo a

conversacdo a base de interagdo nas redes sociais virtuais, as marcas passaram a produzir
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conteido nessas redes, tendo que planejar cada vez mais essa elaboragdo diante da
complexidade do ciberespaco e de sua transformacao incessante.

O marketing de conteudo, neste sentido, surgiu como uma especialidade enfocada nas
possibilidades e exigéncias estabelecidas pela internet para as marcas. Trata-se de uma
atividade que precisa levar em conta um ambiente de comunicacdo bidirecional e interativo,
envolvendo blogs, foruns, perfis nas redes sociais etc. As marcas nesse contexto sdo definidas
muito mais do que pelos produtos que ofertam no mercado e do que pela experiéncia de seus
consumidores. Elas funcionam como uma referéncia de atributos fisicos e emocionais

associados as institui¢des (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 4).

Através de um contetudo interessante, a marca ¢ exposta ao consumidor de forma
agradével e natural. E uma pratica capaz de gerar empatia e tornar-se parte do
cotidiano do individuo, ndo como uma propaganda invasiva e cansativa, mas como
informagdo e entretenimento. E um mecanismo que colabora para a construgio da
imagem das marcas. Além disso, € preciso que o conteiido ndo sé seja relevante, mas
que venha de um canal que transmita confianca. Nesse contexto, uma vertente bastante
explorada do marketing de conteudo ultimamente sdo os influenciadores digitais.

Ha de fato uma interconexdo entre as redes sociais, o marketing de conteudo e o
marketing de influéncia. Uma das taticas desenvolvidas pelas marcas nesse contexto tem sido
o uso de influenciadores digitais para promover sua autoridade e ampliar os valores a elas
associadas. Trata-se de atores das redes virtuais que carregam consigo ndo apenas grande
nimero de conexdes com outros atores, mas que exercem influéncia relevante sobre os demais
atores para a formagdo de opinido e para o comportamento de consumo e de vida desses
(SILVA; TESSAROLO, 2016).

Para além disso, sendo o marketing de contetido uma estratégia adotada para atracio e
engajamento de publico, a partir de planejamentos de criativos capazes de ‘“conversar” e
promover identificagdo com os usudrios (SANCHES, 2019), entende-se que este estd
diretamente envolvido nas estratégias de marketing de influéncia e de influenciadores digitais,
visto que os contetidos produzidos devem justamente buscar o alcance de usudrios que se
identifiquem com suas publicagdes, o que exige destes altos niveis de diferenciagdo e
autenticidade em suas produgdes. Dessa forma, “influéncia ¢ a consequéncia de um trabalho de
criagdo de conteudo auténtico” (YOUPIX, 2019 apud KARHAWTI, 2022, p. 3).

Segundo Silva e Tessarolo, o termo influenciador digital “se refere aquelas pessoas que
se destacam nas redes e que possuem a capacidade de mobilizar um grande niimero de
seguidores, pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam

exclusivos™ (2016, p. 5). As razdes para a for¢a desses atores envolvem a penetracdo de sua
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autoridade entre a Geragdo Y e Z, que se inspiram nessas personalidades como referéncia de
comportamento. O que buscam nos valores associados a essas figuras ¢ justamente aquele
capital social que as conexdes e as qualidades a eles associados projetam e despertam como
objeto de desejo (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Essa caracteristica das redes sociais tem sido explorada pelas marcas, tornando a
atividade de influenciar digitalmente um nicho de mercado e uma profissdo muito bem
remunerada. Assim, entre outras praticas, as marcas enviam seus produtos para os
influenciadores, almejando que sejam elogiadas para milhdes de seguidores. Ha também outras
acoes de marketing envolvendo influenciadores, como associar a empatia desses atores a
mensagem favordvel a marca que venham a ser combinadas entre as partes (SILVA;
TESSAROLO, 2016; & HAENLEIN et al. 2020).

Sob este ambito, o enfoque no marketing de influéncia representou uma industria que
movimentou US $ 10 bilhdes em 2020 e esta apresentando crescimento relevante em varias
empresas. As industrias de moda, de beleza, de viagem, de comida ou de bebida estdo langando
campanhas de marketing com a colaboracdo de usudrios populares de plataformas como
Instagram e TikTok (HAENLEIN et al. 2020).

Cabe mencionar que o Instagram e o TikTok sdo as duas principais plataformas de
marketing de influéncia e de contetido do mundo, sendo esta tltima cada vez mais consumida
entre os jovens da Gera¢do Z. De acordo com Alex Frolov, CEO da HypeAuditor, uma
ferramenta especializada em andlises de redes sociais, o TikTok se diferencia pela necessidade
de abuso na autenticidade e criatividade por parte dos influenciadores na criagdo de seus
conteudos (PORTAL DA COMUNICACAO, 2023).

Interessante analisar que este ponto ¢ crucial para classificar as produgdes do TikTok
como tendéncias, visto que estes sdo aspectos basilares da diferenciacdo e da construgdo de
confian¢a no marketing (FERREIRA, 2021). Também sob este aspecto, ¢ que se pode explicar
a ascensdo de influenciadores que ndo possuem bilhdes de seguidores, assim como de novos
atores, como streamers de jogos, enquanto influenciadores, visto que a identificacdo com o
publico, somada aos fatores mencionados anteriormente, tem sido determinante para o sucesso
das estratégias de marketing.

E momento, portanto, de compreender os diferenciais do TikTok e, em sequéncia,
compreender como se da a atuacdo dos influenciadores digitais, a partir de estratégias de
marketing de influéncia e de contetdo, na comunicagdo entre as marcas e o publico por meio

da plataforma.
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4.3 TikTok, usuarios e influenciadores

Um novo ramo de negocios se consolidou nos ultimos anos em torno dos influenciadores
de redes sociais e de agéncias de marketing especializadas nesse ramo de atividade. Do total de
aproximadamente US $§ 250 bilhdes investidos em 2020 no mercado publicitario online, o
marketing de influéncia abocanhou o total de US $ 9,7 bilhdes, ou cerca de 5% do total
(HAENLEIN et al. 2020). As redes sociais preferenciais para esse tipo de investimento tém
sido especialmente o Instagram e o TikTok, este ultimo sendo o foco do presente estudo.

Ha alguns motivos fundamentais para a posi¢do privilegiada do TikTok no topo das
plataformas para onde aflui o bolo publicitario do marketing de influéncia. Para tras no ranking
ficam sites de redes sociais consolidados como Facebook, Twitter, YouTube, Snapchat e
Twitch. O primeiro motivo para isso ¢ pela faixa etaria média dos usuérios do TikTok, que
estdo na casa dos 20 anos. Trata-se, portanto, da populacdo mais jovem, pertencente a Geragao
Z, imbuida de distintos habitos de consumo nao s6 de midia, mas também de mercadorias. O
segundo motivo ¢ que o TikTok estd em uma plataforma ascendente de adesdo de usudrios,
producdo de contetido, nivel de satisfacdo e engajamento. Em terceiro, esta o formato de
conteudo rico propiciado pelo TikTok, mais permedvel para o marketing de influéncia que seus
concorrentes, com exce¢do do Instagram (HAENLEIN et al. 2020).

Langado oficialmente em agosto de 2018, o TikTok teve como precursor um aplicativo
chamado Musical.ly. Originalmente se tratava de um recurso para a elaborag¢do de videos de
dublagens de musicas criado por uma empresa chinesa. No mesmo ano de criagdo do TikTok,
o app foi comprado pela sua atual proprietaria, a ByteDance Ltd., que ja tinha outro aplicativo
semelhante chamado Douyin, utilizado apenas pelo publico chinés. Uma vez disponibilizado

para o mundo, o TikTok se mostrou um enorme sucesso (NETTO, s.d.)

Com o surgimento do novo coronavirus, em 2020, o software rapidamente ultrapassou
a marca de dois bilhdes de downloads mundialmente. Em dezembro do mesmo ano,
o App Annie, plataforma de dados (publicidade, insights etc) de aplicativos, divulgou
que o TikTok tornou-se o mais baixado do ano, superando o WhatsApp. Numa /ive
organizada pelo canal Mobile Time, em junho de 2020, Rafaela Silva, head de
parcerias estratégicas da ByteDance, anunciou que, desde o inicio da quarentena, o
consumo do aplicativo dobrou no Brasil: de 30 para 60 minutos. Em junho de 2021,
0 App Annie divulgou que a média mensal dos usudrios no més anterior, maio, foi de
24,5 horas no TikTok, enquanto o YouTube conquistou 22 horas (GENUINO; LIRA;
SOARES, 2021, p. 5).

A base de usuarios do TikTok estava em 800 milhdes em 2020, os quais estdo atrelados

diretamente a uma cultura de participagdo. E com base na produgdo de contetido que ocorre a



44

dindmica de conversagdo por meio de videos no aplicativo. Diversos recursos disponibilizados
pela empresa incentivam a participacdo dos usudrios por meio de muitas funcionalidades. S6
no Brasil, 9 milhdes de videos sdo postados por usudrios do TikTok, tendo uma taxa de
permanéncia de usudrio dentro da aplicagdo superior ao tempo médio do Instagram e do Twitter
(GENUINO; LIRA; SOARES, 2021).

A dinamica do TikTok se baseia em videos com duragdo de 15 a 60 segundos. Sempre
ha uma tematica sonora nos mesmos, que vao dialogar com elementos da cultura pop ou com
elementos sonoros produzidos de forma original pelos usudrios. Fazem parte das postagens
elementos textuais e hashtags, porém o eixo fundamental que conecta os conteudos diz respeito
ao som. Os usuarios buscam por determinadas pecas sonoras € consomem todo o conteudo
contendo determinadas trilhas sonoras. Assim como nos antigos blogs e vlogs, os usuarios
produzem contetdo pessoal desde suas cadmeras, mas esses sao geralmente elaborados com base
em movimentos de danga, sincronizagdo labial ou cenas humoradas. H4 um forte componente
de “viralizagdo™ naquilo que pode vir a fazer sucesso na rede, estabelecendo determinadas
linhas de cultura implicitas na plataforma (HAENLEIN et al. 2020).

A vasta maioria dos usuarios do TikTok ¢ constituida de atores vinculados a individuos
regulares. Eles usam a plataforma para compartilhar um material autoral com os membros de
seu circulo social virtual. Os influenciadores digitais, por sua vez, tém uma atividade
diferenciada. Esse pequeno grupo de atores sdo seguidos por uma quantidade significativa de
outros usuarios, sem necessariamente precisar haver um engajamento na casa dos milhdes.
Quando ha a publicacdo de algum contetido, este ¢ distribuido para uma audiéncia relativamente
grande (HAENLEIN et al, 2020).

As marcas, por sua vez, t€ém percebido as possibilidades de marketing ao se fazer
parcerias com esses atores no ciberespaco. Estas t€ém estabelecido colaboragdes com os
influenciadores como forma de assegurar que seus produtos e valores sejam reforgados pela
associacdo com a figura do influenciador (HAENLEIN et al, 2020). Essa inovadora relagdo de
comunicagdo entre marcas € publico resultou em uma dindmica das redes virtuais onde os
criadores de conteudo influentes promovem um tipo de marketing, onde acabam por transferir

capital social e valores tanto para produtos, servigos, atores e marcas a eles vinculados.

3 Termo que se refere 4 conteudos que ganham grande repercussio na internet (AVANTI, s.d.).
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5. DESCRICAO DA AMOSTRA

Para evidenciar de que maneira o TikTok tem se destacado na comunicagdo entre marcas
e publico, tem-se como objeto da pesquisa os perfis dos influenciadores Vittor Fernando, Isaias
e Lorrane, que foram escolhidos por possuirem contetidos voltados para um mesmo publico,
que consome videos curtos e com apelo satirico, além de terem grande influéncia através de
seus numeros nas redes sociais (possuem respectivamente, 10.4 milhdes, 11.3 milhdes e 5.0
milhdes de seguidores no TikTok). Os trés alcangaram certa relevancia na internet durante a
pandemia (TIKTOK, 2022).

A partir da ideia mencionada anteriormente, de que criadores de conteudo auxiliam as
pessoas com uma espécie de aconselhamento de produtos e servicos no contexto da internet,
criando uma relagdo de confianca para seus seguidores (BEZERRA et al. 2020), foram
analisados os videos dos perfis dos trés influenciadores, publicados em 2021, que objetivavam
divulgar, publicitariamente, marcas dentro do periodo que antecede e sucede a Black Friday
(entre outubro e dezembro), semana voltada para a divulga¢do de descontos e promogoes,
tradicionalmente realizada dias antes do ultimo més do ano.

No quadro a seguir sdo destacados o corpus da pesquisa. De acordo com o critério de
inclusdo, foram selecionados 43 videos de cunho publicitario e criados em parceria com grandes
marcas, sob a divisdo: 1) Isaias - 16 videos, 2) Pequena L6 - 14 videos, e 3) Vittor Fernando -

13 videos, publicados entre outubro e dezembro de 2021. Conforme quadro abaixo:

Quadro 1 - Videos que compde a amostra

https://www.tiktok.com/@isai

Pequena Lo

https://www.tiktok.com/(@, pe

Vittor Fernando

https://www.tiktok.com/@yvittor

as/video/70148987044905157

quenalo/video/702093423057

fernando/video/7026477055860

17?1ang=pt-BR

4222597?1lang=pt-BR

542726?1ang=pt-BR

https://www.tiktok.com/@isai

https://www.tiktok.com/(@, pe

https://www.tiktok.com/@yvittor

as/video/70167860377541214

quenalo/video/702125838019

fernando/video/7028308703334

77?lang=pt-BR

4925829%lang=pt-BR

092038?lang=pt-BR

https://www.tiktok.com/@isai

https://www.tiktok.com/(@, pe

https://www.tiktok.com/@yvittor

as/video/70205562992429826

quenalo/video/702198259628

fernando/video/7028683721565

61?lang=pt-BR

4337414%1lang=pt-BR

834501?lang=pt-BR
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Video Isaias Pequena Lo Vittor Fernando

https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
as/video/70282627195685962 | quenalo/video/702232771792 | fernando/video/7029002448270
4 30?lang=pt-BR 0050437?1ang=pt-BR 281989?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
5 as/video/70286274528050577 | quenalo/video/702831478084 | fernando/video/7031605972581
977ang=pt-BR 2675461 ?lang=pt-BR 879046?1ang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
6 as/video/70301855323490091 | quenalo/video/703018505169 | fernando/video/7031981379206
57MNang=pt-BR 8646277Nang=pt-BR 319365?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
7 as/video/70319869670091194 | quenalo/video/703052161027 | fernando/video/7033039741364
93?7lang=pt-BR 2607494?1lang=pt-BR 882693?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
8 as/video/70324201990264291 | quenalo/video/703159710404 | fernando/video/7037537676056
90?lang=pt-BR 4772614%lang=pt-BR 186117?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
9 as/video/70330473016396710 | quenalo/video/703200303665 | fernando/video/7039431086635
46?lang=pt-BR 8650373?ang=pt-BR 502854?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
10 as/video/70331375544382947 | quenalo/video/703382831269 | fernando/video/7043063832759
90?lang=pt-BR 0511110?1lang=pt-BR 045382?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
11 as/video/70339005206453649 | quenalo/video/703468227625 | fernando/video/7044218172408
98?lang=pt-BR 6451846?1ang=pt-BR 384773?1ang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
12 as/video/70342039485086466 | quenalo/video/703494218632 | fernando/video/7044582464567
62?lang=pt-BR 3971334?1ang=pt-BR 708934?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe | https://www.tiktok.com/@vittor
13 as/video/70375386482999820 | quenalo/video/704281903927 | fernando/video/7045007120479
85Mang=pt-BR 3520389?lang=pt-BR 177989?lang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai | https://www.tiktok.com/@, pe
14 as/video/70379227347052167 | quenalo/video/704354080987
747ang=pt-BR 8162694?ang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai
15 as/video/70394267897262277
17?ang=pt-BR
https://www.tiktok.com/@isai
16 as/video/70446209884279472
69?lang=pt-BR

Fonte: elaboragdo propria, 2022.
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A pesquisa se pautara por uma analise de conteudo e das estratégias que compdem a
producdo dos videos, a fim de verificar como se estabelece o processo de confianca entre
publico e influenciadores, bem como discutir por quais maneiras a plataforma TikTok promove
visibilidade a marcas a partir dos conteudos de influenciadores.

De acordo com Laurence Bardin (2004, p. 41 apud SOUSA; SANTOS, 2020), a analise
de contetido ¢ a “andlise das comunicacdes, que visa obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitem as inferéncias de conhecimentos relativos de condigdes de produgdo/recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens”. Portanto, caracteriza-se por uma analise de contetidos
verbais ou ndo-verbais, sob o ambito da analise de dados (SOUSA; SANTOS, 2020).

A Andlise de Contetido proposta por Bardin percorre trés fases: 1) Pré-Andlise, em que
ha a escolha dos documentos, assim como a elaboracdo de hipoteses e de indicadores; 2)
Explora¢do do material, por meio da criagdo de categorias de andlise; e, 3) Tratamento dos
resultados, por meio da explanagdo dos resultados identificados (SOUSA; SANTOS, 2020).

Nesse sentido, para o presente projeto, a escolha dos videos dispostos no quadro acima
representou o passo inicial de sele¢do dos documentos, que serviram como base para a analise
e que permitiram o levantamento de hipoteses sobre os modos com os quais os influenciadores
digitais influenciam o publico no consumo de contetidos e na comunica¢do com as marcas,
além da influéncia das taxas de engajamento e de comentdrios para a metrificagdo desta
influéncia. Em sequéncia, foram determinadas categorias de analise, que permitiram
compreender tais hipoteses: a) storytelling (narrativa), e c) interacdo do publico.

No que tange ao storytelling, “trata-se da utilizagdo de elementos das tramas (plots) no
desenvolvimento do planejamento e da realizacio das agdes de comunicagdo, com a
determinagdo clara de papéis e roteiros a serem desenvolvidos pelos personagens”
(CARRILHO; MARKUS, 2014, p.130). Assim, limita-se a verificar se existe uma narrativa ou
uma histdria naqueles videos.

J& sobre a interagdo do publico, por sua vez, ¢ a analise do engajamento, levando em
consideragdo a quantidade de visualizacdes dos videos, e de como as pessoas reagiram aquele
contetido, seja de forma positiva ou negativa através dos comentdrios. Na ocasido, foram
selecionados exemplos de comentarios deixados por usudrios em alguns dos videos
selecionados para a pesquisa, com o intuito principal de demonstrar a proximidade e, em sua
maioria, a identificacdo do publico com o contetido produzido pelos influenciadores. Nesse
sentido, a andlise em cima das diferencas de engajamento se pautou pela quantidade de

visualizagdes.
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Nos Quadros abaixo - 2, 3 e 4 - serdo apresentados os dados relacionados as categorias
determinadas para esta pesquisa, construidos a partir da Anélise de Contetido dos videos
escolhidos do TikTok de Isaias, Pequena L6 e Vittor Fernando. Cabe pontuar ainda que as

nomenclaturas “k” e “M” se referem a mil e milhdes de seguidores, respectivamente.

Quadro 2 - Categorias de Analise Isaias

Diferenca do

Comentarios
engajamento da
sobre a A marca
Isaias Storytelling? Qual a marca? marca em videos
marca/video ou repostou?
sem e com
influencer?
influencer
S/: 70
1 Sim Marca Soub Nao
C/: 1k
2 Sim Video WhatsApp Sem perfil Sem perfil
S/: ndo tem
3 Sim Video Pepsi Sim
C/: 100
Agora S/: 800
4 Sim Video Nao
Investimentos C/: 4M
S/: 2k
5 Sim Influencer Trident Sim
C/: 1M
S/: 2k
6 Sim Influencer Resso Nao
C/: 10k
Agora S/: 800
7 Sim Video Nao
Investimentos C/: 4M
S/: 10M
8 Nao Influencer Cheetos Nao
C/: ndo tem
S/: 10k
9 Nao Influencer Magazine Luiza | Sim
C/: 40M
Nao S/: 10k
10 Sim Marca Amazon Prime
C/: ndo tem
Nao S/: 200
11 Sim Marca Buser
C/: 300k
Nao S/: 216k
12 Sim Video Fini
C/: ndo tem
Nao S/: 1k
13 Nao Influencer Spotify
C/:2M
Nao S/: 300k
14 Sim Marca The Sims
C/: 300k
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Diferenca do

Comentarios
engajamento da
sobre a A marca
Isaias Storytelling? Qual a marca? marca em videos
marca/video ou repostou?
sem e com
influencer?
influencer
Niao S/: 3k
15 Nao Influencer Perdigdo
C/: 1M
Niao S/: 20M
16 Sim Influencer Bradesco
C/: 200k

Fonte: elaboragdo propria, 2022.

Quadro 3 - Categorias de Andlise Pequena L6

Diferenca do

Comentarios
engajamento da
Pequena sobre a A marca
Storytelling? Qual a marca? marca em videos
Lo marca/video repostou?
sem e com
ou influencer?
influencer
S/: 100k
1 Sim Influencer McDonald’s Nao
C/: 15M
) S/: ndo tem
2 Sim Video Pepsi Sim
C/: 100
3 Sim Video BemBrasil Sem perfil Sem perfil
S/: 100k
4 Sim Influencer McDonald’s Nao
C/: 15M
S/: ndo tem
5 Sim Influencer Uber Nao
C/: 100k
S/: ndo tem
6 Sim Influencer Uber Nao
C/: 100k
S/: 2k
7 Sim Video Trident Sim
C/: 1M
S/: 400k
8 Sim Marca Marvel Nao
C/: 300k
S/: 10M
9 Nao Marca Cheetos Nao
C/: ndo tem
10 Sim Influencer Brastemp Nao Sem videos
S/: 5k
11 Sim Influencer Latam Nao
C/: ndo tem
S/: ndo tem
12 Sim Influencer Uber Nao
C/: 100k
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Diferenca do

Comentirios
engajamento da
Pequena sobre a A marca
Storytelling? Qual a marca? marca em videos
Lo marca/video repostou?
sem e com
ou influencer?
influencer
13 Sim Video Pernambucanas Sem perfil Sem perfil
S/: 15M
14 Sim Video Lacta Nao
C/: ndo tem

Fonte: elaboragdo propria, 2022.

Quadro 4 - Categorias de Analise Vittor Fernando

Comentarios Diferenca do
Vittor sobre a Qual a A marca engajamento da
Storytelling?
Fernando marca/video ou marca? repostou? marca em videos
influencer? sem e com influencer
S/: 1k
1 Sim Marca Tinder Nao
C/: 40k
S/: ndo tem
2 Sim Influencer Uber Nao
C/: 100k
3 Sim Video Patties Sem perfil Sem perfil
S/: 1k
4 Sim Marca Tinder Nao
C/: 60k
S/: 3k
5 Sim Marca meuDNA Nao
C/: ndo tem
The Body
6 Sim Influencer Sem perfil Sem perfil
Shop
S/: ndo tem
7 Sim Marca Uber Nao
C/: 100k
S/: 1k
8 Sim Influencer Tinder Nao
C/: 60k
S/: 3k
9 Sim Influencer Perdigao Nao
C/: 1M
) ] S/: 3k
10 Sim Video Perdigao Sim
C/: 1M
S/: 20M
11 Sim Video Bradesco Nao
C/: 200k
S/: 3k
12 Sim Video Pizza Hut Sim
C/: 3k




Comentarios

Vittor sobre a Qual a A marca
Storytelling?

Fernando marca/video ou marca? repostou?

influencer?
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Diferenca do
engajamento da
marca em videos

sem e com influencer

13 Sim Influencer Aspirina Nao

S/: 28M

C/: ndo tem

Fonte: elaboragdo propria, 2022.

Antes de adentrar a analise de fato sobre os resultados das amostras, ¢ importante citar

que, para a coluna de “Diferenca do engajamento da marca em videos sem e com influencer”,

os numeros foram apresentados com base na média de engajamento (visualizagdes) adquiridas

pelas marcas em videos com influenciadores (C/) e sem influenciadores (S/). Logo, ndo diz

respeito as visualizagdes do video especificamente selecionado, trata-se de uma média entre os

videos do perfil da marca, com os critérios de existéncia de parceria com influenciador, o que

justifica os mesmos numeros em caso de empresas que se repetem em nivel de anélise entre os

quadros (a exemplo da Perdigdo).

Ainda, para os casos em que foi sinalizado que a marca “ndo repostou”, entende-se que

o video foi postado diretamente no perfil da marca, e ndo do influencer, o que justifica a

auséncia de “repostagem” por parte das empresas, ja que o video foi postado em seu proprio

perfil.
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise das amostras permitiu verificar que a maioria dos videos sdo feitos através de
contetido de humor e com storytelling, ou seja, retratando situagdes do cotidiano. Em que pese
os videos pudessem ter sido analisados sob o viés de linguagem enquanto categoria, foi
identificado, durante a Analise de Conteudo, que os 43 videos foram enquadrados como humor.
Tal fato ndo significa, entretanto, que os contetidos produzidos pelos influenciadores, em sua
totalidade, sdo focados e direcionados para producdes humoristicas. Pode-se compreender que
o carater de humor garante identidade para o influenciador, mas que, para a garantia de uma
aproximacao com o publico, os videos podem conter contetidos mais direcionados a empatia e
compartilhamento de experiéncias, por exemplo.

Em ato continuo, o storytelling gera identificacdo com a vida do consumidor, passando
uma confianga maior ao adquirir determinado produto. Como apresentado anteriormente, de
acordo Bezerra (et al., 2020), essa ¢ uma estratégia que surte longo efeito na Geragao Z, pois,
os usudrios da referida geracdo possuem bastante intimidade com as redes sociais, o que lhes
permite desenvolver relacdes proximas com influenciadores, que acabam por influenciar
diretamente o seu comportamento de consumo e desempenham um papel vital na experiéncia
online destes jovens.

Sobre as marcas, ainda € necessario salientar que ndo sdo de um ramo sé, ou seja, entre
elas, temos marcas voltadas para a alimentagdo como o McDonald's, eletrodomésticos
(compras) como a Magazine Luiza, entre outros setores e embora contemplem produtos ou
servigos diferentes todas utilizaram o marketing de influéncia como estratégia de publicidade.
De acordo com a divisdo, foram selecionadas: 9 empresas do ramo de alimentos e bebidas; 4
de compras; 3 de industria farmacéutica e cosméticos; 2 do setor financeiro e de investimentos;
3 de servigos de entretenimento; 3 de relacionadas a servigos de viagens e 1 aplicativo de
relacionamentos o que reforca a produ¢do de conteudo por influenciadores para marcas dos
mais diversos setores.

Além disso, também foi observado que nem todas as marcas possuiam perfis dentro do
TikTok - a citar Pernambucanas, BemBrasil, WhatsApp, Patties e The Body Shop — que, apesar
de representarem setores diferentes, indo de alimentagcdo, a comunicacdo e cuidados com o
corpo, realizam parcerias com influenciadores dentro do TikTok, o que evidencia o potencial
publicitario da plataforma bem como o engajamento gerado pela parceria com os
influenciadores. Ou seja, embora a marca ndo tenha perfil no TikTok, esta reconhece que seus

consumidores estdo na plataforma e a influéncia/alcance de usudrios que recebe por meio de
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influenciadores digitais.

Em relacdo ao comentarios dos consumidores nos videos, os exemplos foram divididos
em: a) comentarios sobre a marca (figura 1 e 2), quando os comentdrios se direcionam
exclusivamente a marca, fazendo criticas ou elogios; b) sobre o video (figura 3 e 4), geralmente
aparecem quando o marketing ¢ feito através de um storytelling e o consumidor mostra
identificacdo com aquela historia, e, ¢) sobre o influenciador (figura 5 e 6) aparecem quando o
consumidor foca apenas na imagem do influencer, ndo dando importancia para a marca ou o
marketing do video.

Por se tratar apenas de um método para exemplificar os também argumentos de analise
sob a perspectiva da categoria de interagdo do publico, a presente pesquisa ndo se restringiu a
quantificar a quantidade de comentarios que havia nas publicagdes, cabendo foco ao contetido
da mensagem, relacionado aos trés topicos citado acima, e para a quantidade de “likes”, as
curtidas representadas em cora¢do ao lado dos comentérios, que demonstram também a
identificacdo de outros usudrios com o comentario. Cabe mencionar ainda que, mesmo que 0s
comentarios selecionados tenham seguido a logica dos topicos apresentados anteriormente para
a exemplificac¢do, havia, ainda, outros tipos de comentarios nas postagens, uma vez que se

referiam as distintas opinides dos usuarios.

Figura 1 - Comentério em post da influenciadora Pequena L6

'3 Jéssica Liar
‘J minha melhor histdria foi o dia que aceitaram

minha corrida e nao cancelaram Q

.acai'r”'
histéria fantastica @ @
2021-11-21 Responder
Anilson Filho
Exatamente Coincidiu com a minha

Responder

Fonte: TikTok @_pequenalo, 2022.
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Figura 2 - Comentério em post do influenciador Vittor Fernando

Thiago Momiji

Nao tem mas historia linda na uber, eles so

cancela.
Responder

Visualizar respostas (1) v

Fonte: TikTok @pvittorfernando, 2022.

Figura 3 - Comentario em post do influenciador Vittor Fernando

_adrianots

Minha vo ai kkkkkkkkkk

2021-11-18 Responder

2021-11-22 Responder

giovannakavitskki
E essa vo ryca com saia da Fendi genttt??? S6 o
preco da saia precisa de vérios colchdes &

2021-11-19 Responder

Fonte: TikTok @pvittorfernando, 2022.

Figura 4 - Comentario em post da influenciadora Pequena L6

Noni Dias
mdss quase nao reconheci ele sem aquele efeito
kkkk

2021-11-8 Responder

Fonte: TikTok @_pequenalo, 2022.
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Figura 5 - Comentario em post do influenciador Isaias

J’ sarah Schuh izidorio

(d , A .
¥ vc € a pessoa mais foda* desse tiktok amo vc

linda Me alegra quando eu estou triste e quando
eu t6 feliz me deixa mais feliz ainda @

Responder

Fonte: TikTok @jisaias, 2022.

Figura 6 - Comentario em post do influenciador Isaias

’i Jocymar Lima
Eu no primeiro dia no Tinder kkkk

021-11-4 Responder

Fonte: TikTok @jisaias, 2022.

Além disso, ao avaliar o engajamento dos videos publicitarios das marcas, ¢ possivel
observar que este ¢ maior quando a marca faz parceria com um influenciador digital, ao
contrario de quando s6 promove a marca através de uma arte digital ou atores ndo conhecidos.
Como exemplo, pode-se citar o perfil da marca McDonald’s. Nele, é possivel perceber que o
engajamento ¢ visivelmente melhor quando hé a presenca de um influenciador. Na figura 7, as
postagens que possuem apenas elementos de arte digital ou atores desconhecidos, o
engajamento ndo consegue chegar na casa dos milhdes, j& na sexta imagem, em que ha a
presenga de um influenciador, o nimero de visualizagcdes chega a 15,1 M (milhdes), como

apresentado na imagem abaixo.



Figura 7 - P4agina da empresa McDonald's no TikTok

@mcdonalds_br @

464,5K

Seguir

ta todo mundo mulequi

(SENTEOSOM>

nocmcxmi»‘“‘

Fonte: TikTok @mcdonalds_br, 2022.
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Isso também se evidencia no perfil da empresa Magazine Luiza (figura 8), em que ¢é
possivel observar que nos videos publicitarios feitos através de artes digitais ou atores nao
conhecidos, o engajamento ndo ¢ satisfatorio, e, quando comparado a videos com a presenca de
um influenciador, a exemplo do quinto video, o numero de visualiza¢des chega a 32,2 M, como

mostrado na Figura 8.

Figura 8 - Pagina da empresa Magazine Luiza no TikTok

Lu do Magalu

Barraca de Boneca

> 92,7k

! _ Carimbo para Unhas

& D 137.4K

"Hoje eu vou dormir o

Poc¢do de Vida

D 2§f ﬁ ——— Mlifei'/(&)s}gi'odor de Po

D . I.*'-:k _
4 Jeitos de Cortar
Pizza de Pao de Forma Ovo Cravejado

£ 5489« A 4B 115,8K

Fonte: TikTok @ludomagalu, 2022.
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Isso se deve justamente a confianca e ao poder de identificagdo que os influenciadores
digitais conseguem construir com os consumidores. Como visto anteriormente, de acordo com
Bezerra et al. (2020), os influenciadores digitais sdo relevantes porque se tornaram individuos
que transmitem uma sensagdo de seguranca aos seguidores por meio das postagens em que
compartilham suas rotinas, experiéncias e sentimentos.

Além disso, esse maior grau de engajamento que os influenciadores proporcionam as
marcas, responde a pergunta inicial de como os influenciadores facilitam essa comunicagao
entre marca e consumidor. Também ¢ possivel perceber que mesmo as empresas tendo a op¢ao
de impulsionar sua publicidade, através de promoc¢des pagas dentro do TikTok ou outras redes
sociais, elas preferem as parcerias com os influenciadores, justamente por eles terem a
capacidade de passar seguranga ao consumidor.

Cabe pontuar que algumas marcas como Bradesco, Cheetos, Aspirina, Fini e Latam
conseguiram um alto engajamento mesmo sem a presenga dos influenciadores. Esse resultado
provavelmente esta ligado a outras agdes da empresa como a promocgdo de alcance de videos,
ou seja, quando a empresa paga a plataforma para que aquele video seja promovido ou alcance
determinado nimero de pessoas.

Embora essas empresas atinjam um bom numero de visualizagcdes sem a presenca dos
influenciadores digitais, ¢ possivel colocar algumas ressalvas em relagdo ao potencial de
eficiéncia dessa estratégia, pois, embora atinja um nuimero alto de visualizagdes, a taxa de
engajamento ¢ mais baixa se considerar o numero de curtidas, comentdrios e
compartilhamentos. Diferentemente do que ocorre quando a marca impulsiona um video que
tenha a presenca do influenciador: ele cresce na medida em que o usudrio vé e se identifica com
o influenciador ou gosta do storytelling contado por ele. Nesse sentido, os nimeros crescem
porque realmente houve uma identificagdo do usuario com os videos.

Por isso, as marcas devem se concentrar em novas plataformas de comunicagio pelo
simples motivo de que “a Geragdo Z ¢ inspirada por essas personalidades digitais como
referéncia de comportamento” (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 30), ou seja, elas querem
permanecer as mesmas, usar o que usam, fazer o que fazem transmitindo um ar de normalidade,

demonstrando ser uma pessoa comum, mas ainda sim ser admirado por alguns seguidores.

6.1 A influéncia dos influenciadores digitais

Influenciadores digitais sdo pessoas que podem influenciar as decisdes de compra dos

consumidores. Estes obtém éxito na medida em que criam um vinculo com os seguidores
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através do compartilhamento de suas proprias rotinas. Além disso, sdo pessoas que possuem
muito alcance, conseguem atingir grande quantidade de publico e por isso sdo fundamentais
para difundir novas ideias e tendéncias, considerando que seus seguidores se influenciam a
partir das dicas e informagdes que eles passam.

Os influenciadores podem impulsionar as vendas de uma marca incentivando as
pessoas a adquirirem o produto e/ou servigo e, incentivando a recomendagdo da marca. Ou seja,
eles também atuam para que seus seguidores recomendem a marca para outras pessoas. Todo
esse poder de influéncia estd ligado a confianga que o influenciador passa para seu seguidor e,
por isso, as marcas investem nos influenciadores para divulgarem seus produtos: os seguidores
os consideram mais auténticos e dignos de confianca. Ou seja, o influenciador consegue fazer
publicidade sem que pareca intrusivo, pelo contrario, sua recomendacgdo soa de maneira natural,
como um amigo que recomenda um produto para outro amigo (BEZERRA et al., 2020).

A poténcia de alcance, engajamento (visualizagdes) e identificacdo dos individuos com
influenciadores como Isaias, Vittor e Pequena L0 passam, inicialmente, pelos
supramencionados treze objetivos da comunicacdo em marketing, estipulados por Yanaze
(2011). Em que pese Yanaze tenha construido sua andlise com base em empresas, pode-se
construir, de modo analogo, o entendimento sobre as etapas de comunicag¢do produzidas por
influenciadores. E momento, portanto, de compreender a que de fato remetem tais objetivos e
como podem ser observados nas estratégias tracadas pelos influenciadores analisados no
presente texto.

1. Despertar Consciéncia: diz respeito ao despertar a percepcdo de necessidade ou
caréncia de determinados itens/situagdes (YANAZE, 2011). Os trés influenciadores se
utilizam desta primeira etapa, principalmente quando os posts sdo direcionados a
alguma marca. As produgdes dos videos, como disposto na tabela apresentada
anteriormente, sdo diretamente elaboradas para despertar a necessidade dos seguidores
com os produtos ofertados por determinada marca, como se pode observar com marcas
como Cheetos e Magazine Luiza, por exemplo.

2. Chamar Atengdo: nesta etapa, sdo utilizados elementos criativos, capazes de chamar a
aten¢do do receptor, como forma de validar o despertar de consciéncia sobre a
necessidade (YANAZE, 2011). Aqui, observa-se que os influenciadores escolhidos se
utilizam principalmente de estratégias de comédia para chamar a atengdo do publico.
Assim, sdo produzidos, de modo criativo, videos e postagens que remetam a algum

produto da marca, por exemplo, relacionando-o com vivéncias/necessidades da
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realidade, o que torna a estratégia ainda mais assertiva, uma vez que garante maior
identificacdo dos receptores com a marca em si.

Suscitar interesse: a partir do despertar de consciéncia e das estratégias de “chamar
aten¢do”, os individuos sdo direcionados ao “despertar de interesse” (YANAZE, 2011).
Como pode ser notado quanto a Isaias, Pequena Lo e Vittor, suas estratégias sdo
eficientes, uma vez que as marcas investem em marketing de influéncia em prol do alto
engajamento que estes provém.

Proporcionar conhecimento: com o interesse despertado, o receptor esta apto a absorver
contetidos mais detalhados (YANAZE, 2011). Assim, os influenciadores se comportam,
nesta etapa, a validar suas estratégias de comunicagdo, como a representacdo de
situagoes da vida real em termos de comédia, ¢ at¢ mesmo drama.

Garantir identificagdo, empatia: se bem elaboradas e transmitidas, as mensagens
gerardo ambiéncia e identificacdo (YANAZE, 2011). Como exemplo, pode-se citar a
Figura 3, disposta no topico 6, em que um seguidor comenta na postagem de Isaias
“Minha v6 ai kkkk”, o que relata a identificacdo do individuo com o conteudo postado
e, consequentemente, gera empatia, por uma situagdo retratada em comum.

Criar desejo/suscitar expectativa: assim que o publico fora identificado com a proposta
de conteudo, a estratégia inicia a adentrar ao campo da fidelidade e do engajamento,
quando se fala sobre influenciadores, ou ainda de efetivacdo de compra, quando as
publicagdes sdo direcionadas a influéncia para marcas. Isto porque, a0 momento em que
os individuos se identificam com determinada realidade e entendem como um produto
da marca que esta sendo feita a referéncia pode ajudé-lo, a estratégia resta agora em
converté-lo de fato para a ambiéncia da marca e, consequentemente, validar a
assertividade do marketing de influéncia.

Conseguir preferéncia: levantar argumentos que diferenciem o influenciador, e até
mesmo as marcas que representa, dos concorrentes. Isto pode ser observado na maneira
com a qual sdo elaboradas as postagens. Os conteudos claramente sdo construidos com
base em tendéncias e vivéncias do publico-alvo e, para além disso, sdo incluidos itens
de diferenciacdo, como o modo de falar e at¢ mesmo o modo de se vestir, para que de
fato a etapa de identificacdo do receptor seja concluida com sucesso. No que tange ao
marketing para as marcas, os influenciadores buscam apresentar argumentos que tornem

a marca unica.



8.

10.

11.

12.

61

Levar a decisdo: influenciar o individuo a de fato optar por seus conteudos ou pelos
produtos da marca que representa. Isto se dd com maior facilidade caso o influenciador
tenha conseguido a preferéncia do receptor.

Efetivar agdo: trata-se de elencar aspectos que direcionem o publico-alvo a efetivacao
da agdo (YANAZE, 2011). Todos as fases anteriores influenciam diretamente na
concretizagdo com efetividade desta fase.

Garantir e manter a satisfagdo pos-ag¢do: a satisfacdo do publico ¢ essencial neste
quesito, j& que ¢ a partir do engajamento destes, que os influenciadores conseguem
exercer o seu papel e gerar cada vez mais contetidos. Diferentemente de empresas, que
possuem o SAC para registro de indices de satisfagdo, no caso dos influenciadores, tais
niveis podem ser encontrados principalmente por meio dos comentarios, estes € que vao
medir a real influéncia dos conteudos, além de métricas de alcance/curtidas
apresentadas pelas proprias plataformas de contetudo - TikTok e Instagram -, que podem
remeter a reprodugdes positivas.

Estabelecer interagdo: Yanaze (2011) apresenta que as novas tecnologias permitem esta
maior interagdo entre “consumidores” e as empresas. De fato, quando se traz para a
realidade dos influenciadores, conforme mencionado anteriormente, torna-se ainda mais
facilitada a interagdo. Isto porque com a oportunidade de se deixar comentarios nas
postagens, os receptores expdem suas opinides, sejam elas positivas ou negativas, sem
passar por grandes burocracias. Esta interacdo facilitada, por vezes, acaba sendo
positiva, pois os influenciadores conseguem obter respostas de maneira mais rapida
quanto as estratégias de aproximagdo do publico, dentre outras que adote para suas
postagens, mas, por vezes, ¢ negativa, visto que € possivel opinar de modo negativo
quanto ao contetido e até mesmo quanto ao influenciador, o que incentiva a cultura
moderna de cancelamento.

Obter fidelidade: este ¢ o principal desafio dos influenciadores, principalmente pela
ampla gama de profissionais que atuam com o mesmo nicho e contetido. Nao somente,
para as marcas também, e os influenciadores sdo um excelente meio de diferenciagao e
de efetivagdo de fidelidade dos consumidores a seus produtos. Como exemplo de um
influenciador de sucesso, com nivel de satisfagdo do publico quanto ao contetido e ao
profissional em si, pode-se mencionar a Figura 5, em que um individuo comenta sobre
a influéncia de Isaias eu seu dia a dia e até mesmo sobre amar o influenciador. Este tipo
de comentario demonstra que todas as etapas, dentre as citadas, forem concretizadas

com sucesso. Mas, principalmente, foi gerada uma identificagdo a ponto de o
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influenciador se tornar uma referéncia de conteudo, de comportamento e de
conhecimento para a pessoa.

13. Gerar disseminagdo de informagaes pelos interlocutores: a iltima etapa diz respeito ao
processo de compartilhamento dos contetidos e das experiéncias positivas que tiveram
com estes para outras pessoas. Se um individuo gostar dos conteudos que sdo postados
e até mesmo ter um influenciador como referéncia e acompanha-lo com frequéncia, ha
maior probabilidade de que haja o compartilhamento dos bons conteudos vistos para

outras pessoas, justamente por gerar identificagao.

A partir disso, o que se observa ¢ que, apesar de os treze objetivos serem extremamente
importantes, existem alguns que sdo essenciais para que a estratégia se concretize de modo
efetivo, a citar a garantia da identificacdo/empatia, a obtencdo da fidelidade e a disseminacgao
de informacdes. A partir do momento que se vise e se trabalhe em prol destes pontos, ha maiores
chances de o marketing de influéncia ser efetivo. Em especial, é necessario mencionar que
atualmente, a identificacdo ¢ primordial, as pessoas querem consumir conteudos que se
aproximem de suas realidades e que “conversem” com as suas rotinas.

Nesse sentido, importante ressaltar que, conforme pontuado em cada um dos treze
objetivos listados, os influenciadores produzem seus conteudos de maneira bem-sucedida,
frente as “leis” do marketing de influéncia. Para além disto, ao seguir desta forma, a atuagao
dos influenciadores nas midias digitais enfatiza que o marketing de influéncia ¢ uma ponte
essencial para garantir mais “humaniza¢do” das marcas, visto que o contetido ndo ¢ focado
especificamente em mercadorias ofertadas por elas, mas por experiéncias cotidianas que
permitem os usudrios se identificarem com seus produtos e servigos.

No fim, o marketing de influéncia retoma o seu proposito, de ser capaz de influenciar e
determinar decisdes, agora por meio de conteudos que se aproximem com a realidade de seu
publico. Sob esta l6gica, com uma maior identificagdo do ptblico com o conteudo produzido,
que, em sua maioria, retrata aspectos de experiéncias e realidades dos usudrios, a taxa de
engajamento rotulada para esta pesquisa, a dizer a quantidade de visualizag¢des, ¢ aumentada,
expandindo a capacidade de alcance de consumo direcionada para as marcas.

Atualmente, o fenomeno dos influenciadores digitais € tdo grande que segundo pesquisa
realizada pela Nielsen Media Research (2022) revelou que no Brasil o numero de
influenciadores digitais ultrapassou o nimero de profissionais dentistas e engenheiros civis,
contabilizando cerca de 500 mil pessoas exercendo a profissdo de influenciador, em

contrapartida, dentistas formados contabilizando 374 mil e engenheiros civis com 455 mil
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formados no pais. Além disso, quando comparado com o nimero de médicos formados no
brasil, que chega a 502 mil, esse nimero empata. Como conclusdo, esses numeros revelam o
alto potencial desse mercado digital que vem surgindo, bem como a emergéncia de um novo
tipo de profissdo (CALDEIRA, 2022).

Uma pesquisa realizada pelo Conselho Executivo de Normas Padrao (CENP), mostrou
que as redes sociais receberam em 2021 1,43 bilhdo de investimento publicitarios,
ultrapassando os investimentos em radios, jornais, revistas e cinemas somados no ano anterior,
2020 (MADUREIRA, 2022).

Nesse sentido, o marketing de influéncia vem crescendo cada vez mais por sua
capacidade de influenciar muitos consumidores em um curto espaco de tempo € a um custo
menor do que as campanhas publicitarias tradicionais. Isso porque, este tipo de marketing
permite que as marcas se aproximem muito mais dos consumidores através dos influenciadores
digitais. As parcerias das marcas com os influenciadores geralmente envolvem contetido
patrocinado, incluindo sua marca em suas postagens, documentando um evento ou experiéncia
ou até mesmo participando de um evento com a marca.

Ademais, ao observar os habitos do consumo e o surgimento da geragdo Z, ¢ possivel
notar uma presenga ainda maior desses influenciadores digitais nas intengdes de compra dos
consumidores. Como visto anteriormente, a Geragdo Z nasceu na era digital, tendo acesso a
computadores e internet, além de celulares, canais de TV, videogames e muito mais. Eles sdo
cercados por muitas opgdes € podem passar de uma coisa para outra, como mudar de canal de
TV. A Geragdo Z, classificada entre 14 e 19 anos, possui caracteristicas muito especificas,
conforme revela pesquisa realizada em Sao Paulo. De acordo com a pesquisa, 75% dos jovens
participantes usam telefones celulares, 16% dos quais os utilizam para navegar na Internet.
Apenas 14% deles gostam de ler jornais, enquanto 23% gostam de ler revistas (GAVIOLLI,
2022).

Consequentemente, o marketing digital bem como o marketing de influéncia ¢
consumido cada vez mais por essa geracdo. Essa geracdo cresceu com a tecnologia sendo uma
parte vital de suas vidas e consequentemente ¢ considerada mais capaz de lidar com as relagdes
entre humanos e tecnologia, pois foram criados com uma nog¢ao diferente de tempo, podendo
realizar muitas tarefas ao mesmo tempo. A geracdo Z € a geragdo que mais produz, consome €

compartilha conteido na internet (TAPSCOTT, 2009).
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CONSIDERACOES FINAIS

A Geragdo Z ¢ de aproximadamente 35 milhdes de pessoas no Brasil, representando um
quinto da populagdo. A pesquisa Cetic mostrou que os consumidores estdo comprando online
com mais frequéncia (CGI, 2020). Essa geracdo mudou a forma de consumir produtos usando
a internet no dia a dia. Jeff Fromm (2018) especialista em geragdo Z, millenials e inovagao, diz
que as marcas que investem em estratégias que usam influenciadores terdo um desempenho
melhor com a geragdo Z, porque estdo alavancando as pessoas que a geragao Z confia.

Sendo assim, com esse intenso fluxo nas redes sociais e o alto potencial de influenciar
o consumidor, as empresas tém em mao um enorme desafio, que ¢ adaptar suas estratégias para
atingir esse publico dentro das redes, especialmente a geracdo Z. O marketing de midia social
¢ diferente de outras praticas de marketing online. As pequenas e médias empresas tém de
enfrentar novos desafios a medida que tentam mudar o seu marketing para o dominio das redes
sociais. As marcas tém de adequar as suas abordagens de comunicag¢do a esta geracao, pois tém
caracteristicas definidoras que as distinguem das geracgdes anteriores (OLIVEIRA, 2010, p. 28).
As plataformas digitais juntamente com a mediacao dos influenciadores digitais, permitem que
as empresas se posicionem, construam relacionamentos com seu publico e influenciem
diretamente as pessoas. Nesse contexto, dentro do marketing de influéncia, o seu alto potencial
de sucesso de influéncia na decisdo de compra do consumidor estd ligado a confianga que o
influenciado pode passar ao usudrio que o acompanha e segue diariamente.

Além disso, dentro do marketing de influéncia a plataforma digital que vem se
destacando cada vez mais ¢ o TikTok. Mais de 2 bilhdes de vezes o TikTok foi baixado no
Brasil, e o app tem uma alta taxa de adesdo. Os usuérios gastam uma média de 294 segundos
no aplicativo (mais do que o tempo médio do Twitter e do Instagram). O TikTok tem mais de
9 milhdes de videos postados todos os meses s6 no Brasil (WALLITER, 2021). Trata-se ¢ um
aplicativo de compartilhamento de videos que permite aos usuarios postar dangas, desafios e
publicagdes. A plataforma se tornou uma 6tima maneira de anunciar a si mesmo, sua empresa
ou produto, ou sua conta de midia social. O aplicativo fornece ferramentas de edigdo faceis e
simples de usar, e € por isso que ganhou popularidade no marketing. Além disso, tem uma alta
taxa de adesdo, e sua capacidade de ser visto e referenciado o diferencia de outros aplicativos.

Tendo em vista essas concepgdes, justifica-se uma vez que o trabalho visou
compreender como os influenciadores digitais atuam na comunicac¢do entre marcas e publico a
partir dos influenciadores digitais da Geragao Z, tendo como a performance destes dentro do

TikTok. O TikTok oferece grandes vantagens como ferramenta de publicidade e uma das
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principais ¢ sua alta capacidade de produzir viralizagdo organica. Ou seja, muitas vezes o
usuario nem percebe que aquele contetido ¢ publicidade, mas acaba sendo influenciada
indiretamente por aquela marca ou produto.

Além disso, também se buscou levantar dados que indiquem o papel do marketing de
influéncia. Foi possivel inferir que quando as marcas utilizam a imagem de um influenciador
digital o engajamento gerado ¢ maior do que o atingido a partir de recursos de arte digital ou
atores ndo conhecidos. As empresas também tém percebido esses resultados e investido cada
vez mais na presenc¢a dos influenciadores nas estratégias de marketing. A personalidade dos
influenciadores e o contetido que eles produzem ¢ o que mais conquista a confianca dos
consumidores. Os consumidores que se conectam socialmente com o influenciador e com o que
eles produzem acabam confiando neles mais do que em outros profissionais de marketing.

Sendo assim, a analise realizada permitiu verificar o alto potencial do marketing de
influéncia para conectar marcas e usuarios. A pesquisa respondeu a pergunta inicial de se os
influenciadores digitais realmente atuam na comunicagdo entre marcas e publico a partir dos
influenciadores digitais da Geragdo Z. Os resultados revelaram que os influenciadores digitais
ndo s6 atuam na comunicagdo como também potencializam essa ligacao atingindo mais pessoas
e gerando mais engajamento. Observou-se, ainda, que os treze objetivos da comunicagdo
propostos por Yanaze (2011) sdo essenciais para que sejam tragadas estratégias de contetdo
efetivas, que possibilitem a identificacdo do publico, assim como a sua fidelidade e a
disseminagdo do influenciador como referéncia em determinado contetdo.

Contudo, cabe ainda dizer que os resultados aqui poderdo contribuir para futuras
pesquisas sobre o fenomeno do TikTok e seu impacto no marketing, sobretudo no marketing
digital. Ademais, essa pesquisa ndo se da por encerrada, considerando que se trata de uma
plataforma nova e que ainda h4 muitas contribui¢cdes a serem feitas a respeito e que também

poderdo complementar os resultados obtidos neste trabalho.
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