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RESUMO

A presente pesquisa buscou elucidar como se da a influéncia das redes sociais por
meio de plataformas digitais, como o Instagram na formacao de opinido da Geragao
Z brasileira e o papel das Relagcées Publicas (RP) nesse contexto. Para tal, foi
conduzida uma pesquisa qualitativa englobando um levantamento bibliografico na
plataforma Google Académico, no qual a amostragem foi por conveniéncia, por
dispensar meétodos estatisticos para sua realizagdo, e utilizou os seguintes
descritores, em combinacgao e isoladamente: Relagdes Publicas; Geragao Z; Gen Z,
nativos digitais; comunicagcdo empresarial; comunicagdo organizacional; redes
sociais; plataformas digitais, Netflix, Netflix Brasil, e Instagram. Tambeém foi realizado
um estudo de caso da empresa Netflix Brasil em sua interacdo no Instagram para
identificar as caracteristicas desse fendmeno, seguindo os passos a saber:
formulacdo das questdes do estudo; identificacdo das proposi¢des; definicdo das
medidas de analise; a logica que relaciona os dados as proposi¢des; os critérios de
interpretacdo dos resultados. Os resultados apontam que ha sim uma grande
influéncia das redes disponiveis nas plataformas sobre os individuos, tanto quanto
estes influenciam na forma como as redes e plataformas s&o utilizadas e quais
conteudos produzir e difundir. Constatou-se, portanto, que, embora as redes criadas
nas plataformas digitais como o Instagram possam influenciar habitos na Geragao Z,
essa influéncia ndo se da passivamente, ou seja, a Geragado Z também interfere em
como as publicagdes ocorrem numa relagao dialética.

Palavras-chave: Geracdo Z. Redes Sociais Online. Formacao de Opiniao



ABSTRACT

This research sought to elucidate how social media influences through digital
platforms, such as Instagram, in the opinion formation of Generation Z in Brazil and
the role of Public Relations (PR) in this context. To this end, a qualitative research was
conducted, including a bibliographic survey on the Google Academic platform, in which
the sampling was for convenience, as it does not require statistical methods for its
realization, and used the following descriptors, in combination and separately: Public
Relations; Generation Z; Gen Z; digital natives; Business Communication;
organizational communication; social networks; digital platforms, Netflix, Netflix Brazil;
and Instagram. A case study of the company Netflix Brasil was also carried out in its
interaction on Instagram to identify the characteristics of this phenomenon, following
the steps namely: formulation of the study questions; identification of propositions;
definition of analysis measures; the logic that relates data to propositions; the criteria
for interpreting the results. The results show that there is a great influence of the
networks available on the platforms on individuals, as much as they influence the way
networks and platforms are used and what content to produce and disseminate. It was
found, therefore, that, although networks created on digital platforms such as
Instagram can influence habits in Generation Z, this influence does not occur
passively, that is, Generation Z also interferes in how publications occur in a dialectical
relationship.

Keywords: Generation Z. Online Social Networking. Opinion Formation
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INTRODUCAO

A presente monografia tem como tematica a forma como se da a influéncia da
rede social digital Instagram na formagao de opinido da Geragao Z brasileira e o papel
das Relagdes Publicas (RP) nesse contexto. Parte-se do pressuposto de que as
pessoas mais novas sao avidas utilizadoras das TDICs, dentre elas as redes sociais,
e que os jovens sdo motivadores de transformagdes sociais. A chamada Geragao Z,
Gen Z ou nativos digitais, composta de individuos nascidos entre 1995 e 2010, &, por
exemplo, a voz do movimento de responsabilizagdo do mundo corporativo para
diversos flagelos sociais, econémicos e ambientais enfrentados pela sociedade atual
(REINIKAINEN; KARI; LUOMA-AHO, 2020).

Esse fato, demonstra o poder de coalizdo dos nativos digitais. Nas redes
sociais e plataformas digitais, companhias e marcas encontram oportunidades para
conversar diretamente com uma geragao inteira de pessoas. Nesse contexto se insere
o presente trabalho, ponto em que a Geracéo Z, as redes sociais € a area de RP se
cruzam. Sabe-se que o campo da comunicacao se distribui por mais de uma area do
conhecimento, e se baseia em teorias da Antropologia, Sociologia e Psicologia,
envolvendo aspectos multiplos (REGO, 1986).

Assim, percebe-se necessario que o processo de comunicagao organizacional
efetivo, seja bem estudado, planejado e definido para atingir os objetivos da
companhia diante de cada publico estratégico especifico. O conhecimento do receptor
da mensagem, no caso do presente estudo, a Geragao Z, influencia diretamente nos
elementos que compdem a comunicagao e no conteudo trocado entre as partes
(REGO, 1986).

No dialogo corporativo com seus publicos estratégicos, nesta pesquisa, com
a Geragéao Z através da rede social Instagram, ha que ser considerada a linha ténue
entre a comunicagao e o marketing. Terra (2013) comenta sobre o usuario-midia, ou
a midiatizagdo dos individuos, em que cada um pode ser um canal de midia por meio
de producéao, criagdo, apresentacdao ou difusdo de conteudo. Surgiram, assim, os
influenciadores digitais, que promovem produtos e servigos de forma mais natural que
a tradicional publicidade (SILVA, 2020).

Esse modelo de comunicacédo tende a se aproximar da linguagem natural do
publico, e além disso a comunicagao nao é unidirecional (TERRA, 2019). A autora

comenta que o préprio Chief Executive Officer (CEO) ou o presidente da companhia



pode ser o influente a favor da organizagédo, com o intuito de “influenciar e chamar a
atencao para os negécios.” (TERRA, 2019, p. 33).

Aplicativos para dispositivos moveis, como WhatsApp, Telegram, FaceTime,
Facebook, Instagram, Tik Tok sao apenas algumas das midias e redes sociais usadas
pela Geragao Z, grupo composto de jovens entre 11 e 26 anos, que tém seus habitos
de consumo e comportamento moldados sob forte influéncia da web e pela evolugao
tecnolégica (CRUZ; LIMA, 2020). Sendo assim, a importancia deste estudo reside em
investigar o papel das Relagdes Publicas no relacionamento organizacional da Netflix
com a Geracgéo Z brasileira, pressupondo o carater de influenciador digital dos perfis
da platforma Instagram na formacgao de opinido do jovem.

Para que organizagdes conversem com o0s nativos digitais de maneira
eficiente e saudavel, parece haver a necessidade desses individuos se identificarem
com os principios das marcas, sua missao, visao, valores e, acima de tudo, praticas,
dados tdo importantes quanto o posicionamento da empresa e o que dizem sobre ela,
ou seja, sua reputacado (SANTOS, 2013). Assim, buscou-se conhecer a relagao entre
a Geracéo Z brasileira e as organizagdes por meio do Instagram como uma possivel
estratégia a fim de auxiliar as empresas e profissionais das RP na comunicagao
eficiente com uma geracgao inteira de pessoas.

Sendo uma tematica de interesse para os profissionais de RP e em formacao,
a presente pesquisa visa se aprofundar no processo de comunicagéo organizacional
por meio do Instagram através do estudo de caso de uma das empresas que mais
conversa com o publico jovem na rede social citada: a Netflix, sistema de servigo por
assinatura explicado oportunamente na presente pesquisa (SOUZA, 2020).

Acredita-se que a forma como a Geracédo Z é afetada e interage com o
Instagram seja dialética, ou seja, ainda que seja forte influenciador do comportamento
da Geracédo Z, a interacdo e o comportamento também sao influenciados pelo modo
social de cada geragao e cultura que ali se inserem, ndo apenas no que se refere ao
consumo, mas na formacéao de sua opinidao como um todo. Nesse sentido, pressupode-
se que as RP precisam conhecer as caracteristicas dessa geracao, seu contexto
sociocultural, sua relacdo com as redes sociais € o carater e alcance das opinides
formadas sob influéncia do Instagram. Pressupbe-se que tal necessidade resulte do
fato de as RP mediarem os interesses que resultam das relagdes entre organizagbes

e seus publicos alvo.



Considera-se que ainda haja desigualdades no acesso, tanto a internet como
aos hardwares e dispositivos que permitam a sua utilizagao, frutos da desigualdade
econdmica e da oferta de servicos (GUIMARAES, 2011), porém essa é uma andlise
bastante complexa, essencial e que foge do aporte do presente trabalho, que visa
analisar a intensificacdo da comunicacdo mediada pelas redes sociais e o papel das
RP nesse contexto.

A partir do exposto, o presente trabalho teve como objetivo investigar o
relacionamento organizacional com a Geragao Z brasileira, através da analise da
interacdo da Netflix Brasil com o publico por meio do Instagram e do carater
influenciador digital dessa rede por meio de seus perfis.

Os procedimentos metodolégicos da presente pesquisa sdo do tipo
levantamento bibliografico, de estudo de caso descritivo da interagcao da Netflix Brasil
com o publico por meio do Instagram. A pesquisa qualitativa descrita, de acordo com
Gil (2002, p. 90), compde-se de “[...] um vaivém entre observacgao, reflexdo e
interpretacédo, a medida que a analise progride [...]". A literatura cientifica publicada
sobre RP, Geragdo Z, redes sociais e plataformas digitais sdo as bases
observacionais para o levantamento.

O levantamento bibliografico, nas etapas de busca e selecdo de materiais, foi
realizado por meio da base de dados Google Académico’, a amostragem foi por
conveniéncia, por dispensar métodos estatisticos para sua realizagéo, e utilizou os
seguintes descritores, em combinacado e isoladamente: Relagdes Publicas; Geragao
Z; Gen Z; nativos digitais; comunicagao empresarial; comunicagao organizacional;
redes sociais; plataformas digitais, Netflix, Netflix Brasil; e Instagram . Os critérios de
inclusdo foram: materiais em lingua portuguesa e inglesa; publicados entre os anos
de 2016 e 2021; que indiquem a aproximagao deste estudo aos seus objetivos; no
contexto brasileiro.

A reflexao e a interpretagéo das informagdes seguiram a Analise de Conteudo
que se constitui em: pré-analise, com a consulta e a escolha dos documentos que
abordem a tematica; exploragédo completa do material, na busca por compreender o
sentido e o contexto relatados; e tratamento dos resultados, com estruturagao das

informacdes a serem incluidas no estudo. O delineamento descritivo desta pesquisa

! Indexador da literatura académica publicada em meios eletronicos, de uso livre e gratuito. Pode ser
acessado em https://scholar.google.com.br/.



se fez de modo a elucidar “[...] a descricdo das caracteristicas de determinada

populacao ou fenébmeno [...]" (GIL, 2002, p. 42).

O delineamento do estudo de caso da interagao da Netflix Brasil por meio do

Instagram seguiu os passos sugeridos por Yin (2003), a saber: formulacdo das

questdes do estudo; identificagcao das proposicdes; definicdo das medidas de analise;

a légica que relaciona os dados as proposigdes; os critérios de interpretagdo dos

resultados. Segundo o autor, um estudo de caso € util para “investigar um fenbmeno

contemporaneo em um contexto da vida real” (YIN, 2003, p. 13, tradugao nossa).

Sobre os passos, temos:

formulagcdo das questdes do estudo: definidas por meio dos objetivos do
presente trabalho, foram incluidas as dimensdes o que, quem, quando,
onde, como e porque;

identificacdo das proposicoes: como se da a influéncia do perfil do
Instagram da Netflix Brasil na formagéo de opinidao dos jovens da Geragao
z?

definir as unidades de analise: aqui o conceito de populagao é primordial,
porque € ela que define o conjunto de entidades que serao selecionadas
como amostra. No caso, a populacéo é constituida pela Gen Z brasileira,
publico com o qual a empresa Netflix Brasil se relaciona por meio do
Instagram.

a logica que relaciona os dados as proposigdes: a utilizagcdo de um unico
estudo de caso é apropriada quando este é analisado para determinar se
as proposicoes de uma hipotese sao corretas. No presente estudo, essa
hipotese € a interagao dialética entre a Geragao Z e o Instagram e o uso
dessa interacao pela empresa Netflix Brasil a luz das teorias de RP.

os critérios de interpretacdo dos resultados: além da Analise de conteudo
do levantamento bibliografico e comparagao com o Estudo de Caso, este
permite que, por meio da analise de uma determinada situagdo sejam
estabelecidas possibilidades de interferéncias no sentido de tentar
apreender comportamentos relevantes e, as estratégias podem ser

utilizadas pelas RP.

Assim, além desta introdugéo, esta monografia € dividida em: capitulo 2 -

Relagdes Publicas na era digital; Capitulo 3 - Tecnologias digitais da informacéo e

comunicacao; Capitulo 4 - Perfil Netflix Brasil no Instagram: relacionamento
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organizacional com a Geragao Z brasileira; e Consideragdes finais acerca de todo o

percurso da pesquisa.
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CAPITULO 1: RELAGOES PUBLICAS NA ERA DIGITAL

As raizes da profissdao de Relagdes Publicas (RP) sao tragadas, segundo
Cabot (2012), nos termos da comunicagcao e influéncia sobre alguém ou sobre o
publico em geral, na forma da persuaséao para que alguém faga, nao faga, ou continue
a fazer o que quer que seja. Newsom, Turk e Kruckeberg (2013) resumem as trés
interpretacdes tradicionais das fungdes das RP, sendo elas: manipulativa, de controle
de um individuo ou do publico; de servigo, respondendo ao publico e mantendo-o
informado; e transacional, como sendo o ato de “alcangar relacionamentos
mutuamente benéficos com todos os publicos” (NEWSOM; TURK; KRUCKEBERG,
2013, p. 20, tradugao nossa).

Tais relacionamentos tem um fundamento central, segundo Cabot (2012): a
confianca. Por isso, segundo o autor, o simples fato de uma empresa manipular o
publico alvo a algum tipo de agéo ou oferecer informacgdes falsas sobre a qualidade
de um produto ou servigo, por exemplo, coloca em risco a saude desta relacdo. Por
isso, € importante, segundo o autor, ouvir o publico para ajustar suas politicas e
produtos as necessidades e desejos (CABOT, 2012).

Em meio a esse cenario e como forma de inserir os conceitos de
sustentabilidade e da Era Digital no papel das RP e reafirmar os principios da area, a
Global Alliance for Public Relations and Communication Management trabalhou
coletivamente, em um conjunto de 985 profissionais lideres de RP distribuidos por 32
paises, para redigir o Stockholm Accords — A Call to Action for Public Relations and
Communication in a Global Society. A versao final do documento envolveu 59
profissionais, pesquisadores e educadores de 20 paises, com representantes de todos
os 6 continentes, e foi aprovada no World Public Relations Forum, em Stockolm,
Suica, em 2010 (GLOBAL ALLIANCE, 2010).

O documento abrange a interacdo de RP com as areas de sustentabilidade,
governancga, gerenciamento e administragao corporativa, comunicagao organizacional
interna e externa, além de visionar o futuro da profissao, e “pretende ser uma estrutura
operacional para todo profissional disposto, educador, estudante, lider de associacao
profissional, funcionario ou gerente de qualquer organizagao publica, privada e social
em todo o mundo” (GLOBAL ALLIANCE, 2010, p. 10, tradugao nossa).

Recentemente, a Global Alliance publicou, em parceria com a instituicdo

Corporate Excellence, o Modelo Global 2021 de RP e Comunicacgio, destacando 5
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areas fundamentais: propdsito corporativo; marca e cultura; reputagcdo e riscos
reputacionais; comunicagdes; e inteligéncia conectada e métricas de ativos intangiveis

(GLOBAL ALLIANCE; CORPORATE EXCELLENCE, 2021), como observado na
figura abaixo.

Figura 1 - Modelo Global 2021 de RP e Comunicagéo
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Fonte: Global Alliance e Corporate Excellence (2021, p. 12).

O objetivo, segundo as instituicdes, € gerar e proteger o valor das corporagdes
no mundo atual, trabalhando cada uma das 5 areas citadas para a constru¢cao de uma
relacdo de confianga e legitimidade entre a organizagdo e o publico, de modo a
estimular o engajamento das pessoas, chegando a defesa da marca e, levando a
diferenciacdo da mesma (GLOBAL ALLIANCE; CORPORATE EXCELLENCE, 2021).

Como escrevem Chamusca e Carvalhal (2013, p. 70), a area de RP possui
“como objetivo central a qualidade dos relacionamentos que a organizagao estabelece
com seus diversos publicos estratégicos, e que se funda na necessidade da mediagao
dos interesses que resultam dessas relacoes [...]". Nesse sentido, entende-se que
exista a necessidade de que as organizagdes falem a mesma linguagem de seus

publicos estratégicos, e que o entendimento de uma organizagao, suas praticas de
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comunicacao e de relacionamento sdo o ponto de partida para a mediacdo de um
profissional em RP.

Segundo Vergili (2018), o curriculo da graduagao em Relagdes Publicas tem
se modificado para incluir conhecimento referente as TDICs desde o ano de 2013,
com a publicagdo das Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Relagdes
Publicas. A atualizac&o curricular se da como forma de adequacgéo ao mercado, com
incorporagao da Comunicagao Digital em suas diferentes modalidades na formacéao
do profissional da area. Nesse sentido, dentre as disciplinas especificas sugeridas na
nova matriz curricular estdo: técnicas de manuseio das redes sociais. E o profissional
de RP é fundamental nessa nova realidade, sem ele, as empresas tendem a se
comunicar com seus publicos sem a utilizagdo de um filtro (CHAMUSCA;
CARVALHAL, 2010).

Assim, Moura (2008a) observa o que a pratica do profissional de RP impde
aos académicos dessa area, pois, segundo o citado autor a informacédo € o comeco
do desenvolvimento das praticas na area de RP, portanto, necessaria ao exercicio da
profissdo, ou seja, as informagdes entre instituicbes e o publico sdo a base do
processo de relacionamento. Kusch (2014), ndo apenas concorda com o exposto
como destaca que, as RP encontram-se num momento de grande valorizagao, devido
a complexidade experenciada pelas instituicbes diante das tecnologias digitais e o

repensar das estratégias de comunicar colocado por elas.

A comunicagao nas organizagdes, assim como a sociedade, sofre todos os
impactos provocados pela revolugao digital. Consequentemente, o modo de
produzir e de veicular as mensagens organizacionais também passa por
profundas transformacodes[...]. As organiza¢cdes nao sdo mais as unicas
fontes de informagdo. Os receptores sado atores ativos que produzem
conteudos e novos significados [...]. Temos de superar aquela visdo
reducionista que a limita uma perspectiva meramente
instrumental, de transmisséo de informagdes e de praticas profissionais.

Pensando na contemporaneidade, portanto, as RP necessitam desenvolver
sua funcao estratégica nas organizagdes. E isso significa, auxiliar as instituicbes na
identificacdo de suas atitudes, politicas e procedimentos, com base no interesse
publico, para direcionar o foco da comunicagdo dessa companhia, organizagdo ou
individuo para o entendimento e a aceitacdo de suas praticas, produtos ou servigos
pelo publico em geral (VERMA, 2020).
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CAPITULO 2: GERAGAO Z

Para contextualizar a Geracgao Z, o primeiro enfoque € o socioldgico, partindo,
a discusséo, do proprio conceito de geragao, posteriormente optou-se por caracteriza

a Geracdo Z em nivel global e no Brasil.

A SOCIOLOGIA E A CONCEITUACAO DE GERAGCAO NO SECULO XX E XXI

Primeiramente, é importante considerar que a mudanga entre diferentes
geragdes nao é uma ciéncia exata, mas sim da area das ciéncias humanas e sociais
(FEIXA; LECCARDI, 2010), e por essa natureza nao se pode fixar uma data exata
para indicar a mudanga de comportamento que demonstra que uma nova geragao se
inicia. Como comenta Bauman (2007), as fronteiras ndo sdo tao evidentes.

Historicamente, Feixa e Leccardi (2010) elucidam as bases filoséficas que
permearam a construgdo do conceito de geragdo em trés diferentes momentos dos
séculos XX e XXI: pos-Primeira Guerra Mundial, com a ideia de sucessado e
coexisténcia entre as geracdes (generation relay); na década de 1960, com a teoria
do conflito no contexto dos conflitos geracionais (generation gap); e desde a metade
da década de 1990, com o conceito de sobreposi¢gao geracional (generation lap)
(CHISHOLM, 2005; FEUER, 1968; MANNHEIM, 1928, MENDEL 1969, ORTEGA Y
GASSET, 1923; TAPSCOTT 1998 apud FEIXA; LECCARDI, 2010, p. 185-186).

N&o se deixa de notar a contribuicdo dos estudos de Mannhein (1952 apud
FEIXA; LECCARDI, 2010) acerca da dimens&o historico-cultural envolvida nas bases
sociais e existenciais do conhecimento sobre as geragdes, relacionando estilos de
pensamento ao ocasionamento de transformagdes sociais, que resultam em
descontinuidades histéricas. Os citados autores seguem a construgao do conceito de
geracao citando Abrams (1982 FEIXA; LECCARDI, 2010, p. 190-191), para quem

[...] uma geracéo, no sentido socioldgico, € o periodo de tempo durante o qual
a identidade é construida a partir de recursos e significados que estédo
socialmente e historicamente disponiveis. Assim, novas geragdes criam
novas identidades e novas possibilidades para a agao.

Feixa e Leccardi (2010) escrevem que identidade e geracao sdo termos muito
préximos, sendo que a identidade seria a historia cultural e social de um individuo, e
pessoas que tramitam pelo mesmo processo identitario sdo parte da mesma geragéo.

Escrevem os autores que “geragdes € o lugar em que dois tempos diferentes — o do
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curso da vida, e o da experiéncia histérica — sdo sincronizados” (FEIXA; LECCARDI,
2010, p. 191).

Em 2007, Ulrich Beck & Elizabeth Beck-Gernsheim escreveram sobre um
novo conceito, de geracao global, dada a obsolescéncia da definicdo de uma geragao
em termos de nacionalidade. A abstragdo sobre a geragao se da a medida que as
experiéncias vivenciadas por pessoas de uma mesma geragdo podem ser

globalizadas, porém ainda cheia de contrastes e fronteiras.

NIVEL GLOBAL

Sao consideradas da Geracao Z individuos nascidos entre os anos de 1995 e
2010 (REINIKAINEN; KARI; LUOMA-AHO, 2020). Portanto, possuem hoje entre 11 e
26 anos, sujeitos que tém como caracteristica a formagdo de suas identidades
entrelacada com a evolugdo expansao tecnologica desse periodo (CRUZ; LIMA,
2020).

A Geracgao Z é composta de individuos nascidos apds o sucesso comercial da
internet (REINIKAINEN; KARI; LUOMA-AHO, 2020), e seus pertencentes sao
comumente chamados de nativos digitais, pois ndo ha distingdo entre a vida online e
a vida offline (SOUZA; MACEDO, 2018). Hoje, pode-se enxergar o mundo desta
forma, afinal é possivel realizar inumeras tarefas por meio do mundo digital. Porém,
esta é a primeira geragao que Tracy e Hoefel (2020) chamam de true digital natives.

Assim, possuem menos experiéncias praticas e sdo mais dependentes das
outras geragdes nesse sentido. Ao mesmo tempo, “absorvem muitas informacgdes, nao
se aprofundam em quase nada e conhecem de tudo um pouco [...]"” (SOUZA;
MACEDO, 2018, p. 208). Assim, a Geragcao Z possui ‘“latente familiaridade a
tecnologia.” (NOVAES et al., 2016) e mais, pensa ser inconcebivel viver sem a
mesma, mostra-se imediatista, com problemas em lidar com hierarquia e autoridade,
porém conectados como nenhuma outra geracao, com facil abertura para interagoes,
e sao considerados velozes e globais (FAGUNDES, 2011; MCCRINGLE, 2011 apud
NOVAES et al., 2016).

A empresa McKinsey & Company publicou um relatério sobre as
oportunidades no Brasil para o ano de 2020, e inclui diversas informagdes sobre o
comportamento da Geragao Z e o relacionamento entre essa geragao e empresas.
Alguns dos pontos relevantes sdo que os nativos digitais ndo possuem

desenvolvimento hipercognitivo, capaz de coletar e processar informagdes e
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referéncias cruzadas provenientes de multiplas fontes de maneira natural
(MCKINSEY, 2019).

Os estudos da McKinsey sobre a Geragao Z se encontram em progresso, com
a ultima atualizagdo advinda do podcast? da empresa, com Francis e Hoefel, em
dezembro de 2020, intitulado Gen Z and the Latin American consumer today. Segundo
as autoras, a Gen Z prefere enxergar a esséncia humana ao invés de promover a

rotulagcédo de caracteristicas suas ou nos outros (OUR INSIGHTS, 2020).

GEN Z NO BRASIL

O relatério da McKinsey & Company citado anteriormente destacou também
fatos sobre a Gen Z no Brasil. A empresa publicou que brasileiros dessa geragao estao
aptos a pagar mais por um produto se a marca defender as causas nas quais elas
acreditam (MCKINSEY, 2019). Subdivididos por classes sociais, 70% das pessoas da
Geragao Z pertencentes a classe social A responderam que gastariam mais nesses
casos, a resposta foi positiva para 64% da Gen Z da classe social B e 58% da classe
C. Isso mostra que as marcas influenciam os jovens da Geragao Z de acordo com as
causas nas quais decidem se posicionar.

Ainda com dados do relatorio citado, 35% dos jovens brasileiros da Gen Z nao
se importam que as empresas compartilhem dados sobre o usuario e uso de suas
ferramentas se houver algum tipo de troca com a companhia que coleta os dados
(MCKINSEY, 2019). Com a Lei Geral de Protecédo dos Dados (LGPD), os usuarios da
internet precisam aprovar a captura, uso e compartilhamento de informagdes sobre

seu comportamento online, como descrito por Capanema (2020, p. 163):

A LGPD coloca o individuo [...] como protagonista das relagdes juridicas que
envolvam o tratamento de dados, ndo so6 porque regula a protecao de dados
pessoais, mas, principalmente, elege como fundamento em seu art. 2°, 11, a
‘autodeterminacao informativa’, que consiste no direito de escolher quais
dados serao usados, bem como os limites e o prazo dessa utilizagao.

Isso mostra que 65% das pessoas da Geragao Z nao se sente a vontade para
que as companhias compartilhem informagdes sobre seu comportamento com outras
empresas, 0 que pode dificultar conhecer esse publico e, consequentemente,

influencia-lo por meio do seu estilo de navegacgao na internet.

2 Programas de audio sob demanda, o ouvinte pode escuta-los na hora que quiser, ao contrario dos
programas de radio tradicionais. Esse tipo de formato de audio esta cada vez mais popular no Brasil.
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O relatério da McKinsey (2019) mostra ainda que 84% dos jovens da Gen Z
deixaria de comprar produtos de companhias envolvidas em escandalos controversos.
Infere-se que a conduta diaria da organizagao € tao importante quanto seus valores,
cadeia produtiva, produtos, as causas que defende, sua sustentabilidade, e o0 modo
como interage com seu publico.

O relatério esclarece a postura da Geracao Z brasileira ao escrever que

A busca pela verdade esta na raiz de todo o comportamento da Geragao
Z. A Geragdo Z valoriza a expressao individual, evita rotulos. Eles se
mobilizam para uma variedade de causas. Eles acreditam fortemente na
eficacia do dialogo para resolver conflitos. Finalmente, eles sado realistas e
tomam decisdes e se relacionam com as instituicbes de uma forma altamente
pragmatica. [...] As empresas devem estar atentas a trés implica¢des para
esta geracdo: consumo como acesso em vez de posse, CONSUMO COMoO
expressdo da identidade individual e consumo como questao ética.
(MCKINSEY, 2019, p. 193, traducgdo nossa, grifo no original).

Dados do artigo de Francis e Hoefel (2018), obtidos com jovens da Gen Z em
3 cidades brasileiras informam que a geragao dos nativos digitais ja compde cerca de
20% da populacao brasileira. As autoras argumentam que a raiz do comportamento
da Gen Z é a busca pela verdade por tras das pessoas e de como as coisas sao
(FRANCIS; HOEFEL, 2018), uma das caracteristicas resumidas pelas autoras na
figura abaixo.

Figura 2 - A busca pela verdade como a raiz do comportamento da Geragao Z

‘Undefined ID’ ‘Communaholic’ ‘Dialoguer’ Realistic
“Don’t define yourself “Be radically “Have fewer confrontations “Live life
in only one way” inclusive” and more dialogue” pragmatically”
Expressing Connecting through Understanding Unveiling the truth
individual truth different truths different truths behind all things

Fonte: Francis e Hoefel (2018, s. n.).

O primeiro ponto diz respeito a identidade da Gen Z, acreditando na mutagao
de suas identidades ao longo do tempo, expressando suas individualidades no
decorrer de seus desenvolvimentos, sem enquadramento em estereétipos fixos. E o
que as autoras denominam de verdade individual, na qual é permitida a mutacao dos
comportamentos e géneros, por exemplo, por meio de um ciclo de experimentacgao,
testes e mudangas (FRANCIS; HOEFEL, 2018).
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O segundo faz referéncia a comunicagao incessante realizada pelos nativos
digitais, tanto processando informacgdes de diferentes fontes para certificar-se da
veracidade de tais conteudos, incluindo diversas fontes e posicionamentos, quanto
para o contato com as verdades coletivas e de grupos sociais. O terceiro é
complementar ao segundo, uma vez que ao incluir posicionamentos diversificados, a
ideia & promover o dialogo entre as diversas verdades e ndo o confronto pela
comprovacgao da mais correta. E o ultimo, se refere a praticidade proposta pela Gen
Z, ou seja, ou seja, viver de forma pragmatica e objetiva, revelando a verdade por tras
das coisas, de forma realista (FRANCIS; HOEFEL, 2018).

Para estimar o numero aproximado de brasileiros, hoje, na Geragao Z, foram
usados dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). No ano de
2010, o censo populacional do IBGE indicou aproximadamente 190 milhdes de
pessoas no Brasil, dos quais cerca de 46 milhées possuiam entre 0 e 15 anos, idade
da Geragao Z naquele momento, algo ao redor de 24,21% da populagao. Transpondo
os dados para 2021, o Brasil possui hoje uma populagao estimada em 211,75 milhdes
de pessoas (IBGE, 2020a), sendo 24% desse total aproximadamente 50 milhdes de

pessoas.
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CAPITULO 3: TECNOLOGIAS DIGITAIS DA INFORMAGAO E COMUNICAGAO

A popularizacdo do computador e da internet na década de 1990 foi
concomitante, segundo Machado (2016), ao surgimento do termo TDICs, que integrou
aos recursos tecnolégicos de informagéo e comunicacéo, as midias digitais, ou seja,
todo conteudo comunicativo, ou mesmo veiculo de comunicagao que tem a internet
como meio de distribuicdo e que oferece possibilidade de feedback em tempo real por

parte do receptor, algo que a midia offline, analégica ou tradicional nao permitia.

Ainda nessa época, a primeira geragao da internet, a Web 1.0 era composta
por sites estaticos e nado interativos. Visitar uma pagina significava ler sua
informacado, mas nao era possivel interagir com ela. Alguns anos mais tarde,
em 2004, surgiu a Web 2.0, termo criado por Tim O'Reilly (2005); considerada
um marco no aprendizado virtual por tratar-se de uma plataforma
colaborativa. Seu principal objetivo é o aproveitamento da inteligéncia
coletiva, pois a rede permite que as pessoas criem seu préprio conteudo,
colaborem entre si e construam comunidades. Os principais exemplos de
aplicacbes Web 2.0 sdo o Facebook, Youtube, Wikipedia e Blogger. Mais
recente, surgiu a Web 3.0 ou Web Semantica; é a terceira geracao da internet.
Esta nova geracao propde organizar os conteudos online de forma semantica,
mais personalizados para cada internauta, sites e aplicagdes inteligentes,
além de publicidade baseada nas pesquisas e comportamentos (MACHADO,
2016, p.2).

Infere-se pelo exposto acima que, tais mudancas, principalmente, a
distribuicao por meio da internet e o feedback em tempo real demande do profissional
de RP um novo olhar, bem como uma nova e dinamica postura, uma vez que as

transformacgdes sdo constantes.

A EVOLUCAO DAS TDIC NOS ULTIMOS 30 ANOS

A evolugao da world wide web foi impulsionada com Tim Berners-Lee e a ideia
de hipertexto, no final da década de 1980, em que o conteudo de um documento
poderia ser encontrado por meio de palavras-chave presentes no material, e a
navegacao entre diferentes documentos ocorria por meio dos hiperlinks (MILLETO;
BERTAGNOLLI, 2014). Em 1991, o protocolo de transferéncia de texto HyperText
Transfer Protocol (HTTP) foi criado (W3C, 1998). No ano seguinte, surgiu a linguagem
HyperText Mark-up Language (HTML), também desenvolvida por Tim Berners-Lee.

Assim, a era da informagao permitiu a qualquer individuo com um dispositivo
compativel e acesso a internet acessar conteudos, adquirir conhecimento, interagir e
se comunicar com outras pessoas, seja no nivel pessoal, comunitario ou mundial, com
a popularizagao da internet ocorrendo em meados dos anos 1990 (OBAR; WILDMAN,

2015), dada a massificagdo dos computadores pessoais.
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Pouco depois, os desenvolvedores de aparelhos de telefone iniciaram a
incorporagdo das tecnologias de acesso a internet, produzindo o0s primeiros
dispositivos de acesso movel. Em 1997 surgiu o Global System for Mobile
Communication (GSM), um protocolo de troca de dados especifico para aparelhos
moveis, e em 2001 os telefones comegaram a receber fungdes, por exemplo, de envio
e recebimento de e-mails (PAMPANELLI, 2004). Porém, pode-se dizer que a grande
transformacao dos anos 2000 foi a introdugcéo do iPhone em 2007, pois “marca uma
conjuncgdo histérica com nogdes sobre identidade, individualismo, estilo de vida e
socialidade - e sua relagdo com a tecnologia e a pratica da midia - requerem
rearticulacdo” (HJORTH; BURGESS; RICHARDSON, 2012, s.p., tradugédo nossa).

Em relatério, a McKinsey (2019) informa que a Geragao Z passou por trés
fases da evolugao tecnoldgica. A primeira ocorreu entre 1995 e 2002, na qual estavam
sob efeito da era da informacgao, os bebés da Gen Z na hiperinformacao. Entre 2004
e 2012, viveram a era das redes sociais, com os individuos mais velhos da geragéo ja
na adolescéncia, em hiperconexao. Atualmente, desde 2013, a realidade € a da hiper-
realidade, de modo hipercognitivo, em meio a “multiplas experiéncias reais e digitais
ao mesmo tempo” (MCKINSEY, 2019, p. 194, tradugao nossa).

A quantidade de dispositivos e de aplicagcbes disponiveis para aparelhos

moveis cresceu, nascendo assim as plataformas digitais.

PLATAFORMAS DIGITAIS

O conceito de plataforma € amplo, mas isso n&o significa ser complicado. Uma
plataforma é uma aplicacdo que permite a interacdo do usuario com suas
funcionalidades (REUVER; SORENSEN; BASOLE, 2018), provedora de servigos ou
produtos (VAN GORP; BATURA. 2015). Assim, pode-se citar como plataformas
digitais os mais diversos servigos disponibilizados na internet, em muitas areas, ou
industrias, distintas. Exemplificando diversas delas: na comunicagédo, como o Google
Meet, WhatsApp, Microsoft Teams, Skype, Zoom; sistemas operacionais, como o iOS
da Apple e o Android do Google; redes sociais, como o LinkedIn, o Facebook, o
Instagram; meios de pagamento, como o PayPal; sistemas de transporte, como o
Uber, sistemas educacionais, como o Coursera € o edX; shoppings virtuais, como a
Amazon, o Mercado Livre; compartiihamento de videos, como o Youtube, Vimeo,
TikTok.
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Todos esses sdo exemplos de plataformas digitais, com diversas fung¢des
disponiveis, podendo ser gratuitas ou ndo, com ou sem exigéncia de cadastro, e
acessiveis através da rede mundial de computadores. Cabe destacar que as
plataformas nao precisam se enquadrar exclusivamente em uma unica categoria. As
redes sociais, por exemplo, sdo plataformas digitais com elementos extras a simples
interagdo usuario/funcionalidade. Permitem a unido de pessoas em torno de
interesses em comum, a possibilidade de comunicagdo, compartiihamento de
imagens e videos e comentarios.

De fato, desde o inicio da pandemia do novo coronavirus®, que afetou o
mundo no comego de 2020 e ainda em andamento, viu-se um aumento do uso de
diversas plataformas digitais de comunicagao. No Brasil, devido aos decretos federais,
estaduais e municipais relativos a prevengao de contagio através da restricdo da
circulacao de pessoas, recomendacdes para o distanciamento social e o fechamento
de atividades, servicos e comércio nao essenciais (BRASIL, 2020), houve um
aumento também no acesso as redes sociais, definidas por Evans e Schmalensee

(2016) como promotores de encontro ou matchmakers.

AS REDES SOCIAIS

A definicdo presente no senso comum sobre rede social é a de plataforma
online que possibilita a interagao e criagdo de vinculos sociais. Mas, segundo Zenha
(2018) a palavra rede, advinda da Idade Média francesa, denotava uma ordem, uma
maneira como teceldo dispunha os fios e 0s enlaces que produziam os tecidos. A partir
dessa definicdo € possivel inferir que, etimologicamente, o sentido utilizado hoje pelas
redes sociais guarda relagdes com o originario por remeter a ideia de entrelagamento,
enlace e ligagdo, ou amarragéo, que se denomina como conexao. E, além disso, as
redes sociais determinam, ordenam a madeira como ocorrem as producgdes de

comunicacgodes, seus enlaces, bem como a interagéo e os relacionamentos.

3 Virus que provoca infecgdo respiratéria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2,
potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de distribuicdo global. O SARS-CoV-2 é um
betacoronavirus descoberto em amostras de lavado broncoalveolar obtidas de pacientes com
pneumonia de causa desconhecida na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, China, em dezembro de
2019. Pertence ao subgénero Sarbecovirus da familia Coronaviridae e é o sétimo coronavirus
conhecido a infectar seres humanos. Para mais informacdes ver: BRASIL. MINISTERIO DA SAUDE.
O que é a Covid-19? Brasilia 2021. Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/coronavirus/o-que-
e-o-coronavirus. Acesso em: 5 set. 2021.
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O citado autor destaca ainda que, assim como era necessaria uma
determinada disposigao e organizagao dos fios para que o teceldo chegasse ao tecido
como resultado, a organizagcdo das redes sociais também tem seus objetivos,
determinando as maneiras como o entrelagamento pode ocorrer. Segundo Portugal
(2007), a possibilidade de formacao de grupos sociais com interesses em comum, a
conexao entre eles, e a interagao dos sujeitos, através de tematicas que os aproximam
€ uma das caracteristicas fundamentais das redes sociais.

O exposto, ja era uma realidade, mas com a evolugao das TDICs e da internet,
com a rapidez que esse espaco oportuniza para as trocas de informacdes e
plataformas de interacdo diversificadas houve uma ampliagdo na capacidade de
conexao dos individuos, que levou as redes sociais para o mundo virtual. E, conforme
os individuos expdem opinides, informagdes ou divulgam e compartilham dados e
referéncias que refletem seus interesses e identidades, ndo apenas abrem espaco
para que outros opinem sobre, mas também, para que pessoas que se identifiquem
com o posicionamento se aproximem (ZENHA, 2018).

O autor ainda expde que, novas maneiras e transformagdes na aproximagao
dos individuos também revelam modificagdes na visdo de mundo e formas de pensar,
ou seja, as redes sociais possibilitam uma maior visibilidade as interagdes e tipos de
relacionamentos produzidos no agora e caracterizados pela rapidez e facilidade
comunicativa, pois, de acordo com as pesquisas de Recuero (2009), o acesso a
internet oportuniza a interagdo a qualquer momento por meio da selecdo das
plataformas, relagdes e tempo necessario para estas, em outras palavras, a interagao
seria a base dos lacos sociais, pois € a principal forma de estruturacdo das relagdes.

A partir do exposto e do tragado anteriormente sobre o panorama tecnoldgico,
e a transformacao da tecnologia desde entao, incluindo a massificagao da adogao de
dispositivos méveis na década de 2000, atingindo cerca de 3,5 bilhdes de pessoas ja
em 2007 (KALBA, 2008), a socializagdo online ganhou adeptos. Com o intuito de
congregar pessoas, surgiram as redes sociais digitais, plataformas com
funcionalidades que permitem a unido e interagdo entre pessoas em torno de
interesses em comum, possibilitando comunicagdo, compartilhamento de imagens,
videos e comentarios

Carramenha (2020) elucida a utilizacdo do WhatsApp como midia digital na
comunicagao organizacional externa, dada a dinamica social contemporanea e a sua

alta aceitagdo entre os brasileiros. O autor escreve sobre a plataforma WhatsApp
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saindo do contexto de relacdes interpessoais, a principio como meio de comunicacao
informal, para a comunicagado organizacional como reflexo do contexto social atual.
Ainda que n&o seja uma rede social, considera-se que a experiéncia das relacdes
pessoais e profissionais no WhatsApp seja proveitosa no contexto deste estudo. Uma
das TDICs que se destacaram nas ultimas décadas sao as redes sociais, abordadas
a seguir.

No Brasil, ha uma imensa desigualdade social que também deve ser
considerada no contexto das RP, ao que afeta o acesso das pessoas as TDICs. No
documento Sintese de indicadores sociais: uma analise das condi¢gdes de vida da

populagao brasileira, divulgado pelo IBGE em 2020, o instituto afirma que,

Ademais, ja é reconhecida e aceita na literatura internacional a ideia de
multidimensionalidade da pobreza, que abarca questdes que vao além da
6tica monetaria e mesmo das necessidades basicas, de forma que aspectos
importantes ao padrdo de vida médio da populagcdo como um todo sejam
considerados. Esse amplo conjunto de dimensdes pode incluir, por exemplo,
0 acesso a tecnologias de informacao [...] (IBGE, 2020b, p. 61-62).

Ainda assim, dados de 2021 do IBGE indicam que, no ano de 2019, 78,3%
dos brasileiros utilizaram a internet, crescimento de 4,82% em relagao ao ano anterior

(IBGE, 2021), como observado na figura abaixo.

Figura 3 - Pesquisa do IBGE sobre o acesso a internet no Brasil
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Fonte: IBGE (2021).

Vé-se ainda, que a principal finalidade do acesso a internet séo as interagdes
sociais, de troca de mensagens de texto, voz e imagens, e 98,6% das pessoas usaram
o telefone mével celular como equipamento de acesso em 2019 (IBGE, 2021). Nota-

se que o uso desse dispositivo € dominante, e que ha um aumento significativo de
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usuarios via televisdo, com o advento das TVs smart* que possibilitam a instalacao de
aplicativos como navegadores da internet, de streaming®, redes sociais e demais. O
relatério da Data Reportal (2021) aponta que cerca de 70% da populagao brasileira
seja usuaria ativa de midias sociais, um total de aproximadamente 150 milhdes de

pessoas.

A HISTORIA DO INSTAGRAM

O Instagram foi langado em 2010 como uma plataforma digital de
compartiihamento de imagens (MANOVICH, 2017), por Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger, criadores do Burbn servigco de fotografia complexo, que
simplificado originou o Instagram e, no primeiro ano de langamento ja totalizava mais
de 12 milhdes de usuarios. O fundador do Facebook, o adquiriu por US$1 bilhdo, dois
anos apos a fundagao.

O Instagram é hoje a 52 plataforma social mais usada no mundo (DATA
REPORTAL, 2021), e o brasileiro é o 3° maior publico do Instagram (STATISTA,
2021). A plataforma online é caracterizada pelo compartilhamento de fotografias e
conteudo audiovisual e, devido a exposicao das tematicas, assuntos, interesses,
atividades dos usuarios em seus perfis, conecta pessoas com preferéncias comuns.
Além do material visual, a plataforma, devido as suas aplicacdes, permite variadas
maneiras de comunicagao para os mais diversos formatos de negdcios.

Segundo Souza (2019), o Instagram se adequa a rapidez de conexao da rede
social virtual, por comunicar por meio de imagens, mensagens que, textuais,
demandariam maior tempo, a autora ressalta que a interpretacdo também se faz
rapida, uma vez que os humanos se expressavam por imagens muito antes do
desenvolvimento da escrita, ainda que a recepcido dependa também do aporte do
receptor.

A plataforma permite explorar fotos e videos, que acontece por meio do feed,
espaco principal de uma conta, no qual ficam acondicionadas as publicagcbes desta, é
também o local em que se compartilha e se conecta com os demais perfis da

plataforma. Ha fun¢des de atividades denominadas de hashtags e paginas de lugares

4 Televisores com um sistema operacional préprio, funcionam como um computador, e possuem
funcionalidades para além da transmissao do sinal televisivo.

5 S50 os chamados servigcos de entrega de conteldo por demanda, ou seja, o usuario escolhe o que
gostaria de ler, ouvir ou assistir de forma ativa.
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para a busca de outras contas e perfis com tematicas do interesse do usuario. Outra
funcionalidade que permite grande interacao € o Instagram direct, local para envio de
mensagem direta para um usuario de perfil sem que os demais vejam. O recurso de
stories possibilita a publicagdo e produg¢ao de conteudos audiovisuais disponiveis por
24 horas, mas podem ficar fixos se o usuario o armazenar numa fungdo chamada
destaque. E o IGTV, permite o carregamento de videos com até 15 minutos quando
carregado por dispositivo movel e 1 hora de duragdo se carregado via web. A
funcionalidade Instagram checkout, recurso acessivel apenas nos Estados Unidos,
caracteriza-se por ser uma maneira de finalizar compras (Souza, 2019).

A partir do exposto, € possivel inferir que a criagdo, manutengao das relagdes
e o desenvolvimento das redes sociais dentro da plataforma sédo possiveis dados os

recursos e funcionalidades acima expostos.

E importante visualizar o Instagram, por exemplo, como uma potencialidade
para uma organizagao, até porque os custos para sua utilizagdo sdo poucos,
pois se trata de uma plataforma online essencialmente gratuita desde o
momento do download aonde percebe-se a facilidade na criagdo de um perfil
oficial e na exploragéo dos recursos. O Instagram, portanto, possui recursos
que se explorados com inovagao e criatividade pode ser uma plataforma
imprescindivel para a melhoria nos processos de relacionamentos,
principalmente na relagéo individuo para com individuo e entre organizagdes
e seus publicos (SOUZA, 2019, p.34).

Dessa forma, além do uso para o gerenciamento de relacionamentos entre as
instituicdes e seus publicos, a autora destacou a utilizagdo da plataforma como ajuda
na criagdo da imagem da organizagao, sobretudo pela utilizagdo da imagem que,
como destacado, ¢é interpretada pelo homem antes mesmo da escrita. Nesse sentido,
os comentarios e curtidas, a comparacao entre fotos e videos sdo usados como
métrica para entendimento relativo a reacdo do seguidos as postagens. Ou seja, a
partir dessa analise é gerada a interatividade com o publico a fim de consolidar o
relacionamento digital entre ele e a empresa.

A pesquisa de Souza (2019) demonstrou a importancia dos influenciadores
digitais nessa constru¢ao do relacionamento entre os publico e organizagao, uma vez
que este, segundo Silvestre (2017 apud SOUZA 2019) é mais que um garoto
propaganda, pois, por meio das foto e videos que compartilha com suas preferéncias,
gostos e estilo de vida, ele revigora a imaginagao e cria vinculo identitario com seus
seguidores, ou seja, com as pessoas que acompanham suas publicagdes,

principalmente, no momento que antecede a compra.
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Embora os autores citados concluam que nao haja um padrao ou manual a
ser seguido, ha criagdo de um forte relacionamento digital a ser explorado pelas
organizacdes de acordo com seus publicos alvos. Infere-se que, é fundamental para
as RP conhecer a plataforma e a rede social para que a gestao de relacionamento

seja positiva.
O INSTAGRAM E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Os influenciadores digitais s&o os individuos que, com perfis nas redes sociais
disponiveis nas plataformas online, e por meio da expressao, estabelecem relacdes
com o publico, influenciando a formagao de opinido, devido ao grande numero de
seguidores que acompanham tais perfis, assim, tornou-se uma nova profissao, visto
que muitos influenciadores passaram a criar conteudo exclusivo (GOMES; NEVES;
PEREIRA, 2019).

Tais individuos se tornaram referéncia de divulgagcéo de conteudo por meio
do alcance direto do publico alvo, que permite consolidar a relagdo entre
consumidores e marca. Mas, segundos os autores citados, ndo € numero de
seguidores que, isoladamente, identifica um possivel influenciador digital, soma-se a
isso a qualidade das interagdes com o publico e sua imagem e/ou prestigio.

Em suas pesquisas, os autores utilizaram dados do Sprout Social, empresa
de software de Chicago que auxilia na gestdo de publicagdes e resultados obtidos
pelos influenciadores nas mais diversas plataformas e redes, como Twitter, Facebook,
LinkedIn e Instagram e da Nielsen, empresa global de informagao, dados e medigéao,
que oferece uma variedade de informagcdes em pesquisas de mercado, com uso
de metodologias préprias. Por meio de tais dados, concluiram que 74% dos
consumidores usam suas redes como orientacdo quando da compra de um produto
e/ou servico e base nas opinides de fontes consideradas confiaveis, orientam 84%
dos consumidores a tomar suas decisdes (GOMES; NEVES; PEREIRA, 2019).

Ainda segundo os supracitados autores, de acordo com as pesquisas
realizadas com 404 pessoas, “mais de 90% dos entrevistados afirmaram que usam o
Instagram, enquanto cerca de 70% acompanha algum influenciador e mais de 57%
dos que responderam ao questionario ja compraram produtos indicados por essas
pessoas” (GOMES; NEVES; PEREIRA, 2019, p. 8). E possivel inferir, a partir do

exposto que, ha uma grande influéncia sobre os seguidores e que empresas e
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profissionais de RP se interessam por usufruir de tais parcerias e mesmo do alcance
do Instagram. Pesquisas como a de Bandeira (2017), destacam a atualizagao,
produgao e compartilhamento de conteudo constantes, no Instagram, € o que permite
visibilidade na web.

O aplicativo em questao possibilita a circulagdo de conteudo em plataforma
de midia diversificadas o que a citada autora denomina de cultura da convergéncia,
ou seja, é possivel divulgar conteudos produzidos em outras plataformas e levar o

publico do Instagram para os demais. E, Bandeira (2017) complementa que

O aplicativo se caracteriza pela divulgagdo de momentos cotidianos da vida
das pessoas, fazendo do compartilhamento de fotos a principal sua fungéo e,
portanto, evidenciando essa cultura. A publicacdo de momentaneidades,
simplificadas pelas novas ferramentas de comunicacgao digital € o que torna
0s usuarios parte desse site de rede social, gerando uma espécie de
pertencimento. A popularizacdo e a facilidade de acesso do Instagram
possibilitaram a efetividade da cultura de nichos, o que se torna fortemente
visivel com os influenciadores digitais. Além disso, o Instagram nao possui
restricdes para que se crie um perfil e se torne um usuario, ou seja, tanto
pessoas famosas quanto pessoas comuns podem fazer parte do aplicativo.
Pode-se afirmar que o Instagram é um ambiente virtual em que a teoria da
cauda longa se torna visivel, pois podem fazer parte do aplicativo tanto os
hits (pessoas famosas da midia de massa, marcas mundialmente
conhecidas, etc.) quanto os nichos (influenciadores digitais, marcas de
pequeno porte, etc.)

Dessa forma, a partir do exposto, pode-se inferir que, devido a praticidade e
simplicidade de manejo, o aplicativo é ocupado por pubicos diversos, aumentando o
alcance dos influenciadores e mesmo empresas que utilizam o Instagram. Além disso,
€ possivel utilizar uma estratégia que busca atingir varias coisas com baixa procura,
em vez de focar em poucas coisas e com muitos pedidos, o que a autora acima citada
denomina de teoria da cauda longa, pois € possivel usar o app como ferramenta de
divulgagao de produtos, servigos e conteudos considerados mais genéricos, com mais
demanda, no entanto, com quantidade limitada, como coisas mais especificas e com
menos demanda.

Tais caracteristicas fazem com que o app seja bastante explorado pelos
influenciadores digitais, e estes podem ser absorvidos pelas empresas e utilizados
pelas RP com a finalidade de atingir o publico alvo de forma simples e acessivel. O
exposto denota a importancia do delineamento do estudo de caso da interagdo da

Netflix Brasil por meio do Instagram, objeto da presente pesquisa.

A HISTORIA DA NETFLIX



28

A Netflix foi criada em 1997 como um servigo de aluguel de Digital Video Disc
(DVDs), e em 1999 langou um sistema de assinatura de mensal de DVDs: o cliente
pagava uma taxa fixa por més e tinha a sua disposicdo quantos filmes desejasse
receber para assistir (SCHMIDT, 2020). Segundo o autor, foi apenas em 2007 que a
empresa comegou a comercializar videos por streaming nos Estados Unidos da
América, expandindo sua atuagéo a partir de 2010 e, hoje, presente em mais de 190
paises.

No mesmo ano de 2010 devido a parceria com a Apple, passou a oferecer o
seu conteudo para Iphones, Ipads, Nintendo Wii, passando a disponibiliza-los também
a demais aparelhos conectados a internet. E, Segundo Meyer (2016), ja tinha 130
milhdes de assinantes. E, em agosto de 2021 contava com 209 milhdes de assinantes,
mesmo perdendo quase 500 mil assinantes entre os meses de junho e agosto do
referido ano (FREITAS, 2021).

O autor atribui essa perda, possivelmente, devido a concorréncia de outras
empresas que passaram a ofertar servigos como o da Netflix, aumento do valor das
assinaturas, uma diminuigdo da necessidade de distanciamento social devido a
vacinacao contra a Covid-19, porém esse ultimo fator, segundo o autor citado, sera
explorado positivamente, uma vez que a produgao de conteudo original, com filmes e
séries serao retomadas e a meta é alcanca 3,5 milhdes de novos assinantes.

Segundo Forato (2018), tais conteudos originais, produzidos pela propria
empresa, tiveram seu inicio em 2013, com seriados e em 2015 com o primeiro filme,
com iSsO a empresa passou a ganhar premiagdes tais como Emmys, ultrapassando a
entdo lider HBO no ano de 2018. Somado a isso, Paim e Athaydes (2017) também
destacam que se faz atraente o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) da
Netflix, que interage com o assinante de forma descontraida, uma vez que
disponibiliza tal atendimento ja nas redes sociais com respostas criativas e divertidas
de forma individualizada, optando por linguagem informal que demonstra atengao as
demandas, engajamento a fim de atingir os assinantes de diversas realidades sociais
e culturais. E esse engajamento diferenciado que se fez interessante para presente
pesquisa, que uniu a praticidade e alcance do Instagram e a interagcéo da Netflix por

meio da citada rede social.



29

CAPITULO 4: PERFIL NETFLIX BRASIL NO INSTAGRAM: RELACIONAMENTO
ORGANIZACIONAL COM A GERACAO Z BRASILEIRA.

Santos e Lisboa (2014) comentam sobre tendéncias na comunicagao
organizacional no contexto dos nativos digitais, estes com alto poder de obtengao de
informacdes, fazendo necessario que as empresas tenham a credibilidade e a
confianga como parte de sua imagem. Para os autores, o canal de comunicagao e,
mais profundamente, o canal de relacionamento, deve estar sempre aberto para
individuos da Gen Z, viabilizando o dialogo franco e o feedback por parte do publico.
A ética compde o debate sobre o sentido dado as RP no relacionamento com esse
publico tdo jovem. Marques e Oliveira (2020) refletem sobre as dimensdes conceituais
e vulnerabilidades dessa relagdo, em que a moral do publico seja considerada de
maneira a estabelecer uma responsabilidade ética na formacdo desses jovens
sujeitos.

Assim como a geracgao de nativos digitais ja nasce conectada a tecnologia,
Guimaraes (2011) comenta que a evolugdo digital das empresas se da de forma
natural e esponténea, e que essa transicao ndo sera passageira. A autora comenta
que os maiores seguidores das novas tecnologias sdo os jovens, e as empresas
precisam conhecer de forma rigorosa o comportamento desse publico.

A area de RP, portanto, tem, nas redes sociais e plataformas digitais, enormes
potencialidades, algumas mostradas por este levantamento bibliografico, como
contato direto com seu publico estratégico, interagdo multidirecional, e ndo de
monodlogo (VERGILI, 2014). Assim, a interagado da Netflix Brasil com o publico por
meio do Instagram e o carater influenciador digital dessa plataforma, quando
analisados podem trazer uma gama de elementos que poderiam ser utilizados pelas
RP em suas fungdes organizacionais.

Dessa forma, o delineamento do estudo de caso da interacao da Netflix Brasil
por meio do Instagram, seguindo os passos sugeridos por Yin (2003), identificou a
proposicao e visou a resposta a pergunta: como se da a influéncia do perfil do
Instagram da Netflix Brasil na formagao de opinido dos jovens da Geracédo Z? Nesse
sentido as unidades de analise foram abordadas, sendo que o conceito de populagao
que, para a presente pesquisa, foi a Geragao Z brasileira, publico com o qual a
empresa Netflix Brasil se relaciona por meio do Instagram, foi descrito e elucidado no

capitulo 2. E, no presente capitulo, por meio deste estudo de caso se busca verificar
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se a hipotese de pesquisa esta correta, ou seja, se a interagdo entre a Geragédo Z e o
Instagram é dialética analisando o perfil da empresa Netflix Brasil a luz das teorias de
RP.

Assim a analise de conteudo do levantamento bibliografico em comparagao
com o Estudo de Caso, permitem que, por meio da analise de uma determinada
situacdo sejam estabelecidas possibilidades de interferéncias no sentido de tentar
apreender comportamentos relevantes e, as estratégias podem ser utilizadas pelas
RP.

Dessa forma, avaliando o perfil da Netfix Brasil, ele possuia, até a data da
coleta dos dados em novembro de 2021, 27,4 milhdes de seguidores e realizava uma
meédia de 3 a 5 publicacbes ao dia, sobretudo com informacdes sobre seus produtos.
Nas publicacdes do ultimo més, anterior a coleta no inicio de novembro de 2021, a de
menor numero de comentarios ultrapassava 600 e o maior numero de comentarios
superava 6 mil.

A interagdo com o publico comecga pela sua descrigdo na biografia do perfil,
em que, na data da coleta constava a frase: “Tentando assistir Alerta Vermelho sem

em apaixonar pelo elenco todo” como pode ser visto na imagem abaixo.

Figura 4: Analise da interacado da Netflix Brasil por meio da biografia de seu perfil no
Instragram

net!lixbrasil

Fonte: perfil @netflixbrasil na plataforma Instagram (2021)
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A imagem ¢ ilustrativa do formato de interagdo por meio do local no qual é
feita a descricdo de informacgdes referentes ao perfil, ou seja, da frase de sua biografia,
que tem como caracteristica principal o uso de conteudos referentes aos servigos
ofertados, como o langamento de uma série, um filme, uma nova temporada de algum
de seus produtos, com uso de linguagem utilizada pela citada plataforma digital de
compartilhamento de imagens, ou seja, de dominio e facil compreensao para seus
seguidores. A frase também denota personificacdo analisada oportunamente neste
capitulo. Essas estratégias aproximam a empresa daqueles clientes que compartilham
a mesma interpretacao referente ao produto em destaque e podem ser consideradas
como instigadoras dos seguidores que ainda n&o assistiram o mencionado produto.

Percebe-se que ha uma divulgacgao e tentativa de ampliagéo dos clientes, ao
mesmo tempo em que ha a tentativa de perpetuacao da relagdo com os usuarios da
Netflix, como é possivel perceber pelos destaques dos stories, icones que permitem
a visualizagao de stories publicados ha mais de 24 horas e/ou que a empresa
considera relevante para o publico. Um desses icones se chama wallpapers, nele sdo
disponibilizadas imagens que podem ser baixadas e usadas pelos seguidores como
papel de parede, ou seja, plano de fundo dos dispositivos moveis, estratégia que
permite o engajamento do seguidor que se identifica com os produtos e vai acessar
as imagens, a fim de encontrar uma personagem, e/ou filme, seriado, animacéo,
dentre outros servigos ofertados, com os quais se identifica. Isso gera fluxo no perfil
da Netflix Brasil no Instagram.

A citada estratégia é destacada como modelo de agregacdo de valor ao
produto, a fim de fazer o cliente/consumidor reconhecer as caracteristicas exclusivas
de um produto ou servigo e pagar por ele. Nesse sentido, tanto a analise do perfil, das
suas publicagdes, como a leitura de produgdes académicas na area (OLIVEIRA, 2018)
possibilitaram perceber que a agregagao de valor por elevagao trata do uso de uma
publicagdo de imagem e/ou texto com comentario que divulga séries, novas
temporadas, dentre outros. Tais publicagcdes, de acordo com a autora citada, podem

gerar insights relativos ao conteudo do produto, engajando o publico.
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Figura 5 - Andlise da interacao da Netfflix Brasil por meio do uso da participagao dos
seguidores do perfil no Instagram

Qv

netflixbrasd Como o5

orre 14 pro meu Youlube pe

Fonte: perfil @netflixbrasil na plataforma Instagram (4 nov. 2021)

Outra forma de interagao bastante significativa foi a de convite para interacao,
ou seja, postagens que solicitam a participacdo dos seguidores, que se posicionam
de acordo com o instigado pela postagem. Nesse caso, o0 uso da comunicagao
incessante realizada pelos nativos digitais, incluindo posicionamentos diversificados,
visa promover o dialogo entre as diversas verdades e nao o confronto pela
comprovacdo da mais correta, corroborando com pesquisas que destacam esse
posicionamento como um comportamento tipico da Geragédo Z (FRANCIS; HOEFEL,
2018), que gerou um engajamento de 5884 comentarios a pergunta instigadora da
postagem. E, devido a quantidade de publicagdes e diversidade, a empresa também
interage por meio da ja destacada mutacao das identidades da Gen Z ao longo do
tempo, expressando suas individualidades no decorrer de seus desenvolvimentos,
sem enquadramento em esteredtipos fixos (FRANCIS; HOEFEL, 2018).

O uso de cenas de fiimes e series com humor sobre questbes
socioeconOmicas atuais e da opgao pela linguagem utilizada pelos nativos digitais
também sao critérios adotados pelas publicacbées, como é possivel verificar na

imagem abaixo.
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Figura 5 - Andlise da interacéo da Netflix Brasil por meio do uso de cenas de seus
produtos com conteudo de humor

Publicagdes

netflixbrasil

A gasolina esta cara!

Qv W

.ﬁ \, Curtido por larirossi e outras pessoas

netflixbrasil Se até pra Nina Dobrev ta dificil, imagina
pra gente.

A Q B © @

Fonte: perfil @netflixbrasil na plataforma Instagram (11 nov. 2021)

A imagem possibilita analisar o uso de um produto de forma a relaciona-lo
com elementos do cotidiano dos nativos digitais, como o uso de aplicativos diversos
que pesquisam interesses de acordo com a distancia e o prego dos combustiveis.
Assim, é perceptivel que a interagao da Netflix Brasil, via Instagram conversa com as
expectativas da Geragao Z trabalhadas pela presente pesquisa, uma vez que as
publicagdes, embora explorem com constancia imagens de seus produtos, também
trazem muitas informacgdes, sem grande aprofundamento, permitindo a interagéo por
meio do que Souza e Macedo (2018 p.208) denominaram de “conhecimento de tudo
um pouco [...]", ou seja, uma diversidade de assuntos e informagdes discutidas por
meio dos comentarios.

A imagem também é ilustrativa do atendimento da demanda por
posicionamento por parte das empresas, demanda explorada de forma bastante sutil,
uma vez que, ainda que se mostre conectada com a realidade brasileira, o faz sem
op¢ao clara por posicionamento politico que poderia destoar de parcela de seu publico
alvo. Essa estratégia atende também ao ja exposto por este trabalho, que destaca que
84% dos jovens da Gen Z deixaria de comprar produtos de companhias envolvidas
em escandalos controversos. Corroborando com o levantamento que elucidou que a

conduta diaria da organizacéo é tdo importante quanto seus valores, cadeia produtiva,
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produtos, as causas que defende, sua sustentabilidade, e o modo como interage com
seu publico.

A empresa explora de forma significativa o fato de que a citada geracao esta
conectada como nenhuma outra geragao, com facil abertura para interagdes, e sao
considerados velozes e globais (FAGUNDES, 2011; MCCRINGLE, 2011 apud
NOVAES et al., 2016), unindo a isso a adequagéao do Instagram a rapidez de conexao
da rede social virtual (SOUZA, 2019), ou seja, a Netflix Brasil por meio de imagens, e
breve textos passa mensagens que, em formato apenas textual demandariam maior

tempo e, dessa forma a interpretacao também se faz rapida.

Figura 6 - Analise da interagao da Netfflix Brasil por meio do uso da personificagéo

< Publicacdes

Qv W

Curtido por s. .5.g e outras pessoas

netflixbrasil € que eu sempre me apaixono
pelos crimino

: Exército de Ladrdes: Invaséo da Europa

Fonte: perfil @netflixbrasil na plataforma Instagram (2 nov. 2021)

A imagem acima permite que seja analisado o uso da personificagao no perfil
da Netflix Brasil, esse recurso aparece em inumeras publicagcdes, nas quais a empresa
assume a condicdo de uma pessoa. Infere-se, o aproveitamento do fato de que a
plataforma online é caracterizada pelo compartilhamento de fotografias e conteudo
audiovisual e, além do material visual, o Instagram, devido as suas aplicagdes, permite
variadas maneiras de comunicacdo. Esse tipo de conteudo permite uma interagao
pessoal com os seguidores, que se identificam com o pensionamento pessoal e se
mostrou um engajamento possivel, uma vez que, como ja trabalhado pela presente

pesquisa, aproxima sujeitos com interesses em comum. Além disso, a empresa atua
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como influenciadora digital, de acordo com o papel desta fungado ja destacado no
presente trabalho.

A empresa ndo adota um padrao de respostas aos comentarios, o que se
adequa também a estratégia de personificacdo. Mas é perceptivel a realizacao de
monitoramento continuo, sobretudo, no que se refere aos comentarios, uma vez que,
em algumas postagens, € observado o uso de frases e aspectos presentes nesses
conteudos. Ou seja, as falas de alguns internautas sdo proveitosas para novas
postagens, gerando uma identificagdo com o publico alvo, 0 mesmo ocorre em
algumas legendas. Tais observagdes corroboram com as pesquisas do levantamento
bibliografico (OLIVEIRA, 2018; SOUZA, 2019)

A informalidade € uma marca registrada do perfil da Netflix Brasil no
Instagram, com o uso de termos informais e/ou populares e girias nas respostas aos
seguidores. Dessa forma, o analisado corrobora com a pesquisa realizada por Souza
(2019) em que a autora relata como é possivel perceber um planejamento estratégico
que pode ser constatado por meio dos tipos de postagens, pela forma como se da sua
organizacao, a fim de que sejam alcangados determinados objetivos através de cada
publicagdo. A partir do elucidado, infere-se que a Netflix Brasil realize um
monitoramento expressivo de seu perfil no Instagram, identificando os
posicionamentos da Geracdo Z com relagdo aos seus produtos. A partir dessa
identificacdo, a empresa dispde de tais percep¢des como conteudo para as suas
postagens, alinhando-as com as opinides de seus seguidores, ou seja, € uma

interacao dialética.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Algumas particularidades observadas durante o estudo que abarcou um
levantamento bibliografico e um estudo de caso destacam que a relagao entre redes
sociais online, empresas e Geragdo Z é dialética, ou seja, ha sim uma grande
influéncia das redes disponiveis nas plataformas sobre os individuos, tanto quanto
estes influenciam na forma como as redes e plataformas sao utilizadas e quais
conteudos produzir e difundir.

Percebe-se que os avangos tecnoldgicos, sobretudo das TDCls séo correlatos
ao fato de que existe uma geracdo de pessoas para quem a comunicagdo em rede,
por meio da internet e plataformas digitais e uma pratica social correlata as demais
que experienciam em seu cotidiano e que, diante disso, as empresas necessitam de
criatividade e inovagdes na elaboragdo das estratégias de relacionamento com o
publico alvo, mesmo que seja uma relagao dialética.

Nesse gerenciamento de relacdes, para que haja sucesso e interagao efetiva,
que possa ser convertida em conquista e manutencdo de clientes, ha que se
considerar as caracteristicas dos nativos digitais e, nesse sentido, o0 modelo dialdgico
baseado na criatividade, inovacédo, humor e atualidade se mostrou eficaz, portanto,
cabe ao profissional de RP dominar e ampliar o conhecimento sobre as plataformas
digitais online e redes sociais a fim de se comunicar de forma eficiente com os
receptores, a audiéncia ou publico alvo.

Apenas orientar a criagao de perfis em plataformas digitais ndo é suficiente,
por meio da analise do perfil Netflix Brasil no Instagram é possivel constatar uma
necessidade de discursos diversificados, alinhados com os valores e costumes da
Gen Z, bem como uma linguagem proxima e personificagdo capaz de criar nos
seguidores uma identificagdo com a empresa. Constata-se, portanto, que, embora as
redes criadas nas plataformas digitais como o Instagram possam influenciar habitos,
sobretudo, de consumo na Geracao Z, essa influéncia ndo se da passivamente, ou
seja, a Geragao Z também interfere em como as publicagdes ocorrem numa relagao
dialética.

Diante dessa relagao, cabe ao profissional de RP estar inserido digitalmente
e, constitui um engano achar que sua funcéo é facilitada ou mesmo dispensavel diante
dos novos recursos, exatamente por ser uma relagao dialética, um profissional, ou

mesmo um setor disponivel e preparado para a compreensao dessa relacao é
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fundamental. Tornou-se perceptivel, tanto pelo levantamento bibliografico quanto pelo
estudo de caso, que o processo de comunicagado organizacional efetivo precisa ser
estudado, planejado e definido para atingir os objetivos da companhia diante de cada
publico estratégico especifico. O conhecimento do receptor da mensagem, no caso
do presente estudo, a Geragao Z, foi fundamental, bem como das plataformas e redes
sociais e da empresa que as utiliza, a Netflix, todos esses elementos influenciaram

diretamente na composi¢édo da comunicagao e no conteudo trocado entre as partes.
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