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Resumo

O artigo investiga como os discursos de influenciadores da geragdo Z no TikTok
influenciam novas formas de subjetividade e comportamentos de consumo. A pesquisa
se fundamenta na Escola de Frankfurt, com base em ‘“Dialética do Esclarecimento”
(1947), além de Debord (2003) e Lipovetsky (2009), explorando a industria cultural,
sociedade do espetaculo e hipermodernidade. Por meio da Anélise de Discurso de
Fairclough, foram examinados videos do tipo Get Ready With Me (GRWM) de Malu
Borges, Lele Burnier e Arthur Freixo. Os resultados revelam que os conteudos reforcam
narrativas de autenticidade, pertencimento e distingdo, promovendo o consumo
simbolico e emocional. O TikTok emerge como espago central de performatividade
identitaria, onde consumo e constru¢ao do self se entrelagam.
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1. INTRODUCAO

A partir da leitura do capitulo “A Induastria Cultural: O esclarecimento como
massificacdo das massas”, da obra Dialética do Esclarecimento, de Adorno e
Horkheimer (1947), foi proporcionado uma reflexdo critica sobre a cultura popular
enquanto produto da industria cultural, voltada a alienacdo, ao entretenimento e a
mercantilizagdo da experiéncia social. Essa andlise, ao ser transposta para o cenario
contemporaneo das redes sociais digitais, provoca uma reconfiguracao no olhar sobre a
producdo de conteudo e suas implicagcdes nas formas de consumo e na construgdo de
subjetividades.

No atual contexto de hipermodernidade (Lipovetsky, 2015), marcado pela
aceleracdo tecnologica e pela centralidade das plataformas digitais na mediagdo das
relacdes sociais, torna-se relevante compreender como os discursos de influenciadores
da geracdo Z, especialmente no TikTok, operam na sustentacdo de valores simbolicos e

na indugdo de praticas de consumo. Como aponta Karhawi (2022), os influenciadores
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digitais atuam como mediadores culturais, negociando sentidos e legitimando estilos de

vida, gostos e comportamentos de consumo junto as suas audiéncias.

Este artigo propde-se a analisar os modos pelos quais tais discursos articulam
narrativas de pertencimento, autenticidade e distingdo, a0 mesmo tempo em que
mobilizam novas formas de subjetivagdo atravessadas pelo desejo de consumo. Ao
observar como conteudos aparentemente espontaneos, como os videos do tipo Get
Ready With Me (GRWM), produzem sentidos que extrapolam a estética e alcancam
dimensodes afetivas e identitarias, a pesquisa busca aprofundar o entendimento sobre os
mecanismos discursivos que conectam producdo de conteudo, subjetividade e consumo

no ambiente hipermoderno das redes sociais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

As redes sociais consolidaram-se como espacgos relevantes para a circulagao de
informagdes e a reconfiguragdo das dindmicas comunicacionais. Recuero (2009) destaca
que esses ambientes impactam profundamente as formas de organizacao, identidade,
conversagdo e mobilizacdo social, gragas a comunicagdo mediada por computador.
Além de promover a interacdo, as redes sociais permitem a ampliacdo das conexdes,
criando estruturas sociais baseadas em interesses e valores comuns (Duarte; Quandt;
Queila, 2008). Essa mudanca reflete diretamente nas dindmicas de consumo. Hoje,
tendéncias que antes demoravam a chegar as camadas populares sdo disseminadas de
forma instantdnea. Com a velocidade da internet e o modo como os veiculos de
comunicagdo e os influenciadores descrevem os objetos de consumo, o acesso a
novidades se da quase em tempo real.

Ferrari (2014) define as redes sociais como formas de comunicacao nao lineares,
com multiplas possibilidades de interacdo, fendmeno que segue em constante
transformagdo. Barbosa (2009) complementa, apontando que o consumo nas
plataformas digitais exerce papel central na constru¢do da subjetividade e identidade
dos individuos. A autora enfatiza que o ato de consumir envolve processos de
significacdo e diferenciacdo social, indo além da mera aquisi¢do de bens materiais.
Nesse sentido, até acdes como assistir a um video no 7ikTok configuram-se como

praticas de consumo simbdlico.
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Sendo assim, Debord (1997), ao discutir a sociedade do espetaculo, destaca o
protagonismo da imagem e da representacdo no cotidiano, aspecto potencializado nas
redes sociais. O TikTok, com seu formato 4gil e visualmente impactante, exemplifica
essa logica ao promover o consumo performatico de estilos, roupas e modos de vida.
Lasch (1985), por sua vez, refor¢ca que o consumidor contemporaneo ¢ moldado por
necessidades constantemente alimentadas pela industria cultural, sendo instigado a
buscar ndo apenas bens materiais, mas também experiéncias e validacdo social.

No cenario pds-pandémico, com a intensificagdo das interagdes virtuais, 0s
jovens, especialmente os da geracdo Z, tornaram-se ainda mais expostos a esse fluxo
acelerado de tendéncias e discursos. Lipovetsky (2015) contribui para esse
entendimento ao caracterizar a hipermodernidade como uma fase pautada pelo consumo
em massa, pela efemeridade e pela cultura da distingdo, em que o individuo busca
afirmar sua identidade através da moda e do estilo. Assim, a partir do didlogo entre
esses autores, o presente estudo busca compreender de que forma os discursos
produzidos por influenciadores no T7ikTok contribuem para a construcdo de

subjetividades e para a promog¢ao de novos comportamentos de consumo.

3. METODOLOGIA

Essa pesquisa serd de cunho qualitativo onde n3o se preocupa com
representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao de um
grupo social, de uma organizagdo. Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha
com o universo de significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendomenos
que nao podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.

Para essa pesquisa utilizou-se como método qualitativo analise de discurso a
partir dos conceitos de Fairclough. Interessou-nos, em particular, o simbolismo coletivo
que contribui para ligar as diferentes tendéncias discursivas. Para tanto, foi feita a
separacao do material analisado por tema e periodicidade, além de categoriza-las numa
tabela para que fosse realizada de forma satisfatéria a analise do discurso dos perfis e

dos videos selecionados para analise dos influenciadores escolhidos.
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A presente observagdo tem como foco as postagens de Get ready with me
(GRWM) dos influenciadores de moda no TikTok entre margo e abril de 2023, para
analise foi selecionado os perfis que possuiam mais destaque na rede, no periodo em
que foi feita essa andlise, sdo eles: Malu Borges (@maluborgesm), Lele Burnier
(@leleburnier) e Arthur Freixo (@arthurfreixo). Desse modo, buscamos compreender
de que forma o contetido e seus discursos produzidos dentro da rede social contribui
para a mudanca de consumo e os novos modelos de subjetividade encontrados na

contemporaneidade.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise revelou que os videos do tipo GRWM?, funcionam como dispositivos
de performance identitaria e de estimulo ao consumo simbolico, ancorando-se em
discursos de autenticidade, pertencimento e distingdo. Em todos os perfis analisados,
identificamos a presenca de valores simbolicos associados a moda e ao estilo pessoal
como mecanismos de afirmacdo subjetiva e social. Nos videos de Malu Borges, por
exemplo, observou-se uma narrativa centrada no consumo aspiracional, com forte apelo
ao luxo acessivel e ao conceito de “investimento em si mesma”, frequentemente
ancorado em marcas de alto valor agregado. A estética dos videos (iluminagao,
enquadramento, trilha sonora) refor¢a a ideia de um “espetdculo cotidiano”, que
aproxima os seguidores de uma experiéncia de glamour, mesmo dentro da rotina. No
caso de Lele Burnier, o discurso ¢ marcado por uma estética vintage soft e referéncias
nostalgicas, o que reforca a constru¢ao de uma identidade tnica e auténtica, distinta do
mainstream. O consumo apresentado por ela ¢ menos sobre a marca e mais sobre a
narrativa emocional atribuida as pecas. H4, portanto, uma valorizagdo do simbdlico
como forma de subjetivagao.

Ja em Arthur Freixo, foi observado um forte discurso de autoafirmacao
masculina ligada a moda, rompendo com esteredtipos tradicionais de género. Os
conteidos GRWM do influenciador reforcam um consumo emocional e performativo,
em que a roupa ¢ usada como extensao da personalidade e expressao de liberdade.

Em comum, os trés influenciadores empregam estratégias discursivas que

associam consumo a constru¢do de si, promovendo uma subjetividade moldada por

* O contetdo analisado sdo videos produzidos entre margo e abril de 2023.
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valores do capitalismo hipermoderno: autonomia, visibilidade, autenticidade e distingao.
Além disso, constatou-se que o 7ikTok ndo apenas promove o consumo de produtos,
mas principalmente o consumo de estilos de vida e afetos, o que se alinha a nogdo de
luxo emocional (Barbosa, 2009) e a critica de Debord (1997) sobre a sociedade do
espetaculo.

As analises também revelaram como o efeito de viralizacdo das tendéncias
impulsiona a atualizacdo constante do self, levando a obsolescéncia acelerada de
referéncias e a urgéncia de pertencimento digital que, segundo Lipovetsky (2015), ¢

uma caracteristica fundamental da hipermodernidade.
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