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RESUMO: O artigo teve como objetivo entender como se da a relacdo entre a opinido
publica e o posicionamento das marcas no contexto das redes sociais digitais. Uma vez que, nos
dias atuais essa relacdo € inseparavel da maneira como as marcas pensam suas acles de
comunicagdo. Como amostra deste fendmeno foi analisada a rede social chinesa, Tik Tok e suas
trends, buscando compreender o papel destas tecnologias de comunicacdo na construcdo do
relacionamento entre marcas e consumidores. Nesse contexto, buscamos compreender também o
papel do profissional de relagdes-publicas inserido num cenario de mudangas sociais e
comunicacionais que impactam em seu desempenho. A metodologia de pesquisa utilizada foi a
bibliogréafica e a observacdo de campo (TiK Tok). O fundamento tedrico sera embasado em uma
linha de pensadores e estudiosos da contemporaneidade que abordam essa temética em seus

escritos.
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1. Introducéo

A cada invencdo nos meios de comunicagdo, os profissionais de midia se adaptaram para
fortalecer o relacionamento com seus publicos, visando se aproximar de seus consumidores para
tornarem-se mais atrativos. Pode-se analisar como exemplo o inicio do radio, um meio de
comunicacdo de massa em que o publico ndo tinha interacdo direta no fluxo da comunicacdo que
transmitia as informag6es. Com atelevisao essa interagdo comegou a abrir algumas possibilidades,
como a troca de canais, porém, na internet as informagdes estdo disponiveis a um clique dos
usuérios. 1sso sinaliza maiores possibilidades de interagdo como o fluxo informacional
aumentando também seu engajamento e participacdo, com curtidas, comentarios, ou até mesmo
compartilhamentos. Assim como abordado por Pierre Lévy (1999), a comunicacdo de massa no
século XXI se torna interativa:

O ciberespaco torna disponivel um dispositivo comunicacional original, ja que ele permite
gue comunidades constituam de forma progressiva e de maneira cooperativa um contexto comum.
(LEVY, 1999, p. 68)

A partir dessa mudanca, a passagem dos meios de comunicacdo analdgicos para a internet
ou comunicacdo digital, torna-se evidente que a opinido publica também se modifica, uma vez que
ndo ha uma Unica voz centralizando e guiando as manifestacdes sociais sobre os diferentes
assuntos do cotidiano, mas sim, muitas opiniées que podem ser levadas em consideracdo pelos
USUArios.

Conforme o autor, Massimo Di Felice (2012) afirma, ha uma transformacdo da opinido
publica no contexto digital, destacando o impacto das redes digitais na acdo social e na formacao
da opinido publica. O conceito de "netativismo", central em sua obra, expressa novas formas de
engajamento civico, ondetecnologia e comunicacdo digital mobilizam demandascoletivas (Felice,
2012).
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Em 2024, o Brasil se destaca como um dos paises mais conectados do mundo, com 159

milhGes de pessoas acessando a internet, representando 84% da populacéo (2024). Essa alta taxa
de conectividade evidencia o papel central da tecnologia digital na vida dos brasileiros,
transformando ndo apenas a comunicacdo, mas também as formas de interacdo social e
participacdo publica. As redes sociais emergem como espacos onde vozes individuais se
convertem em forcas coletivas, redefinindo o conceito de publico e a maneira como lidamos com
questdes sociais, politicas e culturais.

Com 480 milhdes de dispositivos digitais em uso no pais (2024) — uma média de 2,2
dispositivos por habitante —, o Brasil demonstra como a tecnologia se enraizou tantoem ambientes
domeésticos quanto corporativos. Essa infraestrutura digital amplia as possibilidades de interagdo
e engajamento, permitindo que as redes sociais se tornem verdadeiros laboratérios de
experimentacdo social. Nas redes, o publico ndo apenas consome conteldo, mas também cria,
questiona e transforma narrativas, reforcando o impacto das tecnologias digitais na construcéo de
novas formas de pertencimento e mobilizagdo social.

Sendo assim, as marcas e empresas tambem tiveram que se adaptar a esse novo contexto.
Para exemplificar essa adaptagdo, propusemos a observagdo das diferentes “trends” (nome que se
daa um contetido que ganha destaque espontaneo, aquilo que viralizou pelas redes sociais), do
TikTok. Tais videos, comegaram a ser usados por usuarios comuns da plataforma e chegaram até
as empresas. Uma vez que gera muitos comentarios e visualizacdes, traz também maior
visibilidade para as marcas e aumento de sua popularidade entre seus publicos.

Este artigo tem como objetivo analisar como o fendmeno das trends participa das
estratégias de comunicacdo de organizagdes e pessoas publicas, uma vez que o uso dessa rede

digital tomou conta do espaco publico social.

2. Relacdes Publicas e a Opinido Publica
A evolucdo dos meios de comunicagdo e o surgimento do ciberespaco transformaram a

forma como marcas e empresas se relacionam com seus publicos, impactando de maneira intensa
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as carreiras ligadas as relacfes publicas e a opinido publica. Coma internet, a comunicacéo deixou

de ser vertical, como nos tempos do radio e datelevisao, e passou a ser horizontal e interativa, nas
quais os publicos ndo apenas recebem informacGes, mas também interagem, opinam e influenciam
as trocas narrativas.

Conforme Fébio Franca (2012), é importante compreender o conceito de pablico e sua
influéncia nos negdcios. O autor destaca que os publicos sdo fundamentais para a dindmica das
relagdes, pois definem as diferentes formas de interagcdo entre empresas e seus interlocutores.
Segundoele, um dos principais desafios dasrelagdes publicas € estabelecer um conceito de pablico
que possa ser aplicado de maneira l6gica e geral as normas de relacionamento.

As relagbes publicas, entdo, desempenham um papel estratégico, indo além da simples
divulgacdo de informagdes para construir relacionamentos de confianga. Conforme Margarida
Kunsch (2012), as relacGes publicas sdo fundamentais para promover uma comunicacao dialdgica
e integrada, que se adapta as mudangas nos meios de comunicacdo e as novas demandas dos
publicos. No ambiente digital, essa funcdo se intensifica, permitindo interacfes diretas e
transparentes entre organizacOes e stakeholders, fortalecendo o engajamento e promovendo uma
comunicacdo dindmica e responsiva.

Com o crescimento das plataformas digitais como: Tik Tok e Instagram, o conceito de
opinido publica também sofreu transformacgdes significativas. Hoje, ndo h& uma Unica voz
predominante, mas sim uma multiplicidade de opinides que emergem de diversos grupos e
individuos. As relagBes publicas, entdo, precisam se ajustar para acompanhar e, muitas vezes,
antecipar as tendéncias que moldam a opinido publica.

As “trends” do TikTok, por exemplo, sdo um reflexo desse novo ambiente. Videos virais
gue comegam com usuarios comuns podem rapidamente ser apropriados por marcas para gerar
engajamento e visibilidade. Para os profissionais de relagcbes publicas, isso representa uma
oportunidade de captar insights diretamente do pablico e ajustar suas estratégias de comunicagdo
para serem mais eficazes. Ao invés de tentar controlar a opinido publica como no passado, as
organizacOes hoje precisam navegar nas conversas que acontecem online, contribuindo de forma

auténtica e relevante.
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Dessa forma, as relagcbes publicas, no contexto contemporaneo, se tornaram uma

ferramenta essencial para influenciar e entender a opinido publica, utilizando o poder das redes
sociais para construir relacionamentos com seus principais publicos, stakeholders.

3. Opinido Publica e o Reposicionamento de Marcas na Perspectiva das Relac6es
Publicas no Ambiente Digital

Historicamente, a comunicacdo de massa tem sido definida como um processo no

qual mensagens sdo disseminadas a um grande publico por meio de meios de comunicagdo
centralizados, como radio, televisdo e jornais. O conceito de “massa” implica um alcance amplo,
abrangendo uma quantidade significativa de individuos que consomem informacfes de maneira
passiva e simultanea, formando uma audiéncia homogénea. Essa dinamica de comunicagdo ndo
apenas reflete na participacdo social, mas também contribui para o surgimento de uma nova forma
cultural. Nesse sentido, Melo (1973, p. 113) destaca que “as separagdes entre os estratos sociais
(separacdes etarias, de classe, educacdo, raca, crencas), 0s meios de comunicacao coletiva criam,
verdadeiramente, uma nova cultura — a cultura de massa”. Assim, a comunica¢do de massa
consolidou-se como um elemento central na formacdo de opinides e comportamentos sociais,
dando visibilidade a determinadas vozes e narrativas que acabam por se tornar predominantes.

Com o advento das redes sociais e a digitalizacdo da comunicacdo, a dindmica mudou
profundamente. A partir da segunda década do século XXI, qualquer pessoa pode se tornar uma
voz influente para seu nicho, desafiando o podertradicional. As redes sociais formam comunidades
ativas e autdbnomas, transformando a cultura de massa ao permitir novos lideres de pensamento
que impactam publicos especificos. O mercado, antes focado na comunicacdo em massa, agora
aposta em nichos personalizados. Diante disso, micro influenciadores, mesmo com menos
seguidores, conseguem um bom engajamento, diante de empresas e outras grandes
instituicbes devido a sua conexdo genuina com o publico.

Antes da ascensao das redes sociais e da digitalizacdo da comunicacdo, o posicionamento
de marca era centrado em estratégias de comunicacdo em massa, voltadas para um publico amplo
e heterogéneo. As empresas utilizavam meios tradicionais, como televisdo, radio e jornais, para

atingir grandes audiéncias, e o foco estava em criar uma imagem solida e uniforme, que pudesse
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agradar a um namero consideravel de pessoas. Nesse modelo, as marcas tinham um controle quase

total sobre as mensagens transmitidas, e o publico era visto mais como receptor passivo das
informacles. As estratégias de comunicagdo eram planejadas para maximizar o alcance e a
visibilidade. O objetivo principal era construir uma imagem de marca forte e reconhecivel, em um
ambiente onde a segmentacao e a personalizacdo eram bem menos exploradas.

A digitalizacdo e as redes sociais transformaram as dindmicas sociais. Ao lidar com essa
grande quantidade de pessoas interagindo ativamente em um espaco digital, surge a possibilidade
de redefinir o conceito de sociedade. Como afirmam estudiosos, as separacfes tradicionais entre
0s estratos sociais — como idade, classe, educacao, raca e crencas — sao cada vez mais diluidas,
enquanto os meios de comunicagdo coletiva, como as redes sociais, promovem a emergéncia de
uma nova cultura. Essa nova cultura ndo é mais centrada na uniformidade, mas na pluralidade e
nas interacdes que geram significados compartilhados, caracterizando o que podemos chamar de
uma “cultura de massa” contemporanea.

Nesse cenario, as relagdes publicas desempenham um papel essencial, mediando as
interacbes entre empresas e o publico, gerenciando interesses diversos e prevenindo ou

solucionando conflitos que possam surgir no ambiente digital.

4. A Adaptacéo das Empresas ao TikTok: Estratégias e Tendéncias

O TikTok é uma plataforma que surgiu em 2014 como “Musica.ly”, apenas com videos de
dublagem. Nesse momento a plataforma alcangou nimeros recordes de usuarios, que aprovaram
sua linguagem, até o momento era inovadora.

Em 2017, a empresa foi adquirida pela ByteDance, uma companhia chinesa que ja possuia
um aplicativo semelhante chamado Douyin. Com isso, o Musical.ly foi transformado em TikTok,
visando sua expansdo global, enquanto o Douyin permaneceu disponivel exclusivamente na China.
Em 2019, o TikTok foi baixado 750 milhdes de vezes. Aproximadamente um terco da populacédo

da India.
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Durante o isolamento social decorrente da pandemiada Covid-19, o TikTok tornou-se uma

espécie de zona de conforto para os jovens e adolescentes, onde puderam transformar seus
interesses em “edits” (tratam-se de videos mostrando os melhores momentos de personagens,
celebridades, entre outros), realizar dancinhas com as musicas que bombaram, fazer desafios, entre
outras coisas, isso s ajudou na popularizacdo do aplicativo no Brasil.

Conforme dados do DataReportal de 2024, no Brasil, séo 98,6 milhGes de usuérios ativos
na plataforma. Segundo essa mesma pesquisa, 0 Brasil ocupa a terceira posicdo no ranking de
paises com mais contas na rede social, ficando atras apenas da Indonésia, 123,8 milhGes de
usuérios e dos Estados Unidos com 140 milhdes.

Com essa expansao do aplicativo, as marcas e empresas também se fizeram presente entre
0s usuérios da plataforma, como o Duolingo, Netflix e Burger King.

Com a evolugdo dos meios de comunicagédo e o surgimento das redes sociais, as empresas
se viram obrigadas a se reinventar constantemente para manterem-se relevantes e proximas ao seu
publico. Nesse cenério, o TikTok emergiu como uma ferramenta desejada pelas marcas, mudando
a forma como as empresas se comunicam e se posicionam no ambiente digital.

Esse crescimento e adaptacdo das empresas dentro da plataforma esté sendo algo positivo,
ja que segundo uma pesquisa deste ano realizado pelo proprio aplicativo, 46% dosusuarios seguem
alguma marca ou empresa no TikTok, o que é um dado expressivo, uma vez que neste
levantamento revelou-se que 1 em cada4 usuarios do TikTok tém menos de 20 anos, uma idade
em que nao se é comum seguir e acompanhar perfis de empresas, sendo preferivel criadores de
conteudos e influencers.

No TikTok, um dos principais fendmenos que impactam a forma como as empresas se
adaptam sdo as "trends" — tendéncias que surgem de conteudos virais, como desafios, dublagens
ou coreografias. Esses conteldostendema ser rapidos, com uma mensagem simples, usando partes
especificas de musicas e com tom de brincadeira.

Essas tendéncias rapidamente se espalham pela plataforma, e as marcas perceberam o
potencial de usa-las para se conectar com o publico de modo mais espontaneo e leve. Um exemplo

de empresa que se aproxima do publico por meio dos contetdos virais do TikTok, € o
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Duolingo, plataforma de ensino de idiomas gratuita, que conta com mais de 6 milhdes de
seguidores e mais de 120 milhdes de curtidas no TikTok.

Figura 1: Videos publicado pelo perfil do Tiktok @duolingobrasil

icansei de esconder;'odeio'quem
aque eu so ensino coffee and
tealinas nao passou de trés dias de
ofensiva

D 232.5K #SOFRY

Fonte: Duolingo

Além de participar das tendéncias, a plataforma interage com os usuarios que 0s seguem

de maneira informal e espontanea, como pode se observar nos comentarios do video anteriormente
mencionado.

Figura 2: Comentario publicado pelo perfil do Tiktok @duolingobrasil
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* S0z HATER #1 DE TORALINN

Duo, instalei vc e a Blue Sky, cologuei em uma
pasta chamada "Casalzinho 2= " " Estou certa?

10-8 Responder

00 Duolingo Brasil sr /- Criador
-

Meu ex (X) esta pra voltar

10-8 chijﬂC'

Fonte: Duolingo

Figura 3: Comentario publicado pelo perfil do Tiktok @duolingobrasil

& Leh * 8 ( hyein's wife ) ,
duolingo eu exijo que vocé coloque o coreano em
portugués
10-8 Responder
00 Duolingo Brasil er /- Criador
- Pois vai ficar exigindo &

10-8 Responder

Fonte: Duolingo

Outro exemplo que pode ser refletido e referenciado sdo das marcas Burger King e Netflix,
as duas marcas adotaram nos ultimos tempos uma forma descontraida e engajada de manifestar
sua presenca on-line, principalmente no TikTok, uma vez que também participam das trends atuais,

e usam desse engajamento para se aproximar de seus consumidores. Hoje as marcas somam
milhdes de seguidores e curtidas na rede.
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Figura 4: Video publicado pelo perfil do Tiktok @netflixbrasil

Fonte: Burger King

Figura 5: Video publicado pelo perfil do Tiktok @netflixbrasil
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POV: vc #§ esta vivendo esse
belo romance como JJ

B

4

f

:
Eu acho que seria perfeito se esse
alguém fosse vocé,

D> 419K

Fonte: Netflix

Além de levarem um tom descontraido e préximo ao publico jovem, a Netflix e o Burger
King criaram uma narrativa cativante e inusitada em suas redes sociais, destacando-se com um
"relacionamento” ficticio que evoluiu para uma "gravidez". A campanha comegou com interacoes
no TikTok, ondeambos os perfis trocaram emojis de aliancas, sugerindo sua “unido” e envolvendo
milhGes de seguidores. O ponto alto da brincadeira foi o anuncio da "gravidez" da Netflix,
culminando na chegada de um “filho" ficticio. A narrativa ficou ainda mais divertida com a
participacdo do Duolingo, apds a Netflix publicar um video com uma criatura verde, aludindo a
mascote do app. A campanha demonstrou de forma criativa e humorada o poder do storytelling

das marcas, gerando grande engajamento e consolidando-se como exemplo de estratégias virais.

Figura 6: Perfil do Tiktok da @netflixbrasil e @burgerkingbr
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Netflix Brasil Burger King BR

@netflixbrasil ¢ @burgerkingbr
229 12.2M 170.0M 107 1.9M 14.9M
Sequindo Seguidores Curtidas Seguindo Seguidores Curtidas
m Mensagem v Mensagem v
_): Burger King )+ Netflix, ou Net pros intimos

Fonte: Netflix e Burger King

Figura 6: Video publicado pelo perfil do Tiktok  @netflixbrasil

Net King Junior
Mamae eu nasci » =

Responder

Fonte: Netflix

Figura 7: Comentéario do @doulingobrasil no perfil do Tiktok @netflixbrasil
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Duolingo Brasil sr
MNao tenho nada a ver com isso nao

Fonte: Netflix

5. O papel do profissional de relagdes publicas nesse novo contexto

As Relagdes Publicas (RP) tém como propdsito fundamental construir e manter a reputacéo
e o relacionamento das organizacfes com a sociedade e os publicos para os quais ela atua. A
evolugdo dos meios de comunicacdo, desde o radio até a televisdo e, mais recentemente, a internet
e as redes sociais, alteraram a dinamica dessas relacfes, pois cada meio oferece caracteristicas
Unicas que moldam a interacdo social, permitindo diferentes formas de engajamento e diélogo.

Historicamente, a comunicacdo de massa, através de meios tradicionais como radio e
televiséo, estabeleciam uma relacdo unidirecional, onde as informagdes eram transmitidas de
forma passiva ao publico. No entanto, a chegada da internet revolucionou essa dindmica, criando
um espaco onde a interacdo se tornou ndo apenas possivel, mas essencial. como afirma Martha
Gabriel, "o vetor do marketing se inverteu”. E o cliente que da o caminho & marca e no o contrario
como no século XX.

Pierre Lévy (1999) argumenta que o ciberespaco permite a formacao de comunidades que
constroem um contexto comum de maneira cooperativa, transformando a comunicagdo em um
processo interativo e dindmico.

Com a proliferacdo das redes sociais e a crescente digitalizacdo da comunicacdo, 0s
profissionais de RP enfrentam novos desafios. O principal destes é estabelecer uma comunicacao
que seja eficiente entre transmitida por diferentes canais, em um ambiente onde as vozes dos
consumidores tém o poder de influenciar e moldar a opinido publica. O desafio reside em manter
uma narrativa coerente, mesmo diante da diversidade de vozes e interpretacbes que coexistem

nesse cenario.
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Por exemplo, as "trends" do TikTok, que emergem rapidamente e ganham popularidade

entre os usuarios, oferecem uma oportunidade e um desafio para as marcas. Ao se engajar com
influenciadores digitais e usuarios comuns que criam contedos virais, as empresas devem ser
ageis em sua resposta, adaptando suas mensagens e campanhas a essas tendéncias, ao mesmo
tempo em que asseguram que sua identidade e valores sejam preservados.

Segundo Karhawi (2017), o termo "influenciador digital" ganhou popularidade no Brasil a
partir de 2015, embora a pratica de influenciar online tenha surgido com os blogueiros em 1997.
Apesar das mudancas nas plataformas, os termos "blogueiro™ e "influenciador digital” ainda estao
intimamente ligados. Com a evolucdo das plataformas, blogueiros e youtubers passaram a se
autodenominar influenciadores digitais, reunindo diferentes criadores de conteido sob uma mesma
denominacdo. Esses influenciadores geram contetdo na Internet, movidos por interacbes como
curtidas, comentarios e compartilhnamentos, os quais se tornam especialmente relevantes na analise
da relagdo com a audiéncia, conforme a perspectiva das relacdes publicas.

Os influenciadores digitais, por sua vez, muitas vezes possuem audiéncias significativas
em nichos especificos, 0 que torna o cenario ainda mais complexo. Para os profissionais de
relacBes publicas, isso implica um desafio na gestdo dessas parcerias, pois € necessario garantir
que a mensagem da marca seja transmitida de forma auténtica e impactante, respeitando a
liberdade criativa dos influenciadores, o que pode resultar em interpretacdes e resultados
inesperados.

Com 98,6 milhdes de usuarios ativos no Brasil, o TikTok se posiciona como uma
plataforma influente para marcas que buscam engajar um puablico jovem. O perfil psicografico
desses usuarios revela um comportamento altamente dindmico e uma busca por interacdo e
entretenimento. Os dadosdo DataReportal de 2024 mostram que a maioria dos usuarios esta na
faixa etaria de 16 a 24 anos, um grupo que valoriza a criatividade e a conexao social.

A nova forma de comunicacdo possibilitada pelas redes sociais, em particular pelo TikTok,
transformou a maneira como a opinido publica é formada. Diferentemente das midias tradicionais,
onde as narrativas eram dominadas por poucas vozes, hoje, uma infinidade de opinides pode

emergir rapidamente. Essa pluralidade de vozes permite que questdes sociais, culturais e politicas
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sejam debatidas de maneira mais abrangente, mas também torna a opinido publica mais volétil e

suscetivel a mudancas rapidas.

Assim, adinamica das RP na era digital exige um constante monitoramento e adaptacgao as
mudancas no comportamento e nas preferéncias do publico. A capacidade de responder
rapidamente as tendéncias e de engajar os usuarios de maneira auténtica se torna crucial para a
eficacia das estratégias de comunicacdo, uma vez que a opinido publica é moldada nédo apenas por
mensagens institucionais, mas por interacbes auténticas e experiéncias compartilnadas nas

plataformas sociais.

6. Concluséo

A relagdo entre opinido publica e posicionamento de marcas na era digital se consolidou
como uma dindmica que exige uma analise continua das tendéncias e praticas comunicativas
atuais. O TikTok, com seu formato inovador e as "trends" que mobilizam milhdes de usuarios,
exemplificam a necessidade de adaptagdo das empresas para alcancar, engajar e dialogar com seus
publicos. As marcas que conseguem utilizar essas tendéncias ndo apenas reforgcam sua presenca
no mercado, mas estabelecem um relacionamento préximo, construindo comunidades baseadas na
interacdo e na identificacdo dos consumidores.

Os profissionais de Rela¢cdes Publicas desempenham um papel muito importante nesse
cendrio atual, pois € necessario ter a habilidade de compreender e influenciar a opinido publica,
assim como adaptar mensagens e posicionamentos de maneira estratégica, contribuem para a
criacdo de campanhas que ressoam com diferentes nichos e contextos culturais. Além disso, a
comunicacdo digital exige um monitoramento constante e respostas rapidas, funcdo que cabe a
estes profissionais.

Com o poder das redes sociais e o0 protagonismo doscriadores de conteldo, a comunicacao

ndo se limita a mensagens unidirecionais, mas envolve didlogos, trocas e narrativas cativantes. O
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ambiente digital possibilita que marcas se posicionem de maneira mais humana, interativa e plural,

refletindo as demandas e valores de seus publicos-alvo.

A anélise do TikTok mostra que a comunicacdo de hoje € construidacom mais proximidade
do publico, o que transforma a antiga "cultura de massa” em uma cultura digital diversificada,
colaborativa e participativa. O desafio para as empresas e profissionais d e comunicagdo é continuar
a trilhar esse caminho, sendo proativos nas suas estratégias, para se destacar em um ambiente cada
vez mais competitivo e em constante evolucéo. Dessa forma, a construgdo daopinido publica passa
a ser um processo compartilhado, em que todos tém voz, moldando, cada vez mais, 0

posicionamento de marcas na era digital.
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