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GERACAO Z: INFLUENCIA DO INSTAGRAM E DO TIKTOK NA ESCOLHA DE

CONSUMO
GENERATION Z: INFLUENCE OF INSTAGRAM AND TIKTOK ON CONSUMPTION
CHOICES
Fabiana Possamai Gomes *
Rita Cristina Fernandes Marena >
RESUMO

No contexto atual, onde as midias sociais definem tendéncias e comportamentos
instantaneamente, entender o efeito do contetido digital tornou-se crucial para examinar os
habitos de consumo entre os jovens. Este Trabalho de Conclusdo de Curso explora a influéncia
das postagens no Instagram e no TikTok nas escolhas de compra dos consumidores da Geragao
Z no Brasil. O foco principal da pesquisa € entender de que modo essas plataformas impactam
o comportamento de compra desse grupo. Especificamente, procura identificar quais formatos
de conteudo mais cativam essa audiéncia, analisar como os jovens percebem a influéncia digital
e investigar a conexao entre engajamento e decisdes de compra. A selecdo do tema ¢€
fundamentada na importancia crescente das redes sociais na dinamica atual de consumo,
particularmente entre os jovens da Geragdo Z, que se destacam pela conexao incessante, pela
busca por agilidade e pela apreciacdo de experiéncias digitais genuinas. Assim, a principal
questdo que norteia esta pesquisa €: de que forma as postagens no Instagram e no TikTok afetam
as decisdes de compra dos consumidores brasileiros dessa faixa etaria? Para responder a essa
questao, foi realizada uma investigagdo pratica com uma abordagem qualitativa e descritiva,
embasada em uma analise de literatura e complementada por observagdes e avaliagdes de
contetidos e comportamentos nas plataformas analisadas. Os achados revelam que a Geragdo Z
¢ intensamente afetada por contetdos audiovisuais breves, espontaneos e interativos, criados
tanto por influenciadores quanto por marcas que mantém uma comunicacdo honesta e proxima.
Os jovens tendem a confiar mais em recomendacdes que parecem auténticas e em historias que
favorecem a identificagdo e o senso de comunidade. Portanto, pode-se afirmar que Instagram e
TikTok desempenham um papel fundamental nas decisdes de compra da Geragdo Z, ndo
servindo apenas como plataformas de promogao, mas também como espagos que estabelecem
conexoes significativas entre marcas e seus consumidores. Este estudo ajuda a expandir a
compreensdo do atual cenario do marketing digital, enfatizando a necessidade de estratégias
baseadas em autenticidade, engajamento e relevancia para alcangar e conquistar essa audiéncia.

Palavras-chave: geracdo z; instagram; marketing digital; tiktok; influenciadores digitais.
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ABSTRACT

In the current context, where social media instantly defines trends and behaviors, understanding
the effect of digital content has become crucial for examining consumption habits among young
people. This undergraduate thesis explores the influence of Instagram and TikTok posts on the
purchasing choices of Generation Z consumers in Brazil. The main focus of the research is to
understand how these platforms impact the purchasing behavior of this group. Specifically, it
seeks to identify which content formats most captivate this audience, analyze how young people
perceive digital influence, and investigate the connection between engagement and purchasing
decisions.The selection of the topic is based on the growing importance of social networks in
the current dynamics of consumption, particularly among Generation Z youth, who stand out
for their incessant connectivity, pursuit of speed, and appreciation of genuine digital
experiences. Thus, the main question guiding this research is: how do Instagram and TikTok
posts affect the purchasing decisions of Brazilian consumers in this age group?To answer this
question, a practical investigation was conducted using a qualitative and descriptive approach,
based on a literature review and complemented by observations and evaluations of content and
behaviors on the analyzed platforms. The findings reveal that Generation Z is intensely affected
by brief, spontaneous, and interactive audiovisual content, created by both influencers and
brands that maintain honest and close communication. Young people tend to trust
recommendations that seem authentic and stories that foster identification and a sense of
community. Therefore, it can be stated that Instagram and TikTok play a fundamental role in
Generation Z's purchasing decisions, serving not only as promotional platforms but also as
spaces that establish meaningful connections between brands and their consumers. This study
helps expand the understanding of the current digital marketing landscape, emphasizing the
need for strategies based on authenticity, engagement, and relevance to reach and win over this
audience.

Keywords: generation z; instagram; digital marketing; tiktok; digital influencers.
1 INTRODUCAO

Hoje em dia, as midias sociais se firmaram como importantes instrumentos de promocao
para as marcas, contribuindo para a ampliagdo do consumo dos seus produtos, sobretudo no
meio online. Com essa expansdo, redes como Instagram e TikTok evoluiram de simples
plataformas de entretenimento para se converterem em robustos canais de marketing,
influenciando diretamente as decisdes de compra dos consumidores.

Conforme cresce o interesse € a demanda por marcas e produtos, novas maneiras de
consumo se integram a vida diaria das pessoas. No setor da moda, Coelho (2018) aponta que
sdo essas plataformas que estabelecem as tendéncias. Gragas aos avangos tecnologicos, ficou
facil comprar um item mencionado por uma pessoa que admiramos, apenas verificando os
créditos de um visual nas tags ou nas descrigdes de uma postagem.

Nesse contexto, Instagram e TikTok se destacam como plataformas essenciais para as
marcas, gragas a sua habilidade de captar a atencdo do publico através de conteudos visuais
envolventes e interativos. Ademais, a aplicacdo de algoritmos que personalizam os dados
amplifica ainda mais o poder de influéncia dessas redes sociais nas decisdes de compra.

Este trabalho se concentra na investigagdo do impacto dos materiais divulgados no
Instagram e no TikTok sobre as escolhas de compra dos jovens brasileiros da Geragao Z. A
pesquisa examina comportamentos que ocorrem unicamente no meio digital, levando em conta
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os conteudos produzidos por marcas ¢ influenciadores nos tltimos anos, periodo de crescente
popularidade dessas redes sociais.

Nesse cenario, levanta-se a seguinte pergunta central: De que forma as postagens
realizadas no Instagram e no TikTok afetam as decisdes de compra dos consumidores
brasileiros pertencentes a Geragdo Z?

A importancia desta pesquisa estd no papel cada vez mais significativo das midias
sociais na constru¢do de preferéncias, agdes e escolhas de compra, especialmente no contexto
da Geragao Z, um grupo que esta sempre conectado, que preza pela autenticidade, por
experiéncias online e por interagdes rapidas. Para empresas e especialistas em marketing,
entender de que maneira esses consumidores sdo afetados por conteudos digitais € essencial
para criar estratégias de comunicagdo, posicionamento e relacionamento que sejam eficazes.

Adicionalmente, o estudo enriquece o campo académico ao explorar de maneira mais
detalhada as novas tendéncias de consumo, os algoritmos de recomendacao, a influéncia nas
midias digitais e a forma como os contetidos audiovisuais de curta duragdo afetam a relacao
entre marcas e consumidores.

O propdsito desta pesquisa € descobrir como os materiais divulgados em midias digitais,
como Instagram e TikTok, afetam o comportamento de compra dos jovens brasileiros da
Geragdo Z. Para isso, realiza-se um levantamento bibliografico que analisa os elementos que
fazem dessas plataformas sociais instrumentos eficazes para o marketing e para o
estabelecimento de vinculos entre marcas e consumidores. Visando atingir essa meta, foram
estabelecidos os seguintes objetivos particulares:

o Identificar quais tipos de contetido promovem mais engajamento no Instagram e
no TikTok;

. Explorar a perspectiva dos jovens da Geragdo Z em relagdo aos materiais
disseminados nessas plataformas sociais;

J Compreender de que maneira essas informacdes influenciam as decisdes de
compra dos consumidores;

o Examinar as estratégias de envolvimento e persuasao empregadas nas duas redes

sociais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 REDES SOCIAIS E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As redes sociais digitais se tornaram fundamentais no contexto contemporaneo,
proporcionando um acesso agil e conveniente a informagdo e a comunicagdo. Nesse espaco, 0
individuo ndo ¢ apenas um receptor, mas também um criador de conteido. Ademais, tais
plataformas oferecem uma interacao intensificada com as marcas, através de fungdes como
“publicar”, “aplaudir”, “dividir” e “opinar” ferramentas que ndo estdo disponiveis, por
exemplo, em sites convencionais (Dantas, 2020).

De acordo com Camara (2019), as midias sociais podem ser entendidas como “sites na
Internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de informagdes e contetidos pelas
pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor ¢ ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacao”. Em outras palavras, diferentemente das midias tradicionais, que contam com
profissionais especificos para divulgar contetidos, nas midias sociais a producdo ¢ livre e
depende diretamente da iniciativa dos proprios usudrios.

De acordo com dados recentes, os conteudos publicados no Instagram tendem a gerar
engajamento principalmente por meio de interagdes diretas, como comentarios, enquetes e
salvamentos. J& no TikTok, o engajamento ¢ impulsionado, sobretudo, pela viralizacdo de
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videos, participagdo em tendéncias (“trends”) e compartilhamentos, o que resulta em taxas de
interacao significativamente mais altas. Estudos apontam que o indice médio de engajamento
no TikTok ¢ de aproximadamente 2,5%, enquanto no Instagram ¢ de cerca de 0,5% (EMPlicit,
2025).

A Geragdo Z, constituida por jovens que estdo profundamente integrados ao mundo
digital desde cedo, demonstra um comportamento fortemente moldado pelas redes sociais.
Pesquisas recentes indicam que plataformas como TikTok e Instagram desempenham um papel
crucial tanto na interagdo social quanto na obten¢do de informagdes, atuando inclusive como
meios para descobrir produtos e servigos. Dados coletados no Brasil mostram que mais da
metade dessa faixa etaria considera o TikTok sua principal fonte de informacao, superando
métodos tradicionais como o Google, gracas a velocidade, ao formato em video e a
personalizacao impulsionada por algoritmos (NIC.br, 2024). Além disso, o consumo digital
desse publico ¢ motivado por valores associados a identidade, ao pertencimento e a
sustentabilidade, criando um perfil de consumidor que junta hiperconexdo com uma
consciéncia critica (Silva et al., 2025).

Por outro lado, pesquisas nacionais também destacam os desafios e as transformagdes
notaveis no comportamento online da Geragdo Z. Investigagdes realizadas durante e apos a
pandemia indicam que o uso mais intensivo das redes sociais modificou rotinas, percepcoes e
expectativas, revelando uma relagdo complexa entre entretenimento, consumo excessivo e
satide emocional (Resser; Rosa; Barth, 2023). Embora sejam vistos como nativos digitais,
estudos mostram que muitos jovens enfrentam dificuldades ao utilizar tecnologias em
ambientes profissionais, evidenciando uma disparidade entre a habilidade recreativa e as
competéncias digitais técnicas (NIC.br, 2024). Esses resultados enfatizam a importancia de
entender o comportamento digital da Geragdo Z de maneira abrangente, levando em conta nao
apenas os habitos de consumo, mas também os efeitos sociais, cognitivos e culturais do uso
continuo das plataformas.

2.2 INSTAGRAM: CARACTERISTICAS E CONTEUDOS ENGAJADOS

O Instagram, inicialmente criado com o propdsito de compartilhar fotografias de forma
simples e rapida, passou por um processo de evolucdo significativa ao longo dos anos. A
plataforma incorporou novos formatos e ferramentas, como videos curtos (Reels), Stories,
transmissoes ao vivo, IGTV e recursos de comércio eletronico por meio do Instagram Shopping.
Esses recursos tornaram o ambiente mais interativo e atrativo para usuarios e marcas. Entre os
formatos que mais promovem engajamento, destacam-se os Reels e as Lives, pois possibilitam
maior interagdo em tempo real, além de oferecerem contelido dindmico e visualmente
estimulante (UFPB, 2022; EMPLIFI apud E-Commerce Brasil, 2022).

Quadro 1 — Principais Contetidos mais engajados no Instagram.

TIPOS DE POSTAGEM DESCRICAO
Posts que despertam Postagens que provocam a curiosidade do publico frequentemente geram
curiosidade mais engajamento, com as perguntas intrigantes, chamadas criativas e use

legendas que incentivem os seguidores a acessarem ou seu site ou qualquer
outra pagina desejada.

Reels Os Reels representam um recurso eficaz para atingir uma audiéncia maior. A
mescla de trilhas sonoras, efeitos visuais e cortes ageis prende a atengdo dos
espectadores, elevando as possibilidades de interagao.

Contetados educativos Publica¢des que apresentam conselhos, guias e informacdes valiosas tendem
a ser amplamente compartilhadas. Ademais, materiais educacionais
estabelecem sua marca como uma referéncia na area, aumentando a
credibilidade do seu trabalho.
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Posts interativos Postagens interativas, como enquetes, quizzes e desafios, sdo Otimos
exemplos de posts que geram engajamento no Instagram, consequentemente,
sdo eficazes para incentivar a participacdo dos seguidores.

Contetido inspirador e Frases motivacionais e inspiradoras costumam tocar as pessoas de maneira
motivacional intensa. Esse tipo de contetdo frequentemente alcanga um alto niimero de
compartilhamentos, contribuindo para ampliar sua visibilidade natural.

Fonte: Incandescente (2024).

2.3 TIKTOK: CARACTERISCAS E CONTEUDOS MAIS ENGAJADOS

O TikTok ¢ uma plataforma online focada na criacdo e no compartilhamento de videos
curtos e envolventes, atraindo uma ampla gama de usuarios, especialmente os mais jovens, por
sua facilidade de producao, edicdo e compartilhamento de contetido. Embora tenha comecado
como uma ferramenta de entretenimento, o TikTok se tornou uma importante aliada no
marketing digital, proporcionando recursos como algoritmos adaptados, intera¢do imediata e
alto potencial de viralizac¢ao. Entre os tipos de contetido que mais atraem a atengao dos usuarios,
estdo os videos curtos, desafios populares, tendéncias virais, transmissdes ao vivo, além de

videos educacionais e tutoriais, bem como o conteudo criado pelos proprios usuarios. (Emplifi,
2022; Brand24, 2022; EMPlicit, 2025).

Quadro 2 — Principais Conteudos mais engajado no TikTok.

TIPOS DE POSTAGEM | DESCRICAO

Social Midia Challenges | Os desafios se tornaram os temas mais populares nas redes sociais. Eles criam
movimentos globais, tém apelo internacional e, quando executados de
maneira adequada, contribuem para o crescimento do numero de seguidores.
Reencenacdes do dialogo | Recriar didlogos, frequentemente associada a técnica de lip-syncing, assim
como interpretar cenas icOnicas, cOmicas ou utilizar audios de outros
TikToks, é uma estratégia bastante comum para produzir videos de sucesso.

Videos ASMR Esses materiais proporcionam uma experiéncia tranquilizadora para quem os
observa, seja pelos sons delicados que emitem ou pela sua estética agradavel.

Videos de comédia De situagdes surreais, piadas classicas a comédia musical, as possibilidades
sdo infinitas.

Videos de miusica Tratam-se dos clipes que se tornaram populares no TikTok, onde os usuarios

fazem dublagens de musicas e até fazem performances baseadas nas letras.
Em algumas ocasides, eles reencenam momentos do video original, enquanto
em outras, adicionam sua propria interpretacao.

Fonte: Influencer Marketing Samy (S.D.)

2.4 GERACAO Z E CONSUMO DIGITAL

Os individuos nascidos a partir de 1993 compdem a chamada Geragdo Z, também
conhecidos como Zs, Zees ou Zeds (Fagundes, 2011; Facco et al., 2015). O termo “Geracao Z”
deriva do verbo “zapear”, e, segundo Freire Filho e Lemos (2008), podem ser utilizadas outras
denominagdes, como “geragdo digital”, “geragdo net” ou ‘“geracdo pontocom”. McCrindle
(2011) destaca que essa geragdo ¢ artistica e adaptativa, apresentando grande familiaridade com
midias e artes. Para o autor, os integrantes da Geragdo Z nasceram em meio a recessao global e
enfrentam o ingresso na vida adulta em um contexto de turbuléncia econdmica e social.

No que se refere a tecnologia, os membros dessa geracao sdo considerados nativo
digitais, pois ndo conhecem o mundo sem os meios de comunicagdo contemporaneos € as
facilidades que eles proporcionam, como sites de busca, redes sociais, acesso a conteudo
educativos, cursos online e comércio eletronico. Muitas vezes, esses individuos desempenham
papel ativo no aprendizado tecnoldgico de seus pais e avos, introduzindo-os ao uso de
equipamentos e plataformas digitais. Além disso, cresceram concomitantemente a evolugao de
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diversos dispositivos tecnologicos, como televisores de plasma ou LCD, smartphones, tablets,
sistemas de entretenimento via satélite e dispositivos de dudio e video, tornando o mundo virtual
proximo e sem fronteiras geograficas (Mccrindle, 2011; Facco et al., 2015).

O consumo digital pode ser compreendido como o acesso, a producdo, a
disponibilizagdo e o compartilhamento de contetidos digitais, sejam eles textuais, visuais,
animados ou audiovisuais, podendo ou nao envolver a alocacao de recursos financeiros, desde
que seja possivel identificar os atores em interagdo e suas performances em determinados
espagos (Montardo, 2016).

Assim, o consumo digital se apresenta como um elemento de desempenho social no
espago virtual, abrangendo o acesso, a producao, a distribui¢ao e a troca de conteudos digitais.
Entre essas atividades, podemos citar a redag@o de posts em blogs, a interagdo em redes sociais
e a postagem de videos no YouTube. Essa postura proativa dos usudarios esta alinhada com as
perspectivas de Bird (2010) e Ardévol que enfatizam a importancia da participagdo do
consumidor no ambiente digital.

2.5 INFLUENCIADORES DIGITAIS E PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES

A percepgao do consumidor, conforme dito por Barbosa, Pereira e Demoly (2021), ¢ um
conceito crucial na avaliacdo da eficdcia das estratégias de marketing que envolvem
influenciadores sociais. Essa percepcdo ¢ influenciada pela tendéncia dos consumidores de
confiarem mais nas recomendac¢des feitas por influenciadores do que nas formas tradicionais
de publicidade, como antincios em TV ou radio. Essa confianca se deve ao fato de os
influenciadores serem percebidos como individuos reais e acessiveis, cujas opinides e
experiéncias sdo vistas como reflexo das vivéncias dos proprios consumidores.

Um aspecto adicional que afeta a forma como os consumidores enxergam uma marca ¢
a congruéncia entre o influenciador e o publico-alvo. Quando o influenciador ¢ visto como
alguém que divide valores, interesses e modos de vida semelhantes aos de seus seguidores, suas
dicas costumam ser mais pertinentes e cativantes. Portanto, ¢ fundamental que as marcas se
esforcem para estabelecer colaboragdes estratégicas com influenciadores que tenham perfis que
se alinhem ao seu publico e aos principios da marca. (Ribeiro, 2023).

E importante ressaltar que a percep¢io do consumidor ¢ um elemento dinimico e que
pode ser influenciado por diversos fatores externos, como eventos, crises ou mudancas nas
tendéncias de consumo. Por isso, ¢ fundamental que as marcas e os influenciadores estejam
atentos ao feedback dos seguidores e sejam capazes de se adaptar e reagir a essas mudangas,
afim de manter a percepcdo positiva do consumidor e garantir o sucesso das estratégias de
marketing envolvendo influenciadores sociais (Sousa et al., 2020).

No Instagram, os influenciadores costumam publicar contetidos mais planejados e
estéticos, visando construir autoridade e transmitir confianga ao publico. Ja no TikTok, o
contetudo tende a ser mais espontaneo e criativo, aproximando o influenciador dos usuarios e
valorizando interagdes imediatas, devido ao formato dindmico da plataforma (Koohestani Asli,
2024).
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Quadro 3 — Principais percepgao dos consumidores.

CARACTERISTICAS INSTAGRAM TIKTOK

Tipo de Conteudo Conteudo aspiracional Contetido espontaneo

Estilo de Apresentagdo Estética e estilo de vida Autenticidade e humor

Objetivo do Conteudo Inspiragdo e tendéncias Treds e viralizacdo

Relagdo com Influenciadores Confianga na  imagem  do | Aproximacdo com a realidade
influenciador

Fonte: Koohestani Asli, 2024.

2.6 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA NO AMBIENTE DIGITAL

Com o avango da internet, ¢ importante destacar que, além dos mecanismos de busca,
as redes sociais se consolidaram como um espago fundamental de relacionamento entre
empresas e consumidores, gracas as facilidades proporcionadas por essa nova forma de
comunicag¢do (Goulart et al., 2019). De acordo com Barbosa, AndradeMatos e Perinotto (2020),
as redes sociais influenciam diretamente a decisdo de compra, pois estdo integradas ao cotidiano
das pessoas, promovendo maior interacdo e didlogo entre os usudrios e as organizagoes.
Sampaio e Tavares (2017) observam que os consumidores estdo cada vez mais exigentes nas
plataformas digitais, utilizando as redes sociais ndo apenas para entretenimento, mas também
como fonte de informagao sobre produtos e servigos oferecidos pelas empresas.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a tomada de decisdo de compra pelos
consumidores ocorre em cinco fases distintas: reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avalia¢ao das alternativas, decis@o de compra e comportamento pds-compra.

Figura 1 — Estagios do processo de decisdo de compra.

Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000
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Como pode-se observar na imagem logo acima, existem cinco fatores que influenciam
diretamente a decisdo de compra. Esses fatores estdo detalhados no quadro a seguir, que

apresenta cada etapa do processo € como elas se manifestam no Instagram e no TikTok.
Quadro 4 — Etapas do processo de compra.

Etapa de Kotler

Instagram

TikTok

1. Reconhecimento da

Inspiragdo visual: Feed e Stories criam

Tendéncias virais: Desafios e trends

necessidade desejos de forma aspiracional. estimulam a compra impulsiva.
2. Busca de Contetido curado e comentarios: Conteudo gerado pelo usuario (UGC):
informagdes Pesquisa por marcas, produtos e Videos de "unboxing" e reviews de

opinides em perfis, Stories e
mensagens diretas.

outros usudrios funcionam como prova
social.

3. Avaliacao de
alternativas

Identidade e estilo de vida: O visual ¢ a
estética da marca, associados a
influenciadores, constroem percepgao

Demonstragdes criativas e prova social:
Os videos curtos mostram o produto em
acgdo de forma envolvente, influenciando

de valor.

Social commerce e links: Compras
diretas pelo Instagram Shopping ou
links na bio para a loja virtual
simplificam a conversao.
Relacionamento e comunidade:
Interagdo com clientes e
compartilhamento de conteudo geram
fidelidade e prova social.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

a percep¢ao.

Compras no app e lives: O TikTok Shop
e vendas em lives integram a compra ao
entretenimento, reduzindo o atrito.

4. Decisdo de compra

5. Comportamento pds-
compra

Compartilhamento ¢ UGC: Clientes
satisfeitos criam videos mostrando a
compra, gerando publicidade gratuita
para a marca.

Conforme mencionado anteriormente, a busca de informagdes constitui um dos estagios
fundamentais do processo de decisdo de compra do consumidor. Apds o reconhecimento da
necessidade, o individuo avancga para essa etapa, que envolve tanto a busca interna baseada em
conhecimentos e experiéncias prévias quanto a busca externa, voltada a obtengdao de novas
informacdes.

De acordo com Blackwell et al. (2005), essa fase “representa a ativagdo motivada de
conhecimento armazenado na memoria ou a aquisi¢ao de informa¢do do ambiente relacionada
a satisfacdo potencial de necessidades”. A busca interna ¢ o primeiro passo desse processo €
abrange todo o conhecimento j& existente na memoria do consumidor, como experiéncias
anteriores de compra, propagandas, campanhas publicitarias e comentarios de pessoas proximas
(amigos, familiares e colegas). Nesse momento, o consumidor recorre ao conjunto de
lembrangas disponiveis em sua memoria (Mowen & Minor, 2003).

J& a busca externa corresponde ao segundo passo desse estdgio, no qual o consumidor
procura identificar as marcas disponiveis, os critérios de avaliacdo e os atributos e beneficios
oferecidos por cada uma (Beattie & Smith, 1987). A intensidade e a abrangéncia dessa busca,
conforme destacam Blackwell et al. (2005) e Mowen e Minor (2003), variam conforme fatores
como a relagdo percebida entre beneficios e custos, o nivel de risco associado a compra, as
atitudes do consumidor diante da decisdo, além de aspectos socioecondomicos como educagao,
renda e status.

2.7 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

O marketing digital pode ser compreendido como um conjunto de estratégias e
ferramentas aplicadas no ambiente online com o objetivo de promover produtos, servigos e
ideias. Diferente do marketing tradicional, que utiliza midias fisicas como televisdo, radio e
impressos, o marketing digital explora plataformas digitais, aproveitando os recursos da internet
para alcangar publicos de forma segmentada e interativa (Kotler; Keller, 2012).
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A ascensdo dessa modalidade ocorreu de forma mais significativa a partir da
popularizagdo da internet e das redes sociais, que viabilizaram uma comunicagao mais direta e
instantanea entre organizagdes e consumidores. Segundo Torres (2009), o marketing digital vai
além da divulgacao de produtos, sendo também uma ferramenta estratégica para a construgao e
manuten¢do de relacionamentos duradouros com os clientes.

Um ponto importante a ser considerado ¢ a capacidade de medir resultados em tempo
real. Métricas como engajamento, taxa de conversdo e alcance permitem que as empresas
monitorem e adaptem suas estratégias de forma continua, aumentando a eficacia das campanhas
(Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019). Assim, o marketing digital vai além da simples promogao,
desempenhando um papel essencial no fortalecimento da marca e na geracao de valor para o
consumidor.

Dessa forma, o marketing digital consolidou-se como uma das principais ferramentas
de competitividade no mercado contemporaneo, sendo indispensavel para organizagdes que
buscam atrair e fidelizar clientes em um ambiente cada vez mais dindmico e conectado (Ryan,
2016).

As estratégias de marketing digital de compra sdo cruciais na decisdo do consumidor.
Dessa forma, os influenciadores aplicam certas estratégias, apresentadas na imagem a seguir.

Figura 2- Estratégias de compra

ESTRATE(_;IAS USADAS NA
DECISAO DE COMPRA

PROVA SOCIAL AUTORIDADE
Mostrar outras O O influenciador
8 pessoas usando se coloca como
o produto @ especialista
no nicho
ESCASSEZ E URGENCIA EXCLUSIVIDADE
S6 hoje com T Cupons
@ 2°%dedesconto } 269 personalizados
AUTENTICIDADE E STORYTELLING

RELATO PESSOAL
= Criam uma

() ’Eu usei, = narrativa
uncionou ———— emocional

para mim
DEMONSTRACAO PRATICA | ENGAJAMENTO DIRETO
Mostrar o Caixinhas de
e enquetes
INFLUENCIA ASPIRACIONAL| OFERTAS E PARCERIAS
Associar o o, Links de afiliados,
S veiis Sum _ Bt
estilo de vida © © descontoseclusivos
Fonte: Elaborado pela autora com base
em Kotler e Keller (2012) e Cialdini (2013).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa bibliografica de natureza exploratéria e
descritiva, com abordagem qualitativa. A escolha pela revisdo bibliografica justifica-se pela
necessidade de sintetizar conhecimentos dispersos sobre um fendomeno recente - a influéncia do
Instagram e TikTok na Geragdo Z brasileira - ainda em consolidacdo na literatura nacional
(GIL, 2002). A abordagem qualitativa permite compreender significados e motivacdes
relacionados ao comportamento de consumo digital que métodos quantitativos ndo capturam
adequadamente (CRESWELL; CRESWELL, 2021).

Apo6s a escolha do tema, deu-se inicio a coleta de dados, que ocorreu entre agosto e
outubro de 2025, utilizando o Google Académico como base principal e complementada por
Portal CAPES e repositorios institucionais. As palavras-chave utilizadas foram: “Instagram”,
“TikTok”™, “decisdes de compra” e “influéncia online”. A busca inicial gerou aproximadamente
sete mil resultados. Foram também consultados relatorios técnicos de institui¢des reconhecidas
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e sites especializados em marketing digital para complementar dados académicos com
informag¢des de mercado.

Os critérios de inclusdao abrangeram publicacdes de 2018 a 2025, artigos em portugués
e inglés que tratassem de redes sociais, marketing digital, e investigagdes sobre Instagram,
TikTok e a Geragdo Z. Foram excluidos estudos sobre outras redes sociais ou geragoes,
publica¢des sem metodologia explicita e trabalhos duplicados. Excegao: obras cléassicas de
marketing (Kotler, Solomon, Blackwell) foram mantidas pela relevancia teérica estrutural.
Apos triagem por titulo e resumo onde 50 trabalhos foram pré-selecionados e leitura integral,
selecionaram-se 10 estudos principais, complementados por 15 obras de referéncia.

Apos a aplicacdo de filtros em titulos e resumos, 50 trabalhos relevantes foram
selecionados, dos quais dez foram escolhidos por serem mais atuais e relevantes para a
discussao em questdo. Esses documentos foram complementados com obras classicas do
marketing e referéncias reconhecidas na area. Além da literatura académica, foram também
consultadas publica¢des online e conteudos digitais focados em marketing, visando aprimorar
a pesquisa e aprofundar a analise sobre o assunto.

A A andlise seguiu principios de andlise de contetido tematica (BARDIN, 2011),
compreendendo a leitura e fichamento estruturado; codificagdo tematica por categorias
definidas a priori conforme objetivos especificos como as caracteristicas das plataformas, perfil
da Geragdo Z, influenciadores, decisdo de compra, estratégias de marketing); analise
comparativa identificando convergéncias e divergéncias entre autores; por fim sintese
interpretativa articulando perspectivas tedricas.

Assim, a estratégia metodologica utilizada possibilitou uma anélise robusta e embasada,
unindo fontes contemporaneas a referéncias tradicionais, o que favoreceu uma compreensao
sobre o impacto das redes sociais nas decisdes de compra dos consumidores da Geragdo Z.

Como limitagdes metodoldgicas, reconhece-se a auséncia de dados primarios coletados
diretamente com consumidores; a validade temporal limitada dado a rapida transformacgao
digital; por fim a subjetividade inerente a selecdo e interpretagao qualitativa. Essas limitagdes
contextualizam o alcance dos achados e apontam necessidade de estudos empiricos
complementares.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise da literatura permite identificar como Instagram e TikTok influenciam
distintamente o comportamento de compra da Geracao Z, revelando mecanismos especificos
de engajamento, percepc¢do de credibilidade e decisdo de compra em cada plataforma.

4.1 ENGAJAMENTO E CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DAS PLATAFORMAS

No Instagram, as publicacdes que mais atraem interagdo utilizam recursos visuais e
interativos como Reels, lives e contetidos educativos. Os Reels alcangam taxas médias de 0,5%
de engajamento, superiores aos posts estaticos, devido a priorizagdo algoritmica e a linguagem
hibrida que combina estética com dinamismo (EMPLIFI, 2022; UFPB, 2022). Esse material
tende a suscitar reacdes emocionais positivas através de curtidas, comentarios e salvamentos,
destacando a esséncia aspiracional da plataforma. Contudo, embora os Reels gerem maior
volume de interagdes, conteudos educativos e posts carrossel produzem engajamento mais
qualificado, evidenciado por maiores taxas de salvamento - métrica que indica valor percebido
e intengao de revisita INCANDESCENTE, 2024; KOOHESTANI ASLI, 2024).

No TikTok, o envolvimento cresce exponencialmente através de conteudos genuinos e
interativos, alcangando 2,5% de engajamento - cinco vezes superior ao Instagram (EMPLICIT,
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2025). Destacam-se desafios, recriagdes de dudios, videos comicos e producdes ASMR. Esta
diferenca revela logicas distintas: enquanto Instagram recompensa planejamento e consisténcia
estética, TikTok favorece autenticidade e participagdo em tendéncias. Trés caracteristicas
estruturais explicam este desempenho: (a) algoritmo de descoberta que democratiza alcance
organico; (b) formato "For You Page" com curadoria personalizada; e (c) ferramentas nativas
que reduzem barreira criativa (FELICIO, 2023; EMPLIFI, 2022).

Para a Geragdo Z, isto se traduz em usos diferenciados: Instagram para curadoria de
identidade e decisdes ponderadas; TikTok para descoberta e impulso (CHUNG, 2025; SILVA
et al., 2025). Implicagdo pratica: produtos de maior envolvimento (moda, beleza) beneficiam-
se da jornada contemplativa do Instagram; produtos de impulso viralizam no TikTok via
demonstragdes rapidas.

4.2 INFLUENCIADORES DIGITAIS E MECANISMOS DE INFLUENCIA

A pesquisa revelou que influenciadores digitais desempenham papel fundamental nas
escolhas de compra, pois consumidores 0os veem como pessoas auténticas que compartilham
opinides sinceras, fortalecendo a eficacia da influéncia digital sobre publicidade convencional
(McCRACKEN, 2003; COELHO, 2018; RIBEIRO, 2023). Contudo, a literatura evidencia
ambivaléncia: a Geragdo Z declara desconfiar de propaganda, mas responde positivamente a
recomendacdes de influenciadores (RIBEIRO, 2023; BARBOSA; PEREIRA; DEMOLY,
2021).

Trés mecanismos explicam este paradoxo: (1) ilusdo de proximidade construida via
Stories e bastidores, criando sensacdo de relacionamento pessoal (McCRACKEN, 2003); (2)
validagdo social especialmente potente em fase de constru¢do identitaria (SOLOMON, 2016);
e (3) congruéncia de valores com micro e nano influenciadores que compartilham codigos
culturais com seguidores (SOUSA et al., 2020). A congruéncia entre influenciador e publico-
alvo € crucial: quando ha alinhamento de valores e interesses, as recomendacdes tornam-se mais
pertinentes e cativantes, exigindo que marcas estabelecam colaboragdes estratégicas
(RIBEIRO, 2023).

Estudos recentes apontam, contudo, crescente letramento critico: jovens reconhecem
contratos publicitarios, edicdo de autenticidade e efeitos negativos do consumo excessivo
(FLORINDO et al., 2024; RESSER; ROSA; BARTH, 2023). Esta consciéncia nao elimina
influéncia, mas a modula - influenciadores excessivamente comerciais perdem credibilidade,
enquanto aqueles que equilibram contetido organico e patrocinado preservam eficacia. Como a
percepcao do consumidor € dindmica e influenciada por eventos € mudangas nas tendéncias,
marcas e influenciadores devem estar atentos ao feedback e adaptar-se constantemente
(SOUSA et al., 2020).

As percepgdes diferem por plataforma. No Instagram, influenciadores publicam
conteudos planejados e estéticos, construindo autoridade como "especialistas" que geram
decisdes ponderadas através de contetido elaborado (KOOHESTANI ASLI, 2024). No TikTok,
o conteudo espontaneo aproxima criadores dos usudrios como "pessoas comuns" que estimulam
decisdes impulsivas via autenticidade e humor (CHUNG, 2025). Esta diferenca tem
implicagdes estratégicas: produtos que exigem educagao do consumidor performam melhor no
Instagram; novidades viralizam no TikTok.

4.3 DECISAO DE COMPRA E ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
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Articulando com o modelo de Kotler e Keller (2012), observa-se que Instagram
influencia primariamente nas etapas de busca de informacgdes (via conteudo educativo e
reviews) e avaliacdo de alternativas (através de construgdo de imagem e lifestyle), favorecendo
a consolidacao da autoridade dos influenciadores ¢ fortalecendo conexdes entre consumidores
e marcas (SOLOMON, 2016). Ap6s a compra, consumidores compartilham experiéncias,
promovendo novas aquisi¢des através da validagao social (RECUERO, 2020).

O TikTok, por sua autenticidade e dinamicidade, impacta no reconhecimento de
necessidade (descoberta de produtos desconhecidos) e decisao de compra, com TikTok Shop e
lives reduzindo atrito entre interesse e aquisicdo (FERREIRA; PINTO, 2022; JENKINS, 2015).
O comportamento pos-compra manifesta-se diferentemente: no Instagram via comunidade
duradoura; no TikTok via UGC (unboxing, reviews) que gera publicidade organica.

E possivel concluir que ambas plataformas exercem fungdes significativas no marketing
digital, cada uma com particularidades. A analise dos principios de persuasdo revela adaptagdes
especificas: reciprocidade via contetido de valor gratuito; escassez através de edigdes limitadas;
autoridade construida diferentemente (expertise no Instagram, viralizacao no TikTok); e afei¢ao
via identificagdo com valores (CIALDINI, 2012). O Instagram adota postura formal e
inspiradora com Instagram Shopping, simplificando conversao e fortalecendo relacionamento
pos-compra (KOOHESTANI ASLI, 2024). O TikTok se mostra agil e afetivo, integrando
compra ao entretenimento e estimulando clientes a criar conteudo organico (CHUNG, 2025).

O social commerce emerge como convergéncia crucial, com dados indicando que mais
da metade da Geragao Z considera TikTok sua principal fonte de informagao, superando Google
devido ao formato em video e personalizagdo algoritmica (NIC.br, 2024). Isto exige que marcas
repensem SEO tradicional para "social SEO" via hashtags, audios em tendéncia e estimulo ao
engajamento.

Permanece, contudo, tensdo entre eficiéncia algoritmica e autenticidade: o consumo
digital da Geragao Z ¢ motivado por identidade, pertencimento e sustentabilidade, criando perfil
que une hiperconexao com consciéncia critica (SILVA et al., 2025). Marcas que priorizam
viralizagdo sobre valores geram dissonancia; aquelas que integram proposito genuino
constroem vantagem competitiva sustentavel.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo identificar de que maneira os conteudos publicados em
plataformas digitais, como Instagram e TikTok, influenciam o processo de decisdao de compras
dos consumidores brasileiros da geragdo Z, por meio de uma revisdo bibliografica.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico, que tinha como foco identificar os
contetdos mais populares nas plataformas Instagram e TikTok, a investigacao revelou que essas
redes possuem diferentes modos de interagdo, evidenciando as caracteristicas de seus usuarios
e formatos.

No Instagram, foi observado que as publicagcdes que mais conseguem atrair a interagao
dos usuarios sdo aquelas que utilizam recursos visuais e interativos, como Reels, lives,
conteudos informativos e mensagens inspiradoras. Esse tipo de material tende a suscitar reacdes
emocionais positivas € promove uma intera¢cdo mais ativa por meio de curtidas, comentarios,
salvamentos e compartilhamentos, destacando a esséncia aspiracional e visual da plataforma.

No TikTok, observou-se que o envolvimento do publico cresce, especialmente por meio
de contetidos genuinos, criativos e interativos, destacando-se os desafios, a recriagao de dudios
famosos, videos comicos e musicais, além das produgdes ASMR. A natureza dindmica e a
concisao dos clipes favorecem uma rapida propagacao e viralizagdo, tornando o TikTok uma
plataforma com maior alcance natural e uma interagdo mais proxima com 0s usuarios.
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Os achados demonstram que, apesar de as duas plataformas focarem na interacdo e na
conexao com o0s usuarios, o Instagram enfatiza a estética e o conteudo curado, ao passo que o
TikTok d4 preferéncia a autenticidade e a naturalidade, elementos cruciais para o envolvimento
em cada um desses espagos digitais.

Quanto ao segundo objetivo, por meio da realizagdo deste estudo, ficou evidente a
importancia das redes sociais, principalmente Instagram e TikTok, como instrumentos
estratégicos que influenciam as escolhas de compra dos consumidores. Verificou-se que essas
plataformas evoluiram de meros canais de entretenimento para se tornarem locais de consumo
e interacdo direta entre marcas e seus publicos, impactando de forma notavel o comportamento
e as percepgoes dos usuarios.

A pesquisa mostrou que o comportamento dos consumidores ¢ um fendmeno complexo
e em continua mudanga, influenciado por fatores pessoais, sociais, culturais e psicologicos.
Nesse contexto, o ambiente online intensifica esses estimulos ao oferecer conteudo visuais,
interativos e de facil acesso, que despertam necessidades e desejos, além de estimular a inten¢ao
de compra. O Instagram se destaca pela sua prioridade em contetidos visuais e aspiracionais,
enquanto o TikTok se destaca pela sua autenticidade e espontaneidade, caracteristicas que
ajudam a criar conexdes emocionais e confianga entre influenciadores e consumidores. Foi
observado que o processo de escolha na compra ¢ influenciado de maneira significativa pela
presenga de marcas e influenciadores digitais nas redes sociais. Desde a identificagdo da
necessidade até a analise apOs a compra, essas plataformas impactam os consumidores,
principalmente através da divulgacdo de informagdes, vivéncias e opinides que guiam suas
decisdes.

Dessa forma, pode-se afirmar que as taticas de marketing digital utilizadas em
plataformas sociais, quando bem estruturadas e implementadas, possuem um alto potencial para
melhorar a percep¢ao das marcas, promover maior interagdo e incentivar a intengdo de compra.
Ademais, esta pesquisa oferece insights sobre a evolug¢do do comportamento do consumidor no
ambiente digital, servindo como fundamento para investigagdes futuras acerca do efeito das
novas midias e das inovagdes tecnologicas nas dindmicas de consumo.

Esta revisao bibliografica contribui para o campo do marketing digital ao Sistematizar
conhecimento disperso sobre Instagram e TikTok e estabelecer comparagdes fundamentadas
entre as plataformas.

Por se tratar de uma revisao bibliografica, este estudo apresenta limitagdes inerentes ao
método por ter auséncia de dados primarios coletados diretamente com consumidores. (Isso
porque nao tinhamos tempo de fazer a submissao da pesquisa ao CEP para fazer um estudo de
campo, mas ndo precisa dizer essa parte no trabalho).

E como sugestdes de pesquisas futuras, com base nas lacunas identificadas, sugere-se a
realizagao de estudos empiricos com amostra representativa da Geragdo Z brasileira e Pesquisas
experimentais comparando efetividade de estratégias em cada plataforma.
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