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Origem e evolugao: do Musical.ly ao epicentro da
cultura digital e do marketing de influéncia

O nascimento do Musical.ly e a semente da viralidade

Para compreendermos a forga avassaladora do TikTok no cenario digital contemporaneo, é
imprescindivel retroceder no tempo, ndo para 2018, ano em que o TikTok como o
conhecemos foi globalmente consolidado, mas para 2014. Foi nesse ano que a semente do
que viria a ser um fendmeno cultural foi plantada, sob 0 nome de Musical.ly. A historia de
sua criagao €, em si, uma ligao valiosa sobre agilidade, observagdo do comportamento
humano e a capacidade de pivotar uma ideia de negdcio. Os fundadores, Alex Zhu e Luyu
Yang, dois amigos chineses, ndo iniciaram sua jornada com o objetivo de criar uma rede
social de videos curtos. Pelo contrario, seu projeto inicial era uma plataforma educacional
chamada Cicada. A premissa era oferecer miniaulas em video, de trés a cinco minutos,
sobre diversos assuntos. A ideia parecia solida no papel, mas na pratica, o aplicativo ndo
decolou. Os videos eram caros e demorados para produzir, € o engajamento dos usuarios
era baixo.

Diante do iminente fracasso, em vez de desistirem, Zhu e Yang decidiram observar o mundo
ao seu redor em busca de uma nova inspiragdo. Durante uma viagem de trem por Mountain
View, na Califérnia, Alex Zhu observava um grupo de adolescentes. Eles passavam o tempo
ouvindo musica em seus fones de ouvido, enquanto tiravam selfies e gravavam videos
curtos, compartilhando-os em diferentes aplicativos. Naquele momento, ocorreu o "clique": e
se fosse possivel unir essas acées em uma unica experiéncia fluida e divertida? A ideia era
criar um aplicativo que permitisse aos usuarios escolher uma musica de uma vasta
biblioteca e gravar a si mesmos dublando, dangando ou atuando sobre a faixa de audio. A
complexidade da edicdo de video seria eliminada, tornando a criagdo de conteudo acessivel
a qualquer pessoa com um smartphone.

Assim, em julho de 2014, o aplicativo Musical.ly foi langado. Seu conceito central era a
simplicidade e o entretenimento. O formato de 15 segundos foi uma escolha deliberada,
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perfeitamente adequada a capacidade de atencao da era digital e ideal para o consumo
rapido e repetido. O coracao da plataforma era sua imensa biblioteca de musicas e trechos
de audio, que iam desde os ultimos sucessos das paradas musicais até falas de filmes e
memes sonoros. Essa funcionalidade nao era apenas um recurso, mas o préprio motor da
criatividade. Os usuarios, que rapidamente ficaram conhecidos como "musers", néo
precisavam de um talento extraordinario para cantar ou atuar; eles podiam pegar
emprestada a popularidade de uma musica ou a graga de uma piada e reinterpreta-la a sua
maneira.

A estratégia de crescimento inicial foi focada, de forma muito inteligente, no mercado
adolescente dos Estados Unidos. A equipe percebeu que essa demografia era a mais
propensa a adotar novas formas de autoexpressao digital e a mais influente na
disseminacao de tendéncias. O aplicativo oferecia a fantasia de se tornar uma "estrela por
15 segundos". Imagine aqui a seguinte situagdo: uma adolescente chamada Sofia, em
2015, estd em seu quarto, entediada. Ela abre o Musical.ly, escolhe o refrao da musica pop
do momento, posiciona o celular e grava uma dublagem cheia de atitude e caras e bocas.
Em poucos minutos, seu video esta no ar. Seus amigos curtem e comentam. Ela comecga a
seguir outros "musers" e a participar de "desafios" (challenges), que eram tendéncias de
dublagem ou danga que se espalhavam pela plataforma. O aplicativo se tornou um palco
virtual, um espago seguro para experimentar identidades e, para alguns, construir uma base
de fas consideravel, dando origem aos primeiros influenciadores nativos da plataforma. O
sucesso do Musical.ly demonstrou que havia uma demanda reprimida por uma forma de
criacdo de conteldo que fosse facil, divertida e, acima de tudo, centrada na musica como
linguagem universal.

Douyin, a versao chinesa e o gigante por tras da cortina

Enquanto o Musical.ly conquistava os coracdes e mentes dos adolescentes no Ocidente,
uma forga tecnolégica monumental estava se formando na China. Essa forca era a
ByteDance, uma empresa fundada em 2012 por Zhang Yiming. Diferente de outras gigantes
da tecnologia que focavam em redes sociais baseadas em conexdes interpessoais (0
"social graph"), a ByteDance nasceu com um DNA diferente: sua especialidade era, e ainda
€, a inteligéncia artificial aplicada a recomendacao de conteudo. Seu primeiro grande
sucesso nao foi um aplicativo de videos curtos, mas um portal de noticias chamado Toutiao.
Lancado em 2012, o Toutiao ndo empregava editores humanos para selecionar as noticias;
em vez disso, utilizava algoritmos de machine learning para analisar os habitos de leitura de
cada usuario e entregar um feed de noticias totalmente personalizado. A eficacia desse
motor de recomendagao foi a base para tudo o que viria a seguir.

Em setembro de 2016, a ByteDance langou um novo aplicativo no mercado chinés chamado
Douyin (¥ &). O desenvolvimento levou apenas 200 dias, uma prova da agilidade e do foco
da empresa. Superficialmente, o Douyin parecia muito com o Musical.ly: videos curtos,
verticais, com uma forte énfase em musica. No entanto, por baixo dessa interface similar,
operava uma tecnologia muito mais sofisticada. A principal diferenga residia na forma como
o conteudo era apresentado ao usuario. Enquanto o Musical.ly inicialmente incentivava o
usuario a seguir outros "musers" para popular seu feed, o Douyin apostou tudo em seu
algoritmo. Desde o primeiro momento em que um novo usuario abria o aplicativo, ele era



recebido ndo com uma tela vazia ou um convite para encontrar amigos, mas com um fluxo
infinito de videos, a famosa pagina "Para Vocé" (For You).

O algoritmo do Douyin era projetado para aprender sobre os gostos do usuario com uma
velocidade impressionante. Ele ndo analisava apenas as ag¢des explicitas, como curtidas,
comentarios e compartilhamentos, mas também sinais implicitos, como o tempo de
visualizagdo de cada video (assistiu até o final?), se o usuario assistiu ao video
repetidamente (um forte indicador de interesse), e o tipo de criador ou audio com o qual ele
interagiu. Para ilustrar a poténcia desse sistema, considere o cenario de um jovem chamado
Wei, em Xangai, em 2017. Ele baixa o Douyin por curiosidade. O primeiro video que
aparece € uma dancga de rua. Ele assiste por 5 segundos e desliza para o proximo. O
segundo é um tutorial rapido de culinaria. Ele assiste até o final. O terceiro € um clipe de um
gato fazendo algo engracado. Ele assiste duas vezes e da uma curtida. Em questao de
minutos, o algoritmo ja comegou a construir um perfil de interesse para Wei. Seu feed "Para
Vocé" comegara a exibir mais videos de culinaria e de animais de estimacédo, e menos de
danca. Essa personalizacao imediata e constante criava uma experiéncia quase viciante,
onde o usuario sentia que o aplicativo o "entendia" perfeitamente. Esse motor de
recomendacao superior permitiu que o Douyin crescesse de forma explosiva na China,
atingindo 100 milhdes de usuarios em seu primeiro ano e estabelecendo as bases para uma
dominacgao cultural e comercial no mercado local.

A fusao estratégica: a ByteDance adquire o Musical.ly

No final de 2017, a ByteDance se encontrava em uma posi¢ao de for¢ca extraordinaria na
China, mas com uma presenca global quase nula. Tentar langar o Douyin nos mercados
ocidentais sob um novo nome seria um desafio imenso, uma batalha ardua contra
plataformas ja estabelecidas como Instagram, Snapchat e, claro, o proprio Musical.ly, que ja
detinha a lideranga absoluta no nicho de videos curtos musicais entre os jovens americanos
e europeus. Zhang Yiming e sua equipe se depararam com a classica decisio estratégica:
construir ou comprar? A resposta veio em novembro de 2017, com um movimento que
chacoalhou o mundo da tecnologia: a ByteDance anunciou a aquisicdo do Musical.ly por um
valor estimado entre 800 milhdes e 1 bilhdo de dodlares.

Do ponto de vista da ByteDance, a aquisi¢gdo era um atalho genial para a expansao global.
Em vez de gastar anos e bilhdes em marketing para construir uma base de usuarios do
zero, eles compraram uma. O Musical.ly Ihes deu acesso instantaneo a dezenas de milhdes
de usuarios ativos e engajados, primariamente nos Estados Unidos, um mercado
notoriamente dificil de penetrar para empresas de tecnologia chinesas. Além disso, a
compra trouxe uma equipe que entendia profundamente a cultura jovem ocidental, suas
tendéncias, sua linguagem e seus idolos (os "musers"). Era a combinacao perfeita da
proeza tecnoldgica e algoritmica da ByteDance com a penetragado de mercado e o
entendimento cultural do Musical.ly.

Do lado do Musical.ly, a venda também fazia todo o sentido. Embora popular, a plataforma
enfrentava uma concorréncia crescente. O Instagram havia lan¢gado o "Stories" e 0
Facebook estava constantemente tentando replicar funcionalidades de sucesso de seus
concorrentes. Manter-se relevante exigiria um investimento massivo em tecnologia,
especialmente em inteligéncia artificial e sistemas de recomendacao, que eram exatamente



a especialidade da ByteDance. Além disso, o poderio financeiro da ByteDance garantiria a
sobrevivéncia e o crescimento do aplicativo a longo prazo. Os fundadores do Musical.ly
viram a oportunidade de unir forgas com um gigante tecnoldégico que poderia levar sua visao
original a uma escala que eles jamais conseguiriam alcancar sozinhos.

Apods a aquisigao, a ByteDance adotou uma abordagem paciente e calculada. Por cerca de
nove meses, as duas aplicagdes, Douyin na China e Musical.ly no resto do mundo,
continuaram a operar de forma independente. Esse periodo foi crucial. A ByteDance utilizou
esse tempo para estudar o comportamento dos usuarios do Musical.ly, integrar as equipes
e, 0 mais importante, planejar a fusao técnica e de marca das duas plataformas. Eles
estavam se preparando para o passo final que unificaria sua visao global sob uma unica
identidade poderosa, combinando o melhor dos dois mundos.

O surgimento do TikTok: a unificagdo e a nova identidade global

O dia 2 de agosto de 2018 marcou o ponto de virada definitivo. Nesse dia, milhdes de
"musers" ao redor do mundo abriram o familiar aplicativo do Musical.ly em seus celulares e
foram surpreendidos por uma mudanca radical. O icone havia mudado, o nome era outro e
a interface, embora reconhecivel, parecia mais polida e rapida. O Musical.ly havia se
transformado oficialmente em TikTok. Essa n&o foi apenas uma atualizagao de software ou
uma simples mudanga de nome; foi a culminacao da estratégia de aquisicdo da ByteDance
e 0 nascimento de uma nova superpoténcia digital. Todas as contas, conteudos e
seguidores do Musical.ly foram migrados automaticamente para a nova plataforma,
garantindo uma transicao o mais suave possivel para a base de usuarios existente.

A escolha do nome "TikTok" foi deliberada e estratégica. Enquanto "Musical.ly" descrevia
perfeitamente a fungao original do aplicativo, ele também era limitador. A ByteDance tinha
ambic¢des muito maiores do que apenas a dublagem de musicas. "TikTok", por outro lado, é
um nome sonoro, cativante e que evoca o som de um reldgio, uma alusao sutil & natureza
curta e cronometrada dos videos. Era um nome mais amplo, mais maduro e com maior
apelo global, capaz de abarcar a vasta gama de conteudos que a empresa pretendia
hospedar. A unificacao representou a fusdo completa do DNA das duas plataformas: a base
de usuarios e a sensibilidade cultural ocidental do Musical.ly foram injetadas diretamente no
motor algoritmico superior e na infraestrutura tecnolégica robusta do Douyin.

O novo aplicativo, o TikTok, era, de fato, o melhor dos dois mundos. Ele manteve as
funcionalidades de edi¢ao faceis e a vasta biblioteca de dudio que tornaram o Musical.ly tédo
amado, mas introduziu o feed "Para Vocé" como a experiéncia central, da mesma forma que
o Douyin fazia na China. Essa mudanca foi a mais significativa de todas. Os usuarios nao
estavam mais limitados a ver apenas o conteudo das pessoas que seguiam. Eles foram
expostos a um universo de criadores e nichos que nunca teriam encontrado de outra forma.
A ByteDance apoiou esse langamento com uma campanha de marketing agressiva e
extremamente bem financiada, investindo pesadamente em anuncios em outras redes
sociais como Facebook, Instagram e YouTube, além de parcerias com influenciadores para
popularizar a nova marca. A mensagem era clara: o TikTok era o novo lugar para estar, a
evolugao do entretenimento em video curto.

A era da hiperviralidade e a consolidagao do feed 'Para Vocé'



Com a fusdo concluida e o novo aplicativo langado globalmente, o TikTok entrou em uma
fase de crescimento exponencial que o setor de tecnologia raramente havia visto. O
catalisador para essa explosao foi, sem duvida, o feed "Para Vocé" (For You Page, ou FYP,
na sigla popular). Este feed algoritmico ndo era apenas um recurso; era uma mudancga de
paradigma na forma como o conteldo social era descoberto e consumido. Para entender
seu poder, é preciso contrasta-lo com as redes sociais tradicionais da época. No Facebook
ou no Instagram, seu feed era primariamente composto por postagens de seus amigos,
familiares e das contas que vocé explicitamente escolheu seguir. Sua experiéncia era
limitada pelo seu "grafico social". Se vocé nao seguia ninguém interessante, seu feed era
desinteressante.

O TikTok virou essa logica de cabeca para baixo. O feed "Para Vocé" opera com base em
um "grafico de conteudo". O algoritmo nao se importa com quem vocé conhece; ele se
importa com o que vocé gosta. Ele funciona como um sistema de mérito implacavel e
altamente eficiente. Quando um novo video é postado, o algoritmo o mostra a um pequeno
grupo de usuarios. Ele entao mede dezenas de sinais: eles assistiram até o final? Deram
like? Comentaram? Compartilharam? Foram até o perfil do criador para ver outros videos?
Com base nessas interagdes iniciais, o video pode ser mostrado a um grupo maior, e depois
a um grupo maior ainda. Se um video continua a gerar fortes sinais de engajamento, ele
pode se tornar "viral" e ser exibido para milhdes de pessoas em questao de horas.

Essa dinamica criou o que pode ser chamado de "democratizacéo da viralidade". Em outras
plataformas, para alcangar um grande publico, vocé geralmente precisava ja ser famoso ou
ter um grande numero de seguidores. No TikTok, qualquer pessoa, de qualquer lugar, com
zero seguidores, poderia ter seu video catapultado para a fama global se o conteudo fosse
suficientemente cativante para o algoritmo. Isso gerou um incentivo poderoso para a
criacdo. Considere este cenario: um eletricista de uma cidade do interior chamado Carlos
decide gravar um video curto e rapido mostrando uma maneira incrivelmente satisfatoria de
organizar seus cabos em sua maleta de ferramentas. Ele posta no TikTok sem nenhuma
expectativa. O algoritmo, ao analisar o video, identifica caracteristicas como "satisfatorio",
"organizagao" e "faga vocé mesmo". Ele mostra o video para um pequeno grupo de
pessoas que ja demonstraram interesse em conteudo similar. A taxa de conclusdo do video
€ altissima, pois as pessoas ficam hipnotizadas pela organizacéo. O video comega a ser
compartilhado. Em 48 horas, o video de Carlos, o eletricista, tem 5 milhdes de
visualizacoes. Ele se tornou, da noite para o dia, uma autoridade no nicho de "videos
satisfatérios de organizagao". Esse tipo de ascensao metedrica era praticamente impossivel
no modelo de grafico social do Instagram ou Facebook, mas tornou-se a norma no TikTok,
alimentando um ciclo virtuoso de criacdo e consumo de conteudo.

A transformagao em uma plataforma de cultura e tendéncias

Inicialmente percebido por muitos como apenas um "aplicativo de dancinhas para
adolescentes”, o TikTok rapidamente provou que suas ambic¢des e seu impacto eram muito
mais profundos. A poténcia de seu algoritmo em identificar e amplificar interesses de nicho
levou a formacao de inUmeras subculturas vibrantes dentro da plataforma. O feed "Para
Vocé" permitiu que pessoas com interesses especificos se encontrassem e formassem
comunidades, mesmo que estivessem geograficamente dispersas. Assim surgiram
fendmenos como o #BookTok, uma comunidade de amantes de livros cujas resenhas em



video eram capazes de colocar titulos antigos de volta na lista dos mais vendidos; o
#CleanTok, onde a limpeza e a organizacao se tornaram uma forma de entretenimento
visualmente satisfatério; o #LearnOnTikTok, que popularizou o micro aprendizado sobre
temas que vao de finangas pessoais (#FinTok) a aulas de histéria; e inumeros outros.

Essa capacidade de criar e nutrir comunidades de nicho transformou o TikTok em um
verdadeiro epicentro cultural. A plataforma nao apenas refletia a cultura popular, ela
comecou a cria-la. Musicas de artistas desconhecidos, ou mesmo faixas antigas
esquecidas, explodiam em popularidade global apds se tornarem a trilha sonora de uma
tendéncia de video viral, catapultando-as para o topo das paradas musicais tradicionais
como a Billboard. O fenédmeno "o TikTok me fez comprar" tornou-se uma forca real no
varejo. Um video mostrando a eficacia de um produto de limpeza, a versatilidade de uma
sanduicheira ou a beleza de um conjunto de luzes LED poderia levar ao esgotamento do
estoque desses produtos em lojas de todo o pais em questao de dias.

Para ilustrar esse poder de influéncia no mundo real, imagine o caso de uma pequena
editora que publicou um romance de ficgcao cientifica ha cinco anos, com vendas modestas.
De repente, eles notam um aumento inexplicavel e massivo nas vendas online e pedidos de
livrarias. Apds uma breve investigagao, descobrem a causa: uma criadora de conteudo
influente no #BookTok postou um video de 60 segundos, visivelmente emocionada,
recomendando fervorosamente o livro. O video viralizou, alcangando milhdes de leitores em
potencial que confiavam no seu gosto. Essa onda de demanda foi inteiramente organica,
impulsionada pela paixdo de uma comunidade e amplificada pelo algoritmo do TikTok, um
feito que uma campanha de marketing tradicional de milhdes de délares talvez nao
conseguisse replicar com a mesma autenticidade e eficacia. O TikTok havia se tornado
menos um aplicativo e mais um termdmetro e motor da relevancia cultural.

O nascimento do marketing de influéncia no TikTok: dos 'musers' aos
‘creators’

A evolugao da publicidade e do marketing na plataforma espelhou a prépria maturagao do
TikTok. O conceito de influenciador ndo era novo, mas a maneira como ele se manifestava
no TikTok era fundamentalmente diferente. Nos primérdios do Musical.ly, os "musers" mais
famosos eram aqueles que dominavam a arte da dublagem e da dang¢a. Eram celebridades
dentro do ecossistema do aplicativo, e as primeiras formas de marketing de influéncia
envolviam simplesmente pagar a esses "musers" para usar uma determinada musica ou
aparecer com um produto no video. Era uma abordagem rudimentar, mas que ja
demonstrava o potencial de alcangar um publico jovem e engajado.

Com a transigao para o TikTok e a diversificagdo do conteudo, o termo "muser" deu lugar a
um conceito mais amplo e profissional: o "creator" (criador de conteudo). A fama no TikTok
deixou de ser apenas sobre dublagem e passou a ser sobre originalidade, criatividade,
humor, conhecimento e, acima de tudo, autenticidade. Os criadores de sucesso eram
aqueles que conseguiam construir uma conexao genuina com sua audiéncia, seja através
de esquetes de comédia, tutoriais praticos, analises aprofundadas ou narrativas pessoais.
Eles ndo eram apenas rostos famosos; eram produtores de conteudo que entendiam a
linguagem e a estética da plataforma.



As marcas, inicialmente hesitantes e sem entender a cultura do aplicativo, comecaram a
perceber que as abordagens publicitarias tradicionais nao funcionavam no TikTok. Um
anuncio polido e superproduzido se destacava negativamente no feed "Para Vocé", sendo
imediatamente ignorado pelos usuarios. O sucesso nao estava em interromper a
experiéncia, mas em se tornar parte dela. Isso levou a uma mudanga crucial na estratégia
de marketing de influéncia: em vez de apenas contratar um influenciador por seu niumero de
seguidores, as marcas mais inteligentes comegaram a colaborar com criadores por sua
capacidade de integrar uma mensagem de marca de forma auténtica e nativa ao seu estilo
de conteudo.

Para ilustrar essa evolugdo, vamos comparar duas abordagens de campanha para uma
nova marca de bebida energética. A Abordagem A, mais antiga, consistiria em pagar a um
criador de danca famoso para simplesmente segurar a lata da bebida em destaque durante
um de seus videos. O produto parece deslocado, a insercéo é forcada, e o publico percebe
imediatamente que é uma publicidade. A Abordagem B, mais sofisticada e alinhada a
cultura do TikTok, envolveria uma colaboragdo com um criador de comédia. A marca daria
ao criador a liberdade de desenvolver um esquete engragado onde o personagem principal
precisa desesperadamente da bebida energética para completar uma tarefa absurda. A
marca e o produto se tornam parte integrante da piada, do entretenimento. O resultado é
um conteudo que o publico assiste, compartilha e comenta nao por causa da marca, mas
porque é genuinamente divertido. Essa segunda abordagem, focada na cocriacédo e na
autenticidade, provou ser infinitamente mais eficaz, estabelecendo o padrao ouro para o
marketing de influéncia no TikTok.

A chegada do TikTok for Business e a formalizagao da publicidade

Apesar do sucesso estrondoso do crescimento organico e do marketing de influéncia, a
ByteDance sabia que, para transformar o TikTok em um negécio multibilionario e
sustentavel, precisava oferecer as marcas e anunciantes ferramentas mais robustas,
escalaveis e previsiveis. Depender apenas da viralidade e de parcerias com criadores era
poderoso, mas também imprevisivel. As grandes marcas precisam de painéis de controle,
métricas claras, capacidade de segmentacao e controle sobre o orgamento. A resposta a
essa necessidade foi o langamento da plataforma "TikTok for Business" em meados de
2020.

Este langamento marcou a transic¢ao oficial do TikTok de um fenbmeno cultural para uma
plataforma de publicidade de primeira linha, competindo diretamente com gigantes como o
Facebook/Instagram e o Google/YouTube. O TikTok for Business unificou todas as ofertas
de marketing da empresa sob uma unica bandeira e introduziu um conjunto de solugdes
publicitarias estruturadas. Entre os principais formatos oferecidos estavam:

e In-Feed Ads: Videos de até 60 segundos que aparecem de forma nativa no feed
"Para Vocé" dos usuarios, misturando-se com o conteudo orgénico. Sao o formato
mais comum e versatil.

e Brand Takeover: Um anuncio de tela cheia, de 3 a 5 segundos, que aparece no
momento em que um usuario abre o aplicativo. Garante alcance e visibilidade
massivos.



e TopView: Uma evolucido do Brand Takeover, que comega como um anuncio em tela
cheia na abertura do app e depois se transforma em um In-Feed Ad, combinando
impacto inicial com engajamento continuo.

e Branded Hashtag Challenge: Um formato de campanha de engajamento onde uma
marca convida os usuarios a criarem conteudo em torno de um hashtag especifico,
muitas vezes com prémios ou incentivos. A marca ganha uma pagina oficial para o
desafio, que agrega todo o conteudo gerado pelos usuarios (UGC).

e Branded Effects: Efeitos especiais, como filtros de realidade aumentada, adesivos
e lentes, que os usuarios podem aplicar em seus préprios videos. E uma forma sutil
e divertida de inserir a marca na experiéncia de criagao.

A introducao dessas ferramentas formalizou o processo publicitario. Considere o cenario de
uma grande rede de cinemas planejando a divulgacédo de um blockbuster de verdo. Antes
do TikTok for Business, sua estratégia seria limitada a enviar convites para criadores
assistirem ao filme e torcer para que postassem a respeito. Com a nova plataforma, a
estratégia pode ser muito mais complexa e integrada. Eles podem iniciar com um Brand
Takeover no fim de semana de estreia para garantir que todos que abram o app vejam o
trailer. Simultaneamente, podem rodar In-Feed Ads segmentados para usuarios que
demonstraram interesse em filmes de ag¢do. Podem langar um Branded Hashtag Challenge,
como #MinhaReacaoAoFilme, e contratar criadores de renome para dar o pontapé inicial. E,
para completar, podem criar um Branded Effect que permite aos usuarios se colocarem em
um pdster do filme. Essa abordagem multifacetada, gerenciada através de um painel central
com métricas detalhadas de desempenho, representa o amadurecimento completo do
TikTok como uma forga indispensavel no mix de marketing de qualquer marca moderna.

Desvendando o algoritmo e a cultura do TikTok: a base
para o sucesso organico e pago

A mentalidade do TikTok: por que 'nao faga anuncios, faga TikToks'

Para qualquer profissional ou marca que deseje ter sucesso no TikTok, a primeira e mais
crucial licao a ser internalizada € uma mudanga fundamental de mentalidade. Essa
mudanca é perfeitamente encapsulada no mantra que ecoa entre os especialistas da
plataforma: "Nao faga anuncios, faca TikToks". Esta frase, a primeira vista simples, carrega
uma profundidade estratégica imensa. Ela significa que as formulas de publicidade
tradicionais, polidas, interruptivas e claramente comerciais, que podem funcionar em outras
midias, ndo apenas sao ineficazes no TikTok, como também sao ativamente rejeitadas pela
sua comunidade. Tentar simplesmente transpor um comercial de televisdo ou um anuncio
de revista para o formato de video vertical do TikTok € uma receita quase garantida para o
fracasso, resultando em desperdicio de orgamento e, pior, na alienagéo do publico.

A razdo para isso reside na cultura singular da plataforma. O TikTok ndo € um lugar para
consumo passivo de conteudo; € uma arena de participacao ativa, criatividade desenfreada
e entretenimento auténtico. Os usuarios nao abrem o aplicativo esperando ser meros
espectadores de vidas perfeitamente curadas, como pode acontecer no Instagram, ou para



se conectar primariamente com amigos e familiares, como no Facebook. Eles entram no
TikTok para serem surpreendidos, para rir, para aprender algo novo em segundos e,
fundamentalmente, para se sentirem parte de uma conversa cultural maior. O valor supremo
na cultura do TikTok é a autenticidade, mesmo que seja uma autenticidade performatica. O
conteudo que ressoa é aquele que parece real, humano, muitas vezes imperfeito e
acessivel.

Imagine aqui a seguinte situacao para ilustrar essa diferenca. Uma montadora de
automoveis de luxo deseja promover seu novo modelo SUV. Em uma abordagem tradicional
(fazendo um "anuncio"), a empresa criaria um video cinematografico de 30 segundos,
mostrando o carro deslizando por uma estrada costeira deserta ao p6ér do sol, com uma
musica orquestral dramatica e uma narragao profissional destacando a "engenharia de
precisao” e o "design incomparavel". Esse anuncio, inserido no feed "Para Vocé", seria um
choque. Ele grita "publicidade", interrompe o fluxo de conteudo gerado por usuarios e é
prontamente ignorado com um deslizar de dedo. Agora, considere a abordagem de "fazer
um TikTok". A mesma marca poderia colaborar com um criador de contetdo popular do
nicho de "familia" ou "comédia". O criador poderia fazer um video rapido e engragado, no
estilo POV (Point of View), com a legenda "POV: Vocé tenta provar para seu parceiro que o
novo SUV da familia é realmente espagoso”. O video entdo mostra o criador enchendo o
porta-malas com uma quantidade absurda de itens cédmicos: uma boia de flamingo gigante,
dez sacos de supermercado, o triciclo do filho, a sogra. O video é divertido, genuino, usa
um audio em alta e o produto esta no centro da narrativa sem que pareca uma venda
forcada. Este segundo conteudo é um TikTok. Ele entretém, engaja e, como resultado,
promove o carro de uma forma muito mais eficaz. Adotar essa mentalidade € o primeiro
passo indispensavel para desbloquear o verdadeiro potencial da plataforma.

O feed "Para Vocé' como um grafico de conteudo, ndo um grafico social

O motor que impulsiona a experiéncia do TikTok e que o diferencia fundamentalmente de
todas as outras redes sociais é o seu feed principal: a pagina "Para Vocé" (For You Page ou
FYP). Para compreender seu funcionamento, é essencial abandonar a l6égica das
plataformas legadas. Redes como Facebook, Instagram e LinkedIn foram construidas sobre
o0 que chamamos de "grafico social". Nesse modelo, a sua experiéncia é definida
primariamente por quem vocé conhece e por quem vocé escolhe seguir. O conteudo que
vocé vé é um reflexo direto da sua rede de conexdes. Se vocé nao segue contas
interessantes, seu feed sera, por definicao, desinteressante. O poder esta nas maos do
usuario para curar ativamente sua propria experiéncia.

O TikTok, por outro lado, opera com base em um "grafico de conteudo". O algoritmo da
pagina "Para Vocé" esta menos interessado em quem s&o seus amigos e mais focado em
entender profundamente seus gostos e interesses através do conteudo com o qual vocé
interage. Ele mapeia as conexdes entre os proprios videos, com base em caracteristicas
como audio, efeitos, temas e legendas, e cruza essas informagdes com o seu
comportamento de visualizac&o. Isso tem duas implicagdes revolucionarias. A primeira é a
democratizacdo do alcance. Como o algoritmo prioriza o engajamento do contetdo em si e
nao a popularidade do criador, qualquer pessoa, mesmo uma conta com zero seguidores,
tem a chance de se tornar viral. Um unico video cativante pode alcancar milhdes de
pessoas, algo impensavel no modelo de grafico social.



A segunda implicagdo é a capacidade extraordinaria de descoberta de nichos. O algoritmo é
projetado para identificar e servir comunidades hiperespecificas. Ele consegue conectar
pessoas que amam ceramica artesanal (#potterytok), que sao fascinadas pela histéria do
Império Romano (#historytok) ou que praticam a limpeza como forma de terapia (#cleantok).
Imagine uma bidloga marinha chamada Joana. Ela tem uma conta no Instagram com 350
seguidores, a maioria amigos e colegas. Se ela postar um video sobre os fascinantes rituais
de acasalamento de um peixe abissal, seu alcance sera limitado a essa pequena bolha.
Agora, se Joana postar o mesmo video de 30 segundos no TikTok, o algoritmo entra em
acao. Ele analisa o audio, a legenda ("Vocé sabia que o tamboril macho se funde ao corpo
da fémea?") e os hashtags (#biologiamarinha, #ciencia, #oceano). Ele entao mostra o video
a um pequeno grupo de teste de usuarios que ja demonstraram interesse em
documentarios sobre natureza ou videos educativos. Ao detectar que esses usuarios estao
assistindo ao video até o final e deixando comentarios como "Uau, que incrivel!", o
algoritmo expande exponencialmente o alcance. Em poucos dias, o video de Joana pode ter
sido visto por milhdes de pessoas que, até aquele momento, nao sabiam que tinham
interesse em biologia de dguas profundas. O TikTok ndo apenas satisfez um interesse
existente; ele o criou. Entender que vocé esta criando para um grafico de conteudo, ndo
para uma lista de seguidores, muda completamente a sua estratégia. O objetivo nao é
apenas agradar sua base atual, mas criar um conteudo t4o bom que o algoritmo o queira
compartilhar com o mundo.

Os principais sinais de classificagao do algoritmo decodificados

Embora a férmula exata do algoritmo do TikTok seja um segredo industrial guardado a sete
chaves pela ByteDance, a empresa tem sido transparente sobre os principais tipos de sinais
que utiliza para classificar e distribuir conteudo. Compreender esses sinais € como ter um
mapa para navegar no ecossistema da plataforma. Podemos dividi-los em categorias, com
diferentes pesos de importancia.

Os sinais mais fortes sdo as interagées do usuario. Estes sao indicadores explicitos de
que um espectador gostou do seu conteudo. Incluem:

Curtidas (Likes): O sinal mais basico de aprovagao.
Comentarios: Um indicador mais forte que a curtida, pois exige mais esforgo e
sinaliza um engajamento ativo com o tema do video.

e Compartilhamentos (Shares): Um sinal extremamente poderoso. Quando um
usuario compartilha seu video (seja por mensagem direta, SMS ou em outra
plataforma), ele esta essencialmente endossando seu conteudo para sua propria
rede.

e Salvos/Favoritos (Saves): Talvez um dos sinais mais valiosos. Salvar um video
indica que o usuario o considera tao util ou divertido que deseja revisita-lo mais
tarde. Isso é comum em tutoriais, receitas, dicas ou videos muito engragados.

e Visitas ao Perfil e Seguidas (Profile Visits & Follows): Se um usuario assiste ao
seu video e é compelido a visitar seu perfil para ver mais ou a segui-lo, € um sinal
claro de alto interesse.

O segundo grupo de sinais sdo as informag¢oes do video. Estes sdo os metadados que
vocé fornece e que ajudam o algoritmo a categorizar seu conteudo. Incluem as legendas



que vocé escreve, os hashtags que utiliza (que funcionam como palavras-chave tematicas),
a musica ou audio escolhido (vincular seu video a um som em alta pode aumentar
drasticamente sua visibilidade inicial) e os efeitos ou filtros aplicados. Usar esses
elementos de forma estratégica € dizer ao algoritmo exatamente sobre o que é seu video e
a qual tendéncia ele pertence.

Finalmente, ha os indicadores de interesse, que muitos especialistas consideram os mais
importantes de todos. O principal deles é a taxa de conclusado (completion rate). O
algoritmo mede rigorosamente que porcentagem do seu video as pessoas assistem. Um
video que é consistentemente assistido até o final sinaliza um contetdo de alto valor. Ainda
mais poderoso é o re-watch, quando um usuario assiste ao seu video varias vezes
seguidas. Isso indica um conteudo extremamente cativante ou informativo. Para ilustrar,
considere dois videos sobre "como montar um cubo magico". O Video A é longo, com 3
minutos, e bem explicado, mas a maioria das pessoas desiste no primeiro minuto (taxa de
conclusao de 33%). O Video B tem apenas 45 segundos, usa cortes rapidos, texto na tela
para cada etapa e uma musica acelerada. Ele é tdo denso de informacao que muitos
usuarios o assistem 3 ou 4 vezes para pegar todos os detalhes (taxa de conclus&o superior
a 100%). O algoritmo do TikTok ira favorecer massivamente o Video B, mesmo que o Video
A seja tecnicamente mais "completo". A capacidade de reter a atengéo do espectador até o
fim e incentiva-lo a assistir novamente € a métrica de ouro para o sucesso algoritmico.

A cultura da participagao: tendéncias, desafios e o poder do audio

O TikTok n&o € um mondlogo; é um didlogo em escala massiva. A cultura da plataforma é
inerentemente participativa, e entender isso é fundamental para criar conteudo que ressoe.
Os usuarios nao querem apenas assistir, eles querem criar, remixar e fazer parte da
conversa. Essa cultura se manifesta principalmente através de trés elementos: tendéncias,
desafios e o uso do audio.

As tendéncias (trends) sdo a espinha dorsal da linguagem do TikTok. Uma tendéncia pode
ser um formato de piada especifico, uma coreografia, um tipo de edigdo de video ou o uso
de um determinado audio. Participar de uma tendéncia ndo é copiar, é reinterpretar. E pegar
um formato conhecido e adicionar seu proprio toque, sua propria piada, sua propria
perspectiva. Para uma marca ou criador, identificar e participar de tendéncias relevantes é
uma forma de demonstrar fluéncia cultural. E como falar a lingua nativa da plataforma, o
que sinaliza tanto para os usuarios quanto para o algoritmo que seu conteudo é oportuno e
relevante. Ignorar as tendéncias € como tentar falar latim em uma conversa moderna; vocé
pode até estar dizendo algo importante, mas ninguém vai entender ou se importar.

Os desafios (challenges), muitas vezes iniciados com um hashtag especifico (Branded
Hashtag Challenge, no caso de campanhas pagas), sao uma forma mais estruturada de
tendéncia. Eles convidam a comunidade a criar videos em torno de um tema ou acao
especifica. Para as marcas, os desafios sdo uma ferramenta incrivelmente poderosa para
gerar conteudo gerado pelo usuario (UGC) em escala. Em vez de criar cem videos, uma
marca pode criar um desafio cativante e inspirar a comunidade a criar milhares de videos
em seu nome.



No entanto, o elemento mais singular e poderoso da cultura participativa do TikTok é, sem
duvida, o audio. Em nenhuma outra plataforma o som tem tanto protagonismo. Um trecho
de uma musica, uma fala de um filme ou um som original criado por um usuario pode se
tornar um meme por si s, desvinculado do video original. O botdo "Usar este som" ¢ talvez
0 recurso mais importante para a viralidade. Quando um audio comega a ganhar tragéo, o
algoritmo o favorece. Criar um video usando um som que esta em alta funciona como um
atalho, colocando seu contelido diretamente no fluxo de uma tendéncia existente. Para
ilustrar, imagine uma cafeteria local. Em vez de postar um video genérico de seu latte art,
eles percebem uma tendéncia de dudio onde uma musica nostalgica esta sendo usada para
mostrar transformacdes "antes e depois". A cafeteria poderia usar esse som para mostrar o
espaco antes da reforma e depois, como ele esta hoje, aconchegante e cheio de clientes.
Ao se conectar a essa tendéncia de audio, eles nao estado mais apenas vendendo café;
estao participando de uma conversa cultural, aumentando exponencialmente suas chances
de serem descobertos por um publico local que ja esta engajado com aquele som.

A estética 'Lo-Fi' e a busca pela autenticidade radical

O conteudo que prospera no TikTok possui uma estética visual distinta que muitas vezes
contrasta diretamente com a perfeicdo curada de outras plataformas como o Instagram.
Essa estética é frequentemente descrita como "Lo-Fi" (baixa fidelidade), mas isso nao deve
ser confundido com baixa qualidade. "Lo-Fi" no contexto do TikTok refere-se a um estilo que
parece genuino, nao roteirizado e néo excessivamente produzido. E o contetido que parece
ter sido filmado em um smartphone, em um quarto, em uma cozinha ou na rua, porque na
maioria das vezes, ele foi. Essa estética ndo é um acidente; € uma escolha cultural que
gera confianga. Um video que é polido demais, com iluminacéo de estudio perfeita e atores
em vez de pessoas reais, imediatamente parece um anuncio e quebra a imerséo do feed
"Para Vocé".

Essa preferéncia pela estética Lo-Fi esta enraizada em uma busca cultural mais profunda
por aquilo que podemos chamar de "autenticidade radical". O publico do TikTok,
especialmente as geragdes mais jovens, € cético em relagao a publicidade tradicional e
anseia por conexdes reais. Eles valorizam criadores e marcas que s&o transparentes, que
mostram os bastidores, que admitem imperfeicbes e que nao tém medo de serem
vulneraveis ou engragados. A beleza da plataforma esta em sua capacidade de celebrar o
ordinario e transforma-lo em algo extraordinario através da criatividade. Um video de um pai
tentando montar um brinquedo de crianca e falhando comicamente pode ter um
desempenho muito melhor do que um video perfeitamente encenado da mesma familia
sorrindo para a camera.

Considere, por exemplo, uma marca de produtos para a pele de alto padrao que deseja
langar um novo creme facial. A abordagem do Instagram poderia ser uma foto impecavel de
uma modelo com pele de porcelana, retocada a perfeigcdo. No TikTok, essa estratégia seria
um tiro no pé. Uma abordagem muito mais eficaz seria uma parceria com uma criadora de
conteudo conhecida por suas resenhas honestas de "skincare". A criadora usaria o produto
por duas semanas e documentaria a jornada em um video. Ela falaria diretamente para a
camera, de seu proprio banheiro, sem maquiagem, mostrando sua pele real "antes" e
"depois". Ela poderia mencionar suas duvidas iniciais ("Eu n&o tinha certeza se isso
funcionaria para a minha pele oleosa...") e sua surpresa genuina com os resultados. Essa



abordagem de testemunho cru e honesto, com uma estética caseira, constréi uma ponte de
confiangca com o espectador. Nao € uma marca vendendo um produto; € uma pessoa real
compartilhando uma experiéncia real. Essa autenticidade radical € a moeda mais valiosa no
TikTok.

Storytelling para uma nova geragao: o gancho, o desenvolvimento e o
climax em 15 segundos

A atencao no TikTok é um recurso escasso e ferozmente disputado. Com um fluxo infinito
de conteudo a apenas um deslizar de dedo de distancia, os criadores tém apenas alguns
segundos para capturar o interesse do espectador. Por isso, dominar a arte do storytelling
ultracurto é essencial. Cada TikTok de sucesso, ndo importa o quao simples pareca,
geralmente segue uma estrutura narrativa clara, composta por trés atos: o gancho, o
desenvolvimento e o climax.

O gancho (The Hook) compreende os primeiros 1 a 3 segundos do video e €,
indiscutivelmente, a parte mais importante. Sua unica funcéo é parar o deslizar do dedo. Se
o gancho falhar, o resto do video ¢ irrelevante, pois ninguém o vera. Ganchos eficazes
costumam usar técnicas para gerar curiosidade ou choque imediato. Isso pode ser feito
através de uma pergunta provocativa ("Vocé esta limpando seu banheiro do jeito errado?"),
uma declaracio ousada ("Esta é a unica receita de macarrdo que vocé vai precisar"),
mostrando o resultado final primeiro (uma casa perfeitamente organizada, antes de mostrar
0 processo) ou usando um texto na tela que cria um loop de curiosidade ("Eu ndo acredito
que isso realmente funcionou...").

Uma vez que o gancho prendeu o espectador, o desenvolvimento (The Middle) entrega a
substancia do video. Esta se¢ao deve ser rapida, dindmica e visualmente estimulante,
cumprindo a promessa feita pelo gancho. O uso de cortes rapidos, mudangas de angulo,
zoom-ins e texto na tela para guiar o espectador sao técnicas comuns para manter o ritmo e
a atencao. Se o gancho prometeu "3 dicas para parecer mais confiante", o desenvolvimento
deve apresentar essas trés dicas de forma clara, concisa e envolvente. A musica ou o audio
escolhido desempenham um papel crucial aqui, ditando o ritmo e o humor da narrativa.

Finalmente, todo bom TikTok precisa de um climax ou recompensa (The Payoff). Este é o
final satisfatério que faz o espectador sentir que seu tempo foi bem investido. A recompensa
pode ser a punchline de uma piada, a revelagao de uma transformagao "antes e depois", o
prato finalizado em uma receita, a resposta para a pergunta feita no gancho ou um
chamado a agéo (Call to Action - CTA) claro. Um final forte ndo apenas satisfaz, mas
também incentiva as interagbes que o algoritmo valoriza, como comentarios ("O que vocé
achou?"), compartilhamentos ("Envie isso para um amigo que precisa ver") e salvamentos
("Salve este video para mais tarde"). Por exemplo, um video para uma agéncia de viagens
poderia ter como gancho "O lugar mais subestimado da Europa". O desenvolvimento
mostraria clipes rapidos e belissimos do local. E o climax seria a revelagdo do nome do
lugar com a legenda: "Comente se vocé quer um roteiro completo!". Essa estrutura
transforma um simples video em uma histéria completa e eficaz, perfeitamente adaptada
para a cultura e a velocidade do TikTok.

Como a cultura e o algoritmo impactam as campanhas pagas



E um erro comum pensar que as regras de cultura e algoritmo se aplicam apenas ao
conteudo orgéanico e que, com um orgamento de publicidade, é possivel simplesmente
"comprar" a atengdo. No TikTok, o dinheiro n&o isenta ninguém da necessidade de ser
culturalmente relevante. Na verdade, as campanhas pagas mais bem-sucedidas séo
aquelas que melhor imitam o comportamento do conteudo organico de sucesso. O sistema
de leildo de anuncios da plataforma € projetado para recompensar criativos que os usuarios
genuinamente gostam.

Uma das ferramentas mais poderosas que exemplifica essa fusdo entre o pago e o organico
€ o Spark Ads. Este formato permite que uma marca impulsione um video orgéanico
existente — seja um de sua prépria conta ou, com permissao, um video criado por um
influenciador. A genialidade dos Spark Ads esta no fato de que o criativo do anuncio ja € um
conteudo validado. Ele ja provou ressoar com o publico, ja acumulou visualizagdes, curtidas
e comentarios orgéanicos, o que lhe confere uma camada de prova social e autenticidade
gue um anuncio tradicional jamais teria. Impulsionar um TikTok que ja € bom é muito mais
eficaz do que criar um anuncio mediocre do zero.

Além disso, as melhores praticas para a criagdo de anuncios pagos (In-Feed Ads) sdo um
reflexo direto de tudo o que foi discutido. Os anuncios de melhor desempenho sédo aqueles
que nao parecem anuncios. Eles utilizam audios em alta, seguem os formatos de
tendéncias, adotam uma estética Lo-Fi, contam uma histéria com gancho e recompensa e
sao protagonizados por pessoas reais que falam a linguagem da plataforma. O algoritmo de
entrega de anuncios do TikTok leva em consideracédo as métricas de engajamento do
préprio anuncio. Um anuncio que recebe muitas curtidas, comentarios e compartilhamentos
tera um Custo por Mil Impressées (CPM) mais baixo e sera entregue com mais frequéncia e
eficiéncia pelo sistema. Em esséncia, o TikTok te recompensa financeiramente por criar
anuncios que as pessoas gostam.

Para consolidar essa ideia, imagine uma empresa que vende kits de jardinagem para
apartamentos. Uma estratégia de anuncio fraca seria criar um video polido com uma
locugao explicando os beneficios do kit. O resultado seria um CTR (Taxa de Cliques) baixo
e um custo por aquisi¢cao alto. Uma estratégia forte, alinhada a cultura da plataforma, seria
encontrar um criador do nicho #PlantTok e pedir que ele fizesse um video auténtico,
mostrando a transformag¢ao de sua varanda sem gragca em um oasis verde usando o kit. Ele
poderia filmar a si mesmo, falando com entusiasmo sobre a facilidade de montagem e a
alegria de ver as primeiras folhas brotarem. A marca entao usaria Spark Ads para
impulsionar esse video para um publico-alvo de pessoas que moram em apartamentos e
que ja demonstraram interesse em jardinagem. O anuncio pareceria um conteudo nativo e
inspirador, gerando engajamento massivo e, consequentemente, vendas a um custo muito
mais eficiente.

TikTok for Business: criando sua conta, navegando no
gerenciador e conhecendo os formatos de anuncio

O que é o TikTok for Business e por que vocé precisa de uma conta



Antes de investirmos nosso primeiro real em publicidade, é fundamental compreender a
estrutura que o TikTok criou para as empresas. O TikTok for Business ndo é apenas um
nome para a plataforma de anuncios; € um ecossistema completo, um guarda-chuva que
abriga todas as solugdes, ferramentas e recursos que a plataforma oferece para que
marcas, de qualquer tamanho, possam se conectar com sua audiéncia de maneira eficaz.
Entender sua fungao e seus componentes é o primeiro passo para operar de forma
profissional e estratégica. A distingdo mais basica a ser feita € entre uma conta pessoal
padrao do TikTok e uma Conta Business (TikTok Business Account). Enquanto a primeira é
projetada para o usuario comum, focada na criagéo e no consumo de conteudo, a Conta
Business € um upgrade gratuito que desbloqueia um conjunto de ferramentas projetadas
especificamente para fins comerciais.

Muitos empreendedores acreditam que s6 precisam de uma Conta Business no momento
em que decidem criar um anuncio pago, mas essa € uma visao limitada. A transi¢édo para
uma Conta Business oferece vantagens imediatas que podem potencializar sua estratégia
organica muito antes de vocé abrir o Gerenciador de Anuncios. A primeira e mais
significativa vantagem é o acesso a Biblioteca de Musicas Comerciais. Esta é uma
colegdo com mais de um milhdo de musicas e sons pré-aprovados para uso comercial,
livres de royalties. Para ilustrar a importancia disso, imagine uma confeitaria local chamada
"Doce Encanto". A proprietaria, Clara, posta um video incrivel de um bolo sendo decorado,
usando uma musica pop que esta no topo das paradas. O video comecga a ganhar tragao,
mas, dias depois, ela recebe uma notificacdo de violacao de direitos autorais e o som do
video é removido, quebrando todo o encanto e o potencial de engajamento. Se Clara
tivesse uma Conta Business, ela poderia ter navegado pela biblioteca comercial, encontrado
uma faixa instrumental alegre que combinasse perfeitamente com a estética de seus doces
e evitado qualquer problema legal, garantindo a longevidade de seu conteudo.

Além da seguranga juridica musical, a Conta Business oferece acesso a analises e insights
mais robustos diretamente no aplicativo mével. Assim que sua conta atinge 100 seguidores,
vocé desbloqueia abas de andlise que mostram dados demograficos do seu publico (idade,
género, localizagdo), horarios de maior atividade dos seus seguidores e quais dos seus
videos estdo gerando mais visualizagbes e engajamento. Essas informagdes sdo ouro puro
para refinar sua estratégia de conteudo organico. Por fim, a Conta Business formaliza seu
perfil, permitindo a insercao de informagbdes comerciais, como e-mail de contato, e,
crucialmente, a capacidade de adicionar um link clicavel na sua biografia, um recurso
essencial para direcionar trafego para seu site, loja virtual ou cardapio online. Mudar para
uma Conta Business &, portanto, um passo fundamental e gratuito que profissionaliza sua
presenca e prepara o terreno para todas as futuras atividades de marketing na plataforma.

Passo a passo detalhado: criando e configurando sua conta no TikTok
Ads Manager

Com a sua presenca organica profissionalizada através da Conta Business, o préximo
passo é criar sua central de operagdes para publicidade paga: a conta no Gerenciador de
Anuncios do TikTok (TikTok Ads Manager). Este processo é relativamente simples, mas
exige atencao a detalhes que, se configurados incorretamente, podem causar dores de
cabeca no futuro. O processo é feito inteiramente pelo computador.



O primeiro passo € acessar o portal oficial, que pode ser encontrado em ads . tiktok.com.
Na pagina inicial, vocé sera solicitado a criar uma conta. O formulario de registro inicial
pedira informagdes basicas, como seu endereco de e-mail (que deve ser um e-mail
profissional e de acesso constante) e a criagdo de uma senha segura. Apos preencher, vocé
recebera um codigo de verificagdo no e-mail informado para confirmar que o endereco €
valido e pertence a vocé. O passo seguinte é fornecer as informagdes sobre a sua empresa.
Aqui, vocé definira o nome da empresa, selecionara o pais onde ela esta registrada e, muito
importante, escolhera o setor de atuagao (por exemplo, "E-commerce", "Servigos", "Varejo",
etc.). Considere aqui o caso de Rodrigo, fundador de uma pequena startup que oferece um
software de gestédo para outras empresas. Ele fica em duvida se deve classificar sua
empresa como "Tecnologia" ou "Servicos B2B". Embora essa escolha ajude o algoritmo a
ter uma compreensao inicial do seu negécio, ela ndo é um fator limitante para as
campanhas. O mais importante sera a segmentacgao que ele definira posteriormente nos
grupos de anuncios.

A etapa mais critica da configuragdo inicial é a de detalhes da conta, onde vocé definira o
fuso horario e a moeda de faturamento. Preste atengao maxima aqui: na maioria dos
casos, o fuso horario e a moeda, uma vez definidos, ndo podem ser alterados
posteriormente. Uma configuracao incorreta de fuso horario pode fazer com que seus
relatérios de desempenho diario fiquem desalinhados e que a programagéo de anuncios
(definir dias e horarios especificos para veiculagao) se comporte de maneira inesperada. A
escolha da moeda (no nosso caso, o Real Brasileiro - BRL) impactara diretamente todas as
suas transacoes financeiras com a plataforma. Apds essa etapa, vocé precisara completar
as informacgdes de faturamento, como o CNPJ da sua empresa e o endereco.

Finalmente, vocé precisara escolher seu método de pagamento. O TikTok Ads Manager
geralmente oferece duas modalidades principais:

1. Pagamento Manual (Pré-pago): Neste modelo, vocé funciona como se tivesse um
celular pré-pago. Vocé adiciona fundos a sua conta de anuncios através de métodos
como cartao de crédito, boleto bancario ou Pix. Suas campanhas irdo rodar e
consumir esse saldo. A grande vantagem é o controle total sobre os gastos;
impossivel gastar mais do que o saldo disponivel. A desvantagem € que, se o saldo
acabar, todas as suas campanhas sdo pausadas imediatamente até que vocé faca
uma nova recarga.

2. Pagamento Automatico (Pés-pago): Aqui, vocé cadastra um método de
pagamento principal, geralmente um cartdo de crédito. Suas campanhas rodam e o
TikTok faz cobrangas automaticas no seu cartdo sempre que seus gastos atingem
um determinado limite (por exemplo, a cada R$ 200,00 gastos) ou em uma data de
faturamento especifica. A vantagem é a conveniéncia, pois suas campanhas nao
correm o risco de parar por falta de saldo. A desvantagem é a necessidade de um
controle de gastos mais rigoroso para evitar surpresas na fatura. Para um iniciante
como o Rodrigo da nossa startup, comegar com o pagamento manual pode ser uma
escolha mais segura para garantir que ele ndo exceda seu orgamento inicial de
marketing.

Navegando pela interface do Gerenciador de Anuncios: um tour pelo
painel principal



Apos a criagao e configuragdo da conta, vocé tera acesso ao painel do TikTok Ads Manager.
A primeira vista, a quantidade de graficos, menus e abas pode parecer intimidadora, mas a
interface € organizada de forma légica. Dedicar um tempo para um tour guiado por seus
principais componentes é essencial para ganhar fluidez e confianca na gestdo de suas
campanhas.

A tela inicial que vocé vera é o Painel (Dashboard). Pense nela como o painel de
instrumentos do seu carro, mostrando os sinais vitais de suas campanhas em um piscar de
olhos. Aqui, vocé encontrara métricas-chave agregadas, como Custo Total, Impressdes
(quantas vezes seus anuncios foram mostrados), Cliques, CPM (Custo por Mil Impressoes)
e CPC (Custo por Clique). No topo, vocé pode personalizar o periodo de analise (hoje,
ontem, ultimos 7 dias, etc.) para ter uma visédo geral do desempenho ao longo do tempo.

O coracgao pulsante do Gerenciador, onde vocé passara a maior parte do tempo, é a aba
Campanha (Campaign). E aqui que vocé cria, gerencia e analisa suas iniciativas de
publicidade. E fundamental compreender a estrutura hierarquica que o TikTok utiliza, que é
a mesma de outras grandes plataformas de anuncios:

e Nivel de Campanha: E o nivel mais alto. Aqui, vocé define um Gnico objetivo para
tudo o que esta abaixo dela. O objetivo é a acdo que vocé quer que 0s usuarios
realizem, como "Trafego" (levar pessoas a um site), "Conversdes" (fazer com que
realizem uma agao especifica no site, como uma compra), ou "Visualizagdes de
video".

e Nivel de Grupo de Anuncios (Ad Group): Dentro de uma campanha, vocé pode ter
varios grupos de anuncios. E neste nivel que a magica da segmentagdo acontece.
Para cada grupo, vocé define o publico-alvo (idade, género, interesses, localizagao),
0s posicionamentos (se 0 anuncio aparecera no TikTok, em sua rede de parceiros
Pangle, etc.), o orcamento diario ou vitalicio, a estratégia de lances e a
programacao.

e Nivel de Anuncio (Ad): Dentro de cada grupo de anuncios, vocé tem os anuncios
em si. Este é o nivel do criativo: o video que as pessoas verao, o texto da legenda e
o botdo de chamada para agéo (CTA). Vocé pode ter varios anuncios dentro de um
mesmo grupo para testar qual video ou texto performa melhor com aquele publico.

Outra sec¢ao vital é a aba Ativos (Assets). Pense nela como sua caixa de ferramentas. Aqui
vocé gerencia todos os recursos que serdo utilizados em suas campanhas. As subsecdes
mais importantes sao:

e Criativos (Creatives): Sua biblioteca de videos, imagens e outros materiais. Aqui,
vocé pode fazer o upload de novos videos ou usar a ferramenta de criacdo de video
do préprio TikTok, que oferece templates e recursos para montar anuncios simples
rapidamente.

e Publicos (Audiences): Um dos recursos mais poderosos. E aqui que vocé cria
Publicos Personalizados (Custom Audiences), como listas de clientes que vocé sobe
para a plataforma, ou publicos de pessoas que visitaram seu site. Vocé também
pode criar Publicos Semelhantes (Lookalike Audiences), onde o TikTok busca novos
usuarios que se parecem com seus melhores clientes.



e Eventos (Events), anteriormente Pixel: O Pixel do TikTok € um pequeno trecho de
cddigo que vocé instala em seu site. Ele € o cérebro da sua estratégia de conversao.
Ele permite rastrear as acbes que os usuarios realizam apoés clicar no seu anuncio
(como adicionar um produto ao carrinho, iniciar a finalizagdo da compra ou comprar)
e, com base nesses dados, otimizar suas campanhas e criar publicos de remarketing
extremamente eficazes.

Finalmente, a aba Relatérios (Reporting) permite que vocé va além dos dados superficiais
do painel e crie relatérios personalizados e detalhados. Vocé pode detalhar o desempenho
de suas campanhas por diversas dimensdes, como idade, género, sistema operacional do
dispositivo e até mesmo por provincia ou estado, fornecendo insights profundos para a
otimizagao.

Formatos de anuncio de leildao (Auction Ads): o seu arsenal do dia a dia

Os formatos de anuncio que a grande maioria das empresas, especialmente as pequenas e
médias, utilizara em suas operacdes diarias sdo os chamados "anuncios de leilao". Eles sao
comprados através do sistema de autoatendimento (self-serve) do Gerenciador de
Anuncios, onde vocé compete com outros anunciantes em um leildo em tempo real para
exibir seus anuncios ao publico desejado. O principal formato deste arsenal € o In-Feed Ad.
Este é o pdo com manteiga da publicidade no TikTok. Trata-se de um video de 5 a 60
segundos (embora as melhores praticas recomendem videos mais curtos, entre 15 e 30
segundos) que aparece nativamente no feed "Para Vocé" do usuario, intercalado com o
conteudo organico. Ele é exibido em tela cheia, com o som ativado por padrao, e é
projetado para se misturar a experiéncia do usuario. Um In-Feed Ad eficaz € aquele que, a
primeira vista, ndo parece um anuncio. Ele é composto pelo video em si, um nome de
exibicdo, um texto de legenda (que aparece na parte inferior) e um botdo de Chamada para
Acao (CTA) clicavel, que pode ser personalizado com textos como "Saiba Mais", "Compre
Agora", "Inscreva-se", "Jogue Agora", entre outros.

Uma variagao poderosa e altamente recomendada do In-Feed Ad é o Spark Ad. Como ja
mencionado, este formato permite que vocé promova um video organico existente, seja da
sua propria conta do TikTok ou de um criador de conteudo parceiro (com a devida
autorizacao dele). Para configurar um Spark Ad, vocé precisa primeiro vincular sua conta do
TikTok ao Gerenciador de Anuncios. Em seguida, durante a criagdo do anuncio, em vez de
fazer o upload de um novo video, vocé seleciona a opcéo "Usar conta do TikTok para
entregar Spark Ads" e insere o cédigo unico do video que deseja promover. A beleza deste
formato esta em sua autenticidade. O anuncio utiliza a postagem original com todas as suas
curtidas, comentarios e compartilhamentos ja existentes, o que serve como uma forte prova
social. Além disso, qualquer novo engajamento gerado pelo anuncio (novas curtidas,
comentarios) é atribuido diretamente a postagem orgénica original, potencializando seus
resultados tanto no ambito pago quanto no organico.

Por fim, ao configurar um grupo de anuncios, vocé notara a opg¢ao de Posicionamentos
(Placements). Além do préprio TikTok, a ByteDance possui uma rede de aplicativos
parceiros chamada Pangle. Ao selecionar o posicionamento automatico ou Pangle, seus
anuncios em video também podem ser exibidos em outros aplicativos e sites que fazem
parte dessa rede, expandindo seu alcance para além do ecossistema do TikTok. Para



iniciantes, pode ser prudente comecar com o posicionamento exclusivo no TikTok para ter
um controle maior, mas para campanhas de alcance mais amplo, Pangle € uma opgéo a ser
considerada.

Formatos de anuincio de reserva (Reservation Ads): para alcance e
impacto massivos

Enquanto os anuncios de leildo oferecem flexibilidade e sdo acessiveis para todos os
orcamentos, o TikTok oferece um outro nivel de publicidade para grandes marcas que
buscam um impacto garantido e em larga escala: os formatos de reserva. Diferentemente
dos anuncios de leildao, estes formatos ndo sdo comprados via autoatendimento. Eles sao
negociados diretamente com uma equipe de vendas do TikTok, tém um custo
significativamente mais alto (muitas vezes na casa das centenas de milhares de reais) e sao
comprados com base em um preco fixo que garante um numero especifico de impressodes
ou uma dominancia de espago por um periodo.

O formato mais premium e cobicado é o TopView. Este é o principal imdvel publicitario do
TikTok. E o primeiro video que um usuario vé, em tela cheia e com som, assim que abre o
aplicativo. Com duragéo de até 60 segundos, ele oferece 100% de participagao de voz
(Share of Voice) naquele momento inicial, garantindo um alcance massivo e um impacto
visual incomparavel. E o formato ideal para grandes lancamentos de produtos, estreias de
filmes ou campanhas de branding que precisam causar uma impressao imediata e
memoravel em escala nacional.

Uma alternativa semelhante é o Brand Takeover, que € um anuncio mais curto, de 3 a 5
segundos, que também aparece na abertura do aplicativo. Pode ser uma imagem estatica,
um GIF ou um video curto. Assim como o TopView, ele garante uma exposi¢cao massiva,
pois apenas uma marca pode utilizar este espago por categoria, por pais, a cada dia.

O Branded Hashtag Challenge € mais do que um anuncio; € uma campanha de
engajamento completa. Uma marca cria um desafio em torno de um hashtag personalizado
(ex: #MeuLookDeVerao[Marca)) e convida a comunidade a criar e postar videos
participando do desafio. A compra deste formato inclui uma pagina oficial do desafio dentro
do TikTok, que apresenta o logotipo da marca, um link para o site, as regras do desafio e
uma galeria com os videos mais populares gerados pelos usuérios (UGC). Geralmente, o
pacote inclui um budget de midia em formatos como TopView e In-Feed Ads para dar o
pontapé inicial e popularizar o desafio. O objetivo aqui ndo é apenas a visualizagdo, mas
sim a cocriacao e a viralizagdo impulsionada pela propria comunidade.

Finalmente, temos os Branded Effects. Este formato permite que uma marca crie seu
proprio filtro de realidade aumentada, adesivo 2D ou efeito especial que os usuarios podem
encontrar na paleta de efeitos e aplicar em seus préprios videos. Para ilustrar a sinergia
desses formatos de reserva, considere a Disney langando um novo filme da Marvel. Em
uma campanha integrada de alto orgamento, eles poderiam: 1) Comprar um TopView para
exibir o trailer oficial no fim de semana de estreia. 2) Lancar um Branded Hashtag
Challenge, como #MeuPoderDeHeroi, incentivando os fas a mostrarem seus
"superpoderes" do dia a dia. 3) Criar um Branded Effect que permite aos usuarios usarem
o capacete do Homem de Ferro ou o escudo do Capitdo América em seus videos. Esta



estratégia combinada ndo apenas alcanga milhdes de pessoas, mas integra a marca de
forma profunda e interativa na cultura e na experiéncia de criacdo da plataforma, gerando
um buzz muito além do que um simples anuncio conseguiria.

A arte do criativo que converte: produzindo videos
auténticos e de alto impacto para o TikTok Ads

A psicologia por tras de um criativo de sucesso: entretenimento antes
da venda

O erro mais fundamental que uma marca pode cometer ao anunciar no TikTok é esquecer o
estado mental do seu publico. Ninguém abre o TikTok com a intengdo de assistir a anuncios.
Os usuarios estdo em um modo de descoberta, buscando uma microdose de
entretenimento, uma surpresa, uma risada ou uma dica util para preencher alguns segundos
ou minutos do seu dia. O fluxo do feed "Para Vocé" é rapido, instintivo e impiedoso com
qualquer conteudo que parega uma interrupgao forcada. Portanto, a regra de ouro para
qualquer criativo de anuncio é: entretenimento antes da venda. Seu video deve, em
primeiro lugar, ser um bom TikTok. A mensagem comercial deve ser uma consequéncia
natural e integrada, ndo o ponto de partida.

Essa abordagem "Entertaining-First" exige uma invers&o da légica publicitaria tradicional.
Em vez de comecgar com o produto e suas caracteristicas, comece com uma premissa de
valor para o espectador. O que pode fazé-lo parar de rolar a tela? Uma histéria intrigante,
um esquete cdmico, um tutorial util, um conteudo visualmente satisfatério (ASMR), uma
curiosidade fascinante. A venda se torna o desfecho ou a solugao dentro desse contexto de
entretenimento. Para ilustrar, considere uma empresa de seguros, um setor
tradicionalmente visto como sério e complexo. A abordagem publicitaria classica (e
completamente inadequada para o TikTok) seria um video com um porta-voz falando
formalmente sobre a importancia de ter uma apdlice, listando as diferentes coberturas de
forma técnica. Esse video seria ignorado em menos de um segundo.

Agora, vamos aplicar a mentalidade "Entertaining-First". A mesma seguradora poderia criar
uma série de videos curtos com o tema: "5 Sinistros Bizarros que (Hipoteticamente) o
Seguro Cobre". Um video de 15 segundos poderia ser um esquete cémico mostrando um
ator reagindo a descoberta de que um pequeno meteoro caiu em sua churrasqueira durante
a noite, com a legenda "Ainda bem que meu seguro residencial cobre até isso!". O video é
engracado, inesperado e compartilhavel. A marca esta no centro da piada de uma forma
memoravel e positiva. O espectador é entretido primeiro, e a mensagem ("nosso seguro tem
uma cobertura ampla e confiavel") é transmitida de forma implicita e muito mais eficaz. A
venda ndo é o foco, mas o resultado de um conteudo bem-sucedido.

Produgao 'Lo-Fi' vs. 'Hi-Fi': encontrando o equilibrio perfeito para sua
marca



A estética visual do TikTok favorece a autenticidade, o que levou a popularizagao do
conteudo "Lo-Fi" (baixa fidelidade). No entanto, é crucial entender que Lo-Fi ndo significa
baixa qualidade. Trata-se de um estilo de produgao que parece nativo, genuino e ndo
excessivamente polido. A escolha entre uma produgao Lo-Fi, Hi-Fi (alta fidelidade) ou um
modelo hibrido dependera da identidade da sua marca e do objetivo da sua campanha.

A produgao Lo-Fi é caracterizada por ser gravada com um smartphone na vertical,
utilizando iluminagao natural, e protagonizada por pessoas reais (como 0s proprios
funcionarios, o fundador da empresa ou clientes) falando diretamente para a cAmera. Suas
maiores vantagens s&o a velocidade e o baixo custo de producéo, além da capacidade de
gerar um alto nivel de confianga e identificagdo com o publico. Parece um TikTok feito por
um amigo, nao por uma corporagao. No entanto, para marcas de luxo ou setores que
dependem de uma imagem de sofisticacao e alta qualidade, uma abordagem puramente
Lo-Fi pode, em alguns casos, transmitir uma percepg¢ao de "barato" ou amadorismo que nao
se alinha a sua identidade.

No outro extremo, temos a producgao Hi-Fi, que envolve cameras profissionais, iluminacao
de estudio, atores, cenarios controlados e uma pds-produgao impecavel. Este é o padrao da
publicidade televisiva. A vantagem é um resultado final de altissima qualidade visual, que
pode ser necessario para marcas premium. A grande desvantagem, no contexto do TikTok,
€ o risco de o video parecer um anuncio tradicional, o que pode levar a taxas de
engajamento mais baixas e a um custo de produgédo muito mais elevado e demorado.

Para a maioria das marcas, o ponto de equilibrio ideal reside em um modelo hibrido.
Esta abordagem combina o melhor dos dois mundos: utiliza equipamentos de boa qualidade
para garantir uma imagem nitida e, principalmente, um audio limpo e claro, mas adota o
estilo, a linguagem e os formatos do conteudo nativo do TikTok. Considere, por exemplo,
uma marca de joias de luxo. Uma abordagem puramente Lo-Fi, com um video tremido
mostrando as pegas, poderia prejudicar a percepgao de valor. Uma abordagem Hi-Fi, com
um comercial lento e cinematografico, seria ignorada. A estratégia hibrida ideal seria
contratar uma criadora de contetido de moda para produzir, em seu préprio quarto ou closet,
um video no formato "Arrume-se Comigo para um Evento". Ela estaria usando uma camera
de alta qualidade e boa iluminagao (garantindo que as joias brilhem e paregcam desejaveis),
mas o formato do video, a narragao pessoal e o contexto seriam totalmente auténticos e
alinhados a cultura da plataforma. O resultado € um conteudo aspiracional, mas que ainda
se sente genuino e confiavel.

Os 3 primeiros segundos: técnicas avangadas de 'gancho’ para prender
a atengao

No campo de batalha pela atengao que é o feed "Para Vocé", os trés primeiros segundos do
seu video s&o a sua unica chance de vitdria. Se vocé nao conseguir capturar o interesse do
espectador nesse curtissimo espago de tempo, vocé perdeu. Dominar a arte do "gancho"
(hook) é, portanto, uma habilidade nao negociavel. Nao se trata apenas de comegar o
video, mas de criar uma for¢ca magnética que impede o dedo do usuario de deslizar para o
préximo conteudo. Existem diversas técnicas comprovadas para criar ganchos eficazes, e
as melhores campanhas testam varias delas.



Uma das técnicas mais diretas € o Gancho de Problema/Solugao. Comece articulando um
ponto de dor comum ao seu publico-alvo de forma direta. Para uma marca de produtos de
limpeza, um gancho forte seria: "Vocé odeia passar horas esfregando o box do banheiro?".
Isso cria uma identificacdo imediata com o problema. Similarmente, o Gancho de Quebra
de Objecao antecipa o ceticismo do espectador: "Eu sei 0 que vocé esta pensando: 'ah
nao, outro aplicativo de dieta'... mas este é diferente".

O Gancho Inesperado busca chocar os sentidos. Comegar o video com um som bizarro,
uma imagem intrigante ou uma ag¢ao que nao faz sentido imediato pode fazer com que as
pessoas parem para tentar entender o que esta acontecendo. Para um aplicativo de
meditagdo, um gancho fraco seria "Encontre sua paz interior". Um gancho inesperado e
muito mais forte seria comecar o video com o som caotico e sobreposto de dez notificagcoes
de celular diferentes tocando ao mesmo tempo, seguido por um siléncio abrupto. Outra
técnica poderosa é o Gancho de Resultado Imediato, onde vocé mostra o resultado final
espetacular antes de mostrar o processo. Para uma receita, mostre o bolo pronto e delicioso
antes de mostrar os ingredientes. Para um produto de organizagéo, mostre a gaveta
perfeitamente arrumada antes de mostrar a bagunca.

Por fim, ganchos que utilizam a negatividade ou a curiosidade costumam ter um
desempenho excepcionalmente bom. Um titulo como "3 Erros que Vocé Comete ao Cuidar
de Plantas" tende a gerar mais cliques do que "3 Dicas para Cuidar de Plantas". Da mesma
forma, um gancho como "Nao compre um iPhone novo antes de saber disso" cria um senso
de urgéncia e um medo de estar perdendo uma informacao importante (FOMO - Fear Of
Missing Out). Testar qual dessas abordagens ressoa mais com seu publico é fundamental
para a otimizagao de seus anuncios.

A anatomia do video viral: ritmo, texto na tela e o poder do som

Se o gancho é aisca, o corpo do video é a linha que precisa puxar o espectador até o final.
Um video de alto impacto no TikTok € denso, rapido e multissensorial. Trés elementos sao
cruciais para construir essa anatomia: o ritmo da edig&o, o uso estratégico de texto na tela e
um design de som em camadas.

O ritmo e a edi¢ao sao a espinha dorsal da retencao. Videos lentos, com cenas longas e
pausas na fala (o chamado "ar morto"), sdo fatais. A edicdo deve ser dindmica, com cortes
rapidos que mudam a cada poucos segundos para manter o estimulo visual. Transi¢des
criativas, mudancas de angulo e o uso de zoom-ins para destacar detalhes sao essenciais
para manter a energia elevada e a atengao do espectador presa a tela. Cada segundo do
seu video deve ter um propdsito.

O texto na tela € um componente ndo negociavel. Muitos usuarios assistem a videos em
publico com o0 som baixo ou desligado, e o texto serve como um guia essencial. Além disso,
ele ajuda a estruturar a narrativa e a reforgar as mensagens-chave. As melhores praticas
para o uso de texto incluem: manté-lo curto e legivel, usar fontes em negrito e com
contornos para se destacar do fundo, posiciona-lo dentro das "zonas seguras" da interface
(para nao ser coberto por botdes ou pela legenda) e cronometra-lo para que apareca e
desaparecga em sincronia com a narracgao, criando um efeito dinamico.



O design de som, por sua vez, vai muito além de simplesmente escolher uma musica em
alta. Os melhores TikToks utilizam um audio em camadas para criar uma experiéncia
imersiva. Isso inclui: 1) Uma narragao (voiceover) clara, energética e com boa dicgao. 2)
Uma musica de fundo, muitas vezes uma faixa em alta (trending song), que dita o humor e
adiciona relevancia cultural, mas com o volume ajustado para nao sobrepor a narragao. 3)
Efeitos sonoros (SFX), como "swooshes" para transigdes, "dings" para revelagdes, "pops"
para destacar textos aparecendo na tela, que adicionam uma camada de polimento e
satisfagdo auditiva. Imagine um video de tutorial de maquiagem: ele tera a narragéao
explicando os passos, uma musica pop animada no fundo e pequenos efeitos sonoros cada
vez que um produto é aplicado ou um resultado € mostrado. Essa riqueza de estimulos
mantém o cérebro do espectador engajado do inicio ao fim.

Cocriagao com influenciadores: como extrair o melhor criativo de seus
parceiros

Colaborar com criadores de conteudo é uma das formas mais eficazes de produzir criativos
auténticos em escala, mas o sucesso dessa parceria depende inteiramente da abordagem
da marca. O maior erro que uma empresa pode cometer ¢ tratar o influenciador como um
mero ator ou um canal de midia, enviando um roteiro rigido e esperando uma execucao
robdtica. Essa abordagem sufoca a criatividade, resulta em um contelddo que soa falso e,
consequentemente, é rejeitado pela audiéncia do criador, que o segue justamente por seu
estilo e voz Unicos. A chave para o sucesso € a cocriagdo, um processo colaborativo onde
a marca fornece a direcao estratégica e o criador emprega sua genialidade criativa.

O instrumento para essa colaboragao é um briefing bem estruturado. Um briefing eficaz
nao € um roteiro, mas um mapa. Ele deve conter:

1. O Objetivo Claro: O criador precisa saber o que a campanha visa alcancar. E
aumentar o conhecimento da marca? Gerar downloads de um aplicativo? Vender um
produto especifico?

2. A Mensagem-Chave Unica: Qual é a Unica coisa que vocé quer que a audiéncia
lembre apods assistir ao video? Tentar comunicar cinco beneficios diferentes em 15
segundos resultara em zero comunicagao. Seja focado.

3. Os Mandatérios e Restrigoes: Esta é a secao para as regras ndo negociaveis. Por
exemplo: "O produto precisa estar visivel nos primeiros 5 segundos”, "A hashtag da
campanha #DesafioDaMarca é obrigatéria”, "Nao mencione concorrentes diretos" ou
"0 link a ser usado na bio é este".

4. A Liberdade Criativa: Esta é a parte mais importante. Apés estabelecer as
diretrizes, o briefing deve explicitamente empoderar o criador. Use frases como:
"Queremos que vocé traduza essa mensagem em seu proéprio estilo", "Use o formato
de video que vocé sabe que sua audiéncia adora", "Estamos abertos as suas ideias
para tornar isso mais engragado/interessante”.

Considere uma marca de ragao para gatos. Um briefing ruim diria: "Grave um video de 20
segundos falando que nossa racao é feita com salméo de verdade e melhora a pelagem.
Siga este roteiro...". Um briefing excelente diria: "Nosso objetivo € mostrar que a Ragao
GatoFeliz torna os gatos mais brincalhdes e felizes. A mensagem principal é 'ative 0 modo
diversao do seu gato'. Gostariamos que vocé criasse um video auténtico e divertido com



seu gato, mostrando o antes e depois dele comer a ragao, talvez com uma transformacéao
dele de 'preguicoso’ para 'cagador'. O formato e a piada ficam por sua conta! Apenas
garanta que a embalagem apareca e use a hashtag #GatoFelizAtivado". O segundo briefing
levara a um conteudo infinitamente mais criativo e eficaz.

Teste e iteragao: construindo um sistema para aprender e otimizar seus
criativos

Achar que vocé vai acertar o criativo perfeito na primeira tentativa € uma ilusdo. O sucesso
sustentavel no TikTok Ads vem de um processo disciplinado de teste, aprendizado e
iteragao. Vocé precisa tratar a criacado de conteudo como um cientista em um laboratdrio,
formulando hipéteses, rodando experimentos e analisando os dados para chegar a
conclusdes que informarao seus proximos passos. A estrutura fundamental para isso é o
teste A/B.

O principio do teste A/B é simples: para entender o que esta funcionando, vocé deve testar
uma Unica variavel de cada vez. Se vocé testar dois videos completamente diferentes ao
mesmo tempo, vocé sabera qual venceu, mas n&o sabera o porqué. Uma abordagem
sistematica envolve isolar os elementos:

e Teste Ganchos: O gancho é o elemento de maior alavancagem. Crie duas ou trés
versdes do mesmo video, mas alterando apenas os 3 primeiros segundos (0
gancho). Rode esses anuncios para o mesmo publico e veja qual deles gera a
melhor taxa de retencdo e CTR (Taxa de Cliques).

e Teste Angulos Criativos: Para o mesmo produto, vocé pode ter diferentes angulos
de mensagem. Para um ténis de corrida, um angulo pode ser o desempenho ("corra
mais rapido") e outro o conforto ("sinta-se nas nuvens"). Crie videos distintos para
cada angulo e teste qual deles ressoa mais com diferentes segmentos de publico.

e Teste Formatos: Teste um video no estilo UGC (conteudo gerado pelo usuario),
feito por um criador, contra um video mais polido, produzido pela marca. Teste um
Spark Ad (impulsionando um post organico) contra um anuncio "dark" (que s6
aparece como anuncio).

Esse processo de teste gera um fluxo constante de dados que precisa ser analisado no
ciclo de feedback. No Gerenciador de Anuncios, monitore métricas-chave. A taxa de
visualizagado de 2 segundos e 6 segundos lhe dira a eficacia do seu gancho. Se muitas
pessoas saem antes dos 2 segundos, seu gancho é fraco. A taxa de cliques (CTR) mede a
eficacia do seu video como um todo e da sua chamada para agéo (CTA). Uma alta taxa de
visualizagao, mas um baixo CTR, pode significar que seu video ¢é divertido, mas nio esta
convencendo as pessoas a clicar. A taxa de conversao (CVR), medida pelo Pixel em seu
site, &€ a métrica final do sucesso: das pessoas que clicaram, quantas de fato compraram ou
se cadastraram?

Imagine uma marca de café. Ela langa a Campanha 1 com trés criativos diferentes. O
Criativo A (focado nos graos especiais) tem um CTR baixo. O Criativo B (mostrando uma
pessoa relaxando com uma xicara) tem um CTR médio. O Criativo C (um tutorial rapido de
como fazer um café gelado perfeito) tem um CTR altissimo e um bom CVR. Para a
Campanha 2, a marca pausa os criativos A e B. Ela entdo cria duas novas versdes do



Criativo C, mantendo o tutorial, mas testando dois ganchos diferentes. Este processo
continuo de podar o que nao funciona e duplicar e refinar o que funciona é o verdadeiro
motor de um crescimento escalavel e lucrativo no TikTok Ads.

Estratégias de campanha no TikTok Ads: do objetivo a
otimizacao avancada de lances e orcamentos

A arquitetura de uma campanha de sucesso: a hierarquia de campanha,
grupo de anuncios e anuncio

Para construir campanhas que sejam nao apenas eficazes, mas também escalaveis e faceis
de analisar, é imprescindivel dominar a arquitetura hierarquica do Gerenciador de Anuncios
do TikTok. Essa estrutura, composta por trés niveis — Campanha, Grupo de Anuncios e
Anuncio —, ndo € apenas uma forma de organizagdo, mas a base do seu planejamento
estratégico. Cada nivel tem uma funcgao especifica e compreendé-las é fundamental para
testar variaveis de forma cientifica e tomar decisées baseadas em dados.

No topo da hierarquia estad a Campanha. E neste nivel que vocé define a fundacéo de toda
a sua iniciativa, e a decisdo mais importante aqui é a escolha do objetivo. Este objetivo
macro (seja gerar trafego, obter conversoes, etc.) determinara quais op¢des de otimizagao e
lances estar&o disponiveis nos niveis inferiores. E crucial entender que todos os grupos de
anuncios e anuncios dentro de uma mesma campanha trabalharao para alcangar este unico
objetivo. Vocé nao pode, por exemplo, ter um grupo de anuncios buscando trafego e outro
buscando conversdes dentro da mesma campanha. A campanha unifica a meta.

O nivel intermediario é o Grupo de Anuncios (Ad Group), € é aqui que reside o seu
principal campo de testes estratégicos. Dentro de uma unica campanha, vocé pode e deve
criar multiplos grupos de anuncios para testar diferentes variaveis e descobrir qual
combinagédo gera os melhores resultados. E no nivel do grupo de antncios que vocé define
o publico-alvo (segmentacdo demografica, de interesses e comportamentos), os
posicionamentos (onde seus anuncios serao exibidos), o orgamento e a estratégia de
lances. Ao isolar uma unica variavel por grupo, vocé pode realizar testes A/B eficazes.

Finalmente, na base da hierarquia, temos o Anuncio (Ad). Este é o seu campo de testes
criativos. Dentro de um mesmo grupo de anuncios, vocé pode veicular varios anuncios
diferentes. Isso permite que vocé teste, por exemplo, qual video, qual legenda ou qual
chamada para agao (CTA) ressoa melhor com o publico especifico que vocé definiu naquele
grupo de anuncios. O algoritmo do TikTok distribuira o orgamento do grupo entre os
anuncios, gradualmente favorecendo aquele que apresentar o melhor desempenho.

Para ilustrar essa arquitetura em agao, imagine uma universidade privada que deseja captar
leads (inscrigbes) para seu proximo processo seletivo. A estrutura da campanha poderia
ser:

e Campanha 1: Objetivo de Geracao de Leads.



e Grupo de Anuncios 1 (Jovens): Publico-alvo de 17 a 19 anos, localizados no
estado de Sao Paulo, com interesses em "Educacgao Superior” e "Vestibular".

e Grupo de Anuncios 2 (Pais): Publico-alvo de 40 a 55 anos, na mesma localizacao,
com interesses em "Financas Pessoais" e comportamento de interacdo com
conteldo sobre "Educacéao dos Filhos".

e Dentro do Grupo de Anuncios 1: Seriam veiculados trés anuncios diferentes:
Anuncio A (depoimento de um aluno atual), Anuncio B (um tour virtual pelo campus)
e Anuncio C (um professor explicando os diferenciais de um curso popular). Essa
estrutura permite a universidade descobrir ndo apenas qual publico responde melhor
(jovens ou pais), mas também qual mensagem criativa € mais eficaz para cada um
desses publicos.

Decodificando os objetivos de campanha: escolhendo a meta certa para
seu funil de marketing

A escolha do objetivo da campanha é a decisdo mais estratégica que vocé tomara, pois ela
informa ao algoritmo do TikTok exatamente o que vocé considera um sucesso. O algoritmo
entao trabalhara incansavelmente para encontrar, dentro do seu publico-alvo, as pessoas
com maior probabilidade de realizar aquela acéo especifica. Para fazer a escolha certa, é
util mapear os objetivos do TikTok com as etapas classicas de um funil de marketing.

Topo do Funil (Reconhecimento / Awareness): O objetivo aqui € apresentar sua marca a
um publico amplo.

e Alcance (Reach): Selecione este objetivo quando sua meta for ser visto pelo maior
numero possivel de pessoas tnicas. O algoritmo focara em maximizar a cobertura,
n&do necessariamente os cliques ou o engajamento. E ideal para o lancamento de
uma nova empresa, a inauguragado de uma loja fisica ou um grande anuncio de
evento, onde a prioridade é a notoriedade.

Meio do Funil (Consideragao / Consideration): Nesta fase, vocé quer que as pessoas
interajam com sua marca e saibam mais sobre ela.

e Trafego (Traffic): O objetivo é simples: levar o maximo de pessoas possivel para
uma URL de destino, como seu site, blog ou uma landing page especifica. O
algoritmo buscara pessoas com histérico de clicar em links.

e Visualizagoes de Video (Video Views): Se o seu objetivo é que as pessoas
assistam ao seu video pelo maior tempo possivel para absorver uma mensagem ou
histodria, esta é a escolha certa. O algoritmo otimizara para visualizagbes de 2 ou 6
segundos.

e Geracao de Leads (Lead Generation): Uma ferramenta extremamente poderosa.
Com este obijetivo, vocé pode criar um Formulario Instantaneo que se abre dentro do
proprio TikTok, permitindo capturar nomes, e-mails e telefones com o minimo de
atrito, j& que o usuario n&o precisa sair do aplicativo. E perfeito para inscricdes em
webinars, agendamento de demonstragdes ou pedidos de orgamento.

e Engajamento da Comunidade (Community Interaction): Este objetivo se divide
em dois: obter mais seguidores para o seu perfil do TikTok ou gerar mais visitas ao



perfil. E a escolha ideal para marcas que buscam construir uma base de fas sélida e
engajada diretamente na plataforma.

Fundo do Funil (Conversao / Conversion): O foco aqui é gerar agdes de negdcio diretas
€ mensuraveis.

Conversoes (Conversions): Este é o objetivo mais importante para a maioria dos
negocios de e-commerce e empresas que buscam agdes valiosas em seus sites
(como preencher um formulario complexo ou realizar uma compra). Para usa-lo,
vocé precisa ter o Pixel do TikTok corretamente instalado. Vocé informara ao
algoritmo para encontrar pessoas propensas a realizar a agao de conversao
especifica que vocé definiu (por exemplo, Purchase, AddToCart,
CompleteRegistration). O algoritmo aprende com cada conversao, tornando-se
mais inteligente com o tempo.

Vendas do Catalogo (Product Sales): Especifico para e-commerce com um grande
numero de produtos. Ao carregar seu catalogo de produtos para o TikTok, vocé pode
usar este objetivo para veicular anuncios dindmicos que mostram automaticamente
os produtos mais relevantes para cada usuario.

O poder da segmentagao: criando e combinando publicos para maxima
precisao

A eficacia de uma campanha nao depende apenas de um bom criativo, mas de mostra-lo as
pessoas certas. O Gerenciador de Anuncios do TikTok oferece um conjunto robusto de
ferramentas de segmentagao que permitem alcangar seu cliente ideal com uma precisao
notavel.

A base da segmentacao sao os Publicos Principais (Core Audiences), onde vocé define
seu publico com base em:

Dados Demograficos: Idade, género, localizagdo (que pode ser tdo ampla quanto
um pais ou tao especifica quanto uma cidade) e idioma do dispositivo.

Interesses e Comportamentos: Esta é a parte mais poderosa. E crucial entender a
diferenca: Interesses sao categorias mais amplas baseadas no engajamento de
longo prazo de um usuario com determinados tipos de conteudo (por exemplo,
"Beleza e Cuidados Pessoais"). Comportamentos sao baseados em agbes muito
recentes e especificas, tornando-os um indicador de intengao mais forte. Os
comportamentos se dividem em Comportamento de Video (pessoas que
assistiram, curtiram, comentaram ou compartilharam videos de uma categoria, como
"Culinaria", nos ultimos 7 ou 15 dias) e Comportamento de Criador (pessoas que
seguiram ou visualizaram perfis de criadores de uma determinada categoria).
Segmentar por comportamento &, muitas vezes, mais eficaz do que por interesse.

O préximo nivel, e o mais valioso, sdo os Publicos Personalizados (Custom Audiences).
Estes sao publicos criados a partir de seus préprios dados:



e Arquivo de Clientes: Vocé pode fazer o upload de uma lista de e-mails ou numeros
de telefone de seus clientes. O TikTok fara uma correspondéncia segura e andénima
(através de hashing) para encontrar esses usuarios na plataforma.

e Trafego do Site: Com o Pixel instalado, vocé pode criar publicos de pessoas que
visitaram seu site. Isso permite estratégias de remarketing poderosas, como criar um
publico de "todos que visitaram a pagina de um produto nos ultimos 30 dias" ou
"todos que adicionaram ao carrinho, mas n&o compraram nos ultimos 7 dias".

e Engajamento: VVocé pode criar publicos de pessoas que interagiram com seu
conteudo no préprio TikTok, como aqueles que visualizaram 95% de um video
especifico ou que visitaram seu perfil.

Finalmente, a chave para escalar suas campanhas é usar os Publicos Semelhantes
(Lookalike Audiences). Vocé fornece ao TikTok um publico de origem (source audience) de
alta qualidade — por exemplo, sua lista de melhores compradores — e a plataforma utiliza
sua inteligéncia artificial para encontrar milhdes de outros usuarios que compartilham
caracteristicas e comportamentos semelhantes. E a ferramenta mais poderosa para
encontrar novos clientes em escala.

A estratégia avancada esta em combinar e excluir esses publicos. Por exemplo, uma
campanha de prospeccao inteligente poderia segmentar um publico Semelhante (Lookalike)
de 1% dos seus compradores, mas EXCLUIR seu Publico Personalizado de clientes
existentes para garantir que vocé nao esteja gastando dinheiro para mostrar um anuncio de
primeira compra para alguém que ja é cliente.

Dominando lances e orgamentos: o leilao e como vencé-lo de forma
inteligente

Definir orgamentos e lances pode parecer a parte mais intimidante, mas é onde vocé traduz
sua estratégia em instrugdes financeiras para o algoritmo. O primeiro conceito a dominar € o
orcamento. Vocé pode defini-lo como Diario (um valor maximo a ser gasto por dia) ou
Vitalicio (um valor total para todo o periodo da campanha). Um orgamento vitalicio
geralmente é preferivel, pois da ao algoritmo mais flexibilidade para gastar um pouco mais
nos dias de maior oportunidade (como um fim de semana para um e-commerce) € menos
em dias de baixo desempenho.

Uma das ferramentas mais importantes relacionadas ao orgamento é a Otimizagao do
Orcamento da Campanha (CBO - Campaign Budget Optimization). Ao ativar o CBO,
vocé define um unico orgamento no nivel da campanha, e o algoritmo do TikTok o distribui
automaticamente em tempo real entre seus diferentes grupos de anuncios, alocando mais
verba para aqueles que estdo gerando os melhores resultados. Esta é a abordagem
recomendada pela prépria plataforma na maioria dos casos, pois maximiza a eficiéncia dos
seus gastos.

A estratégia de lance determina como vocé competira no leildo. As principais opg¢des sao:

e Custo Mais Baixo (Lowest Cost): Esta é a op¢ao padrao. Vocé diz ao algoritmo
para "obter o maior nimero de resultados possivel dentro do meu orcamento”. Ele é



6timo para maximizar o volume e para quem esta comegando, mas o custo por
resultado pode flutuar.

e Limite de Custo (Cost Cap): Aqui, vocé ganha mais controle. Vocé define o custo
médio que esta disposto a pagar por cada resultado (por exemplo, "estou disposto a
pagar, em média, R$ 20,00 por cada conversao"). O algoritmo entdo tentara atingir
esse custo médio, o que torna seu Retorno sobre o Investimento (ROI) muito mais
previsivel.

e Limite de Lance (Bid Cap): Uma opgéo avangada onde vocé define o valor maximo
que esta disposto a pagar em um unico leildao. Oferece controle maximo, mas se o
seu lance for muito baixo, vocé pode ndo conseguir veicular seus anuncios.

Imagine que uma empresa de software (SaaS) quer gerar assinaturas de teste, e eles
sabem, através de seus calculos, que podem pagar até R$ 30,00 por cada novo lead para
serem lucrativos. Eles podem criar uma campanha de conversdo com CBO e definir uma
estratégia de lance de Limite de Custo em R$ 30,00. Isso instrui o TikTok a buscar
agressivamente por leads, desde que o custo médio para adquiri-los nao exceda esse valor,
garantindo a lucratividade da campanha.

A fase de aprendizado e a otimizagao continua de campanhas

Ao lancar um novo grupo de anuncios, o algoritmo do TikTok entra em um periodo critico
conhecido como Fase de Aprendizado. Durante essa fase, o sistema esta "gastando" uma
parte do seu orgamento para explorar e entender qual € o segmento exato do seu publico
que melhor responde ao seu anuncio, a que horas do dia, etc. O desempenho durante esta
fase pode ser instavel e os custos podem flutuar. E fundamental ter paciéncia.

Uma regra de ouro no setor € que um grupo de anuncios precisa de aproximadamente 50
eventos de otimizagao (por exemplo, 50 compras, 50 leads) para sair da fase de
aprendizado. E somente apds atingir esse volume que o algoritmo tera dados suficientes
para otimizar a entrega de forma estavel e eficiente. A dica mais importante para os
anunciantes €: nao faga alteragdes significativas em um grupo de antincios durante a
fase de aprendizado. Mudar o criativo, a segmentacdo ou o lance de forma drastica
reiniciara o processo do zero, desperdicando o dinheiro e os dados ja coletados.

Uma vez que um grupo de anuncios sai da fase de aprendizado e apresenta um
desempenho estavel e lucrativo, o trabalho passa a ser de otimizagao e escala. A escala
pode ser feita de duas formas:

e Escala Vertical: Consiste em aumentar gradualmente o orgamento do grupo de
anuncios ou da campanha que esta performando bem. O ideal é fazer isso aos
poucos, com aumentos de 15% a 20% a cada um ou dois dias, para ndo chocar o
algoritmo e desestabilizar o desempenho.

e Escala Horizontal: Envolve duplicar o que ja funciona para testar novas fronteiras.
Vocé pode, por exemplo, duplicar um grupo de anuncios vencedor e testa-lo com um
novo publico (como um publico semelhante de 2% em vez do de 1% que ja funciona)
Oou com um novo criativo.



Este ciclo continuo de langar, aguardar o aprendizado, analisar os dados dos vencedores e
entao escalar de forma vertical e horizontal é o verdadeiro motor por tras do crescimento
sustentavel e lucrativo com o TikTok Ads.

Marketing de influéncia no TikTok: encontrando,
analisando e selecionando os criadores ideais para sua
marca

A nova era do influenciador: por que ‘criador de conteudo' é o termo
correto no TikTok

O primeiro passo para desenvolver uma estratégia de marketing de influéncia eficaz no
TikTok é ajustar nosso vocabulario e, consequentemente, nossa mentalidade. Embora o
termo "influenciador" seja amplamente utilizado, no contexto especifico do TikTok, ele pode
ser limitador e até mesmo enganoso. A palavra correta, que captura a esséncia do que
torna uma parceria bem-sucedida nesta plataforma, é "criador de contetdo" ou,
simplesmente, "criador". A diferenga entre os dois termos é sutil, mas profundamente
estratégica. Um "influenciador", na visao tradicional herdada de outras redes sociais, é
frequentemente valorizado primariamente por seu alcance — o tamanho de sua audiéncia.
A parceria é vista como uma transacgao para "alugar" esse publico.

Um "criador", por outro lado, é valorizado primariamente por sua habilidade: a capacidade
de conceber e produzir videos que sao autenticamente divertidos, educativos ou
envolventes dentro de um nicho especifico. Seu valor ndo reside apenas em quantos
seguidores ele tem, mas em sua criatividade, sua voz Unica e a forga da comunidade que
ele construiu em torno de seu conteudo. No TikTok, um criador com 20.000 seguidores
altamente engajados em um nicho como "cuidados com plantas de interior" pode ser
infinitamente mais valioso para uma marca de jardinagem do que uma celebridade com 2
milhdes de seguidores genéricos. A parceria com um criador ndo € um aluguel de
audiéncia; é uma colaboragao criativa. Vocé nao esta apenas pagando por exposicao,
esta investindo na capacidade daquela pessoa de traduzir a mensagem da sua marca para
a linguagem nativa do TikTok de uma forma que seu publico amara e confiara.

Para ilustrar essa mudanca, imagine uma marca de fones de ouvido de alta performance. A
abordagem de "influenciador" tradicional seria pagar a um musico famoso para postar uma
foto profissional usando os fones. O resultado € um anuncio estatico. A abordagem de
"criador" do TikTok seria encontrar um criador de conteudo conhecido por seus videos de
"unboxing" de tecnologia ou por seus esquetes de comédia sobre a vida no escritério. A
marca colaboraria com ele para criar um video divertido onde ele reage de forma exagerada
a qualidade do cancelamento de ruido dos fones, bloqueando sons absurdos ao seu redor.
O foco esta na criatividade do contetido, na histéria contada. E por isso que, ao longo deste
e dos proximos topicos, daremos preferéncia ao termo "criador", pois ele nos forca a pensar
sempre em qualidade e autenticidade de conteudo, e ndo apenas em numeros de
seguidores.



Métodos de prospecc¢ao: onde e como encontrar os criadores certos
para sua campanha

Identificar os parceiros criativos ideais € um processo de prospeccao que pode ser realizado
através de diferentes métodos, desde a exploragdo manual até o uso de ferramentas
sofisticadas. Uma estratégia robusta geralmente combina varias abordagens.

A prospecc¢ao manual diretamente no aplicativo do TikTok é o ponto de partida mais
intuitivo. Isso envolve mergulhar no ecossistema como um usuario comum, mas com um
olhar estratégico. Comece pesquisando por hashtags que sao relevantes para o seu setor,
produto ou publico-alvo (por exemplo, #maquiagembrasil, #dicasfinanceiras,
#rotinadeestudos). Analise os videos que aparecem e, mais importante, os perfis dos
criadores que os fizeram. Passe um tempo de qualidade no feed "Para Vocé", curtindo e
interagindo com videos do seu nicho. Com o tempo, o algoritmo comecara a lhe mostrar
cada vez mais criadores relevantes. Fique de olho também nos criadores com quem seus
concorrentes estdo se associando; isso pode |lhe dar insights valiosos sobre quem esta ativo
e eficaz no seu mercado. Embora seja um processo demorado, a prospec¢ao manual
oferece uma compreenséao profunda e orgénica da cultura do seu nicho.

Para um processo mais eficiente e baseado em dados, a ferramenta oficial da plataforma é
o TikTok Creator Marketplace (TTCM). Pense nele como o LinkedIn dos criadores do
TikTok. E uma plataforma que conecta marcas a um vasto banco de dados de criadores que
optaram por participar. Sua principal vantagem sao os filtros de pesquisa avangados: vocé
pode buscar criadores por pais, tépico ou nicho, contagem de seguidores e, crucialmente,
por dados demograficos verificados de sua audiéncia (como idade, género e localizagao).
Ao analisar um perfil no TTCM, vocé tem acesso a métricas de desempenho confiaveis,
como a média de visualizagbes por video e a taxa de engajamento, eliminando a
adivinhagéo.

Finalmente, existem plataformas de terceiros e agéncias especializadas em marketing
de influéncia. Ferramentas como Upfluence ou Tagger oferecem bancos de dados ainda
mais extensos e funcionalidades analiticas profundas, enquanto agéncias podem cuidar de
todo o processo para vocé, desde a prospecgao até a gestdo da campanha e o relatério de
resultados. A vantagem € a expertise e a economia de tempo; a desvantagem é o custo
adicional envolvido. Para uma startup de artigos para animais de estimacgao, por exemplo, o
fundador pode comecgar com a prospecgdo manual para entender o cenario e, em seguida,
usar o TTCM para escalar a busca e encontrar dezenas de potenciais criadores do nicho
#petsoftiktok com audiéncia verificada no Brasil, otimizando drasticamente seu tempo e
esforco.

A analise quantitativa: métricas essenciais para avaliar o potencial de
um criador

Depois de compilar uma lista de potenciais criadores, a proxima etapa € uma analise
criteriosa para filtrar os candidatos mais promissores. Essa analise comega com os
numeros, os dados quantitativos que revelam a saude e a eficacia de um perfil. O erro mais
comum € se deixar levar apenas pela contagem de seguidores. As métricas que realmente
importam sao muito mais profundas.



A Taxa de Engajamento ¢ talvez o indicador mais importante da forga de uma comunidade.
Ela mede que percentual do publico de um criador interage ativamente com seu conteudo.
Uma forma comum de calcula-la é somar o total de curtidas, comentarios e
compartilhamentos de um video, dividir pelo numero total de visualizagbes daquele video e
multiplicar por 100. Faca isso para os ultimos 10 a 15 videos para obter uma média. Uma
taxa de engajamento alta (acima de 5-8% no TikTok é considerado excelente) em uma
conta menor é frequentemente um sinal muito mais positivo do que uma taxa baixa (1-2%)
em uma conta com milhdes de seguidores, pois indica uma conexao mais forte e genuina.

A Média de Visualizagbes € outra métrica crucial. Nao se impressione com um criador que
teve um unico video viral com 10 milhdes de visualizagdes se seus outros 19 videos
recentes tém apenas 5.000. A consisténcia € muito mais valiosa do que um raio de sorte.
Um criador que consistentemente entrega entre 80.000 e 100.000 visualiza¢des por video
demonstra ter uma audiéncia leal que retorna para consumir seu conteudo, o que
representa um investimento mais seguro para uma marca.

V& além dos numeros e analise a Qualidade dos Comentarios. Abra os ultimos videos e
leia 0 que as pessoas estdo escrevendo. Sdo comentarios genéricos como "Legal" ou
"kkkk", que podem até ser de bots? Ou sao perguntas genuinas, discussbdes sobre o tema
do video, elogios detalhados e conversas entre os seguidores? Comentarios de qualidade
sdo a prova de que o criador ndo tem apenas espectadores, mas uma comunidade ativa e
pensante.

Por fim, os Dados Demograficos da Audiéncia sdo inegociaveis. Nao adianta encontrar
um criador fantastico cujos valores se alinham com os seus se a audiéncia dele nao for o
seu publico-alvo. Se vocé vende produtos de skate para jovens de 13 a 18 anos e o criador
gue vocé ama tem uma audiéncia primariamente composta por mulheres de 35 a 45 anos, a
parceria, por melhor que seja o conteudo, ndo gerara resultados de negocio. Pega sempre
ao criador um print de suas analises de publico (disponiveis para ele no aplicativo) ou utilize
os dados do Creator Marketplace para verificar a compatibilidade.

A analise qualitativa: o 'teste do fit' de marca, autenticidade e valores

Se a analise quantitativa nos diz se um criador tem um bom desempenho, a analise
qualitativa nos diz se ele é a escolha certa para a nossa marca. Esta etapa é mais
subjetiva, mas igualmente importante, e envolve avaliar a compatibilidade de estilo, voz e
valores.

O primeiro ponto é o Alinhamento de Contetido e Estética. O estilo dos videos do criador
combina com a imagem que sua marca deseja projetar? Se vocé € uma empresa de
tecnologia que vende um produto complexo, um criador especializado em videos educativos
e bem explicados pode ser um bom "fit". Se vocé vende snacks e bebidas para o publico
jovem, um criador de comédia ou de danga pode ser mais adequado. A estética visual
também importa; o estilo de edi¢do, as cores e o tom geral dos videos dele conversam com
a identidade visual da sua marca?

Em seguida, avalie a Autenticidade e a Voz. O criador tem uma personalidade distinta e
uma voz consistente em seus videos? Ou ele parece apenas copiar as ultimas tendéncias
de forma genérica? Os criadores mais eficazes sao aqueles que tém um ponto de vista



claro e uma forma unica de se comunicar, o que os torna memoraveis e confiaveis para sua
audiéncia.

Uma etapa crucial é a verificagao de Valores e Histérico, uma verdadeira "due diligence".
Role o feed do criador, voltando varios meses no tempo. Ele ja promoveu algum
concorrente direto seu recentemente? Isso poderia criar um conflito de interesses. Ele ja se
envolveu em controvérsias ou postou conteludo que poderia ser considerado ofensivo ou
que vai contra os valores fundamentais da sua empresa (por exemplo, sustentabilidade,
diversidade, etc.)? Esta é uma etapa vital de gerenciamento de risco. Imagine uma marca
de cosméticos veganos e cruelty-free. Eles encontram uma criadora com métricas
excelentes. No entanto, em uma pesquisa, descobrem que ela fez, ha poucos meses, uma
campanha para uma marca que testa em animais. A parceria, nesse caso, seria
extremamente prejudicial a autenticidade e a reputacdo da marca vegana.

Finalmente, avalie o Profissionalismo. A forma como o criador se comunica com vocé nas
primeiras interagdes é um forte indicador de como sera a relagao de trabalho. Ele demora
para responder? Suas respostas sdo monossilabicas? Ou ele se mostra engajado, faz
perguntas sobre sua marca e seus objetivos, e demonstra um interesse genuino em
construir uma parceria de sucesso? Um criador profissional e comunicativo vale ouro.

Os diferentes 'tiers' de criadores: de nanoinfluenciadores a
megacelebridades

Nem todos os criadores sdo iguais em tamanho e escopo, e entender as diferentes
categorias, ou "tiers", é essencial para alocar seu orcamento de forma estratégica.
Podemos dividir os criadores com base em sua contagem de seguidores:

e Nano-criadores (1.000 a 10.000 seguidores): Estes sdo os especialistas de nicho.
Suas maiores forgas sdo as taxas de engajamento altissimas e um nivel de
confianca quase pessoal com sua audiéncia, que os vé como "um amigo que
entende muito de um assunto". O custo para trabalhar com eles é baixo, muitas
vezes sendo possivel fechar parcerias por permuta (troca de produtos por
conteudo). Sao ideais para campanhas hiper-segmentadas e para gerar um volume
auténtico de conteudo gerado pelo usuario (UGC) a um custo baixo.

e Micro-criadores (10.000 a 100.000 seguidores): Este é frequentemente
considerado o "ponto ideal" para muitas marcas. Eles oferecem o melhor equilibrio
entre um alcance consideravel e uma taxa de engajamento ainda muito forte. Suas
comunidades sdo ativas e leais, e eles ja possuem alguma experiéncia em trabalhar
com marcas, tornando o processo mais profissional. Sao o pilar da maioria das
campanhas de marketing de influéncia que buscam resultados consistentes.

e Macro-criadores (100.000 a 1 milhao de seguidores): Ao entrar nesta categoria, o
foco comega a mudar mais para o alcance. Eles sao capazes de gerar uma
conscientizagdo em massa para um produto ou campanha. Geralmente sdo muito
profissionais, muitas vezes gerenciados por agentes, e o custo de uma parceria é
significativamente mais alto. O engajamento percentual tende a ser menor do que
nos tiers inferiores, mas o volume absoluto de interagdes ainda é massivo.

e Mega-criadores e Celebridades (mais de 1 milhdo de seguidores): Estes sédo os
titds da plataforma. Trabalhar com eles € menos sobre engajamento de nicho e mais



sobre associagao de imagem e alcance explosivo. Eles podem trazer credibilidade e
notoriedade instantdneas para uma marca. O custo é extremamente elevado, as
negociagdes sao complexas e a conexao com a audiéncia pode ser mais distante.
Sao reservados para grandes campanhas de branding com orgamentos
substanciais.

Montando seu 'mix de influenciadores': uma abordagem de portfélio
para o sucesso

Raramente a estratégia mais eficaz € apostar todo o seu orgamento em um Unico criador.
Assim como em um portfélio de investimentos, a diversificagdo é a chave para mitigar riscos
e maximizar os resultados. Montar um "mix de influenciadores" com criadores de diferentes
tiers permite que vocé atinja objetivos distintos simultaneamente.

Uma abordagem popular e eficaz é a Estratégia da Piramide. Na base da pirdmide, vocé
ativa um grande numero de nano-criadores, talvez em uma campanha de permuta. O
objetivo aqui é gerar um volume massivo de conteudo auténtico (UGC) e prova social,
fazendo parecer que "todo mundo" esta falando sobre seu produto. No meio da piramide,
vocé aloca uma parte significativa do seu orgamento para um grupo de micro-criadores,
que sao os cavalos de batalha da sua campanha, responsdaveis por gerar engajamento de
alta qualidade e impulsionar as conversodes. No topo da piramide, vocé pode investir em um
ou dois macro-criadores para dar o "pontapé inicial" na campanha, gerando um pico de
alcance e credibilidade que chama a atencio para a atividade que esta acontecendo nos
niveis inferiores.

Considere o langamento de uma nova marca de bebida energética. A estratégia de portfdlio
poderia ser: 1) Contratar um atleta famoso (mega-criador) para ser o rosto do langamento,
postando um video no dia de inicio da campanha. 2) Colaborar com 20 micro-criadores dos
nichos de fitness, games e estilo de vida para publicarem videos criativos usando o produto
ao longo do primeiro més. 3) Enviar um kit de produtos para 100 nano-criadores,
incentivando-os a compartilhar suas experiéncias honestas. Essa abordagem multifacetada
cria um impacto em todas as frentes, desde o buzz inicial até a construcdo de confianga e a
geracao de vendas, de uma forma que nenhuma parceria isolada conseguiria alcancar.

Colaboracao eficaz com influenciadores: da
negociagao e contrato ao briefing criativo e a cocriagao
de conteudo

O primeiro contato: como abordar um criador de forma profissional e
atrativa

O inicio de qualquer parceria de sucesso € uma primeira impressao positiva. A forma como
vocé aborda um criador de conteldo pode definir o tom de toda a colaboragao. Lembre-se
qgue os criadores mais procurados recebem dezenas de propostas por dia, e uma



abordagem profissional e personalizada € o que farad sua mensagem se destacar. O canal
mais indicado para um contato formal é o e-mail, cujo enderego geralmente se encontra na
biografia (bio) do perfil do criador no TikTok ou em outra rede social. Mensagens diretas
(DMs) podem servir para um contato inicial rapido, mas a conversa deve ser movida para o
e-mail assim que houver interesse mutuo.

Uma mensagem de abordagem eficaz deve ser concisa, respeitosa e demonstrar que vocé
fez sua licdo de casa. Evite mensagens genéricas a todo custo. Uma estrutura ideal seria:

1. Assunto Claro e Direto: Use um titulo como "Proposta de Parceria: [Nome da Sua
Marca] x [Nome do Criador]". Isso ajuda o criador a identificar imediatamente do que
se trata o e-mail.

2. Personalizagao Sincera: Comece mostrando que vocé realmente conhece e
valoriza o trabalho dele. Em vez de um "Ola", genérico, tente: "Ola, [Nome do
Criador]! Meu nome é [Seu Nome] e sou da [Sua Marca]. Acompanho seu conteudo
ha algum tempo e fiquei particularmente impressionado com seu video sobre
[mencione um video especifico]. A maneira como vocé explicou aquele conceito
complexo com humor foi genial." Este simples paragrafo mostra que vocé nao esta
enviando um e-mail em massa e que vé valor especifico naquele criador.

3. Apresentagao Concisa: Apresente sua marca e o produto ou servigo que vocé
gostaria de promover de forma breve e clara.

4. A ldeia da Parceria: Dé uma visdo geral da campanha. Por exemplo: "Estamos
langcando nossa nova linha de produtos para cuidados com a pele e, por seu
conteudo auténtico sobre skincare, acreditamos que uma parceria seria um grande
sucesso. Pensamos em uma colaboracao para a criagdo de 1 a 2 videos para o
TikTok mostrando sua experiéncia real com o produto.”

5. Chamada para Ag¢ao Clara: Termine indicando os préximos passos. "Vocé teria
interesse em explorar essa ideia? Caso positivo, por favor, nos envie seu media kit
para que possamos conhecer melhor suas condi¢des e os dados demograficos de
sua audiéncia."

Compare a abordagem acima com uma mensagem ruim, como: "Oi, quanto vc cobra pra
divulgar minha marca?". A primeira constréi uma ponte e a segunda, um muro. O
profissionalismo e a personalizagdo na abordagem inicial ndo sdo apenas uma questao de
etiqueta, mas um movimento estratégico para atrair os melhores talentos criativos para sua
marca.

Negociacao de valores e escopo: como chegar a um acordo justo para
ambas as partes

Uma vez que o criador demonstrou interesse, a conversa avanga para a fase de
negociacgao. Esta etapa deve ser tratada com transparéncia e foco em encontrar um acordo
que seja vantajoso para ambos os lados. Geralmente, o criador respondera com seu
"media kit", que funciona como um curriculo profissional, contendo dados detalhados de
sua audiéncia, métricas de desempenho e uma tabela de pregos para diferentes tipos de
conteudo.



O valor cobrado por um criador € influenciado por multiplos fatores. A contagem de
seguidores € apenas um deles. A taxa de engajamento, a média de visualizagdes, o nicho
de atuagéao (nichos mais técnicos e de negdcios, como finangas, tendem a ser mais caros)
e, crucialmente, o escopo do trabalho sdo igualmente importantes. Ao negociar, seja
extremamente especifico sobre os entregaveis (deliverables). O que exatamente esta
incluido no prec¢o? Defina claramente:

e Quantidade e formato: Ex: "Dois (2) videos para o TikTok, com duragéo entre 30 e
45 segundos cada" e "Trés (3) Stories no Instagram mencionando a parceria".

e Requisitos adicionais: O criador precisa incluir um link especifico na bio? Se sim,
por quanto tempo esse link deve permanecer ativo?

e Exclusividade: A parceria exige um periodo de exclusividade, durante o qual o
criador nao pode trabalhar com marcas concorrentes? Se sim, isso deve ser
negociado e geralmente acarreta um custo adicional.

Um dos pontos mais criticos e frequentemente negligenciados na negociagéo s&o os
direitos de uso (usage rights) do contetido. E preciso definir explicitamente como a sua
marca podera utilizar o video criado. O direito de simplesmente repostar o video nos perfis
organicos da sua marca é diferente do direito de usar esse video em campanhas de
publicidade paga (como Spark Ads ou anuncios em outras plataformas). O direito de uso
para fins publicitarios, também conhecido como "whitelisting", geralmente tem um custo
extra — uma pratica comum ¢é adicionar de 20% a 50% sobre o valor da criagao,
dependendo da duragao do uso (30, 60, 90 dias, etc.).

As formas de remuneragao também podem ser flexiveis. Além do pagamento fixo (flat
fee), que é o mais comum, pode-se negociar um modelo de comissao (afiliado), onde o
criador ganha uma porcentagem das vendas, ou um modelo hibrido. Por exemplo, uma
marca de aplicativos pode negociar com um criador: "Oferecemos um pagamento fixo de R$
3.000,00 por video, mais um bénus de R$ 1.000,00 se seu video gerar mais de 500
downloads em uma semana". Este modelo alinha os incentivos e recompensa o alto
desempenho.

A importancia do contrato: formalizando a parceria para proteger sua
marca e o criador

Independentemente do tamanho da campanha ou do valor do investimento, toda
colaboragao com um criador de conteudo deve ser formalizada por um contrato. Acordos
verbais ou conversas informais em DMs sdo um convite para mal-entendidos, frustragdes e
potenciais problemas legais. O contrato € a ferramenta que protege ambas as partes,
alinhando as expectativas e garantindo que todos os pontos negociados sejam cumpridos.
Para colaboragdes maiores, € sempre recomendavel o auxilio de um profissional juridico.

Um contrato de marketing de influéncia bem redigido deve conter, no minimo, as seguintes
clausulas:

e Identificacdo das Partes: Nomes completos, CPFs ou CNPJs, e enderecgos da
marca e do criador.



e Escopo Detalhado do Trabalho: A lista completa e especifica de todos os
entregaveis, conforme definidos na negociagdo. Quanto mais detalhado, melhor.

e Prazos e Cronograma: Datas claras para cada etapa do processo: entrega da
proposta de roteiro, entrega da primeira versédo do video para aprovacgao, prazo para
feedback da marca e, finalmente, a data e janela de horario para a publicagao.

e Remuneragao e Condigoes de Pagamento: O valor total, a forma de pagamento
(transferéncia, Pix, etc.) e, crucialmente, o cronograma de pagamento. Uma
estrutura comum é 50% do valor pago adiantado, apds a assinatura do contrato, e
os 50% restantes apds a publicagao do conteudo.

e Processo de Revisao e Aprovagao: Para evitar um ciclo infinito de edigbes, o
contrato deve especificar quantas rodadas de revisao a marca tem direito
(geralmente uma ou duas).

e Propriedade Intelectual e Direitos de Uso: Esta clausula deve espelhar
exatamente o que foi negociado sobre como, onde e por quanto tempo a marca
pode usar o conteudo criado.

e Diretrizes de Divulgagdo (CONAR): E fundamental incluir uma clausula que obriga
o criador a identificar o conteddo como publicitario de forma clara e inequivoca,
utilizando hashtags como #publicidade ou #anuncio, em conformidade com as
normas do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) no
Brasil. Isso protege a marca e o criador de penalidades.

e Confidencialidade e Exclusividade: Se a campanha envolve o langamento de um
produto ainda nao revelado ao publico ou se foi negociado um periodo de
exclusividade, estas clausulas devem estar presentes.

Mesmo para uma parceria de permuta com um nano-criador, um acordo formal por e-mail,
resumindo todos os pontos ("Confirmando nossa parceria: enviaremos o produto X em troca
de 2 videos no TikTok a serem postados até a data Y, com a devida marcagao #publi"), ja
serve como um contrato simplificado que resguarda ambas as partes.

O briefing criativo: o mapa para uma cocriagao de contetudo de sucesso

Com o contrato assinado, € hora de fornecer ao criador a ferramenta mais importante para o
sucesso da colaboragéo: o briefing criativo. Este documento ndo é um roteiro para ser
seguido a risca; € um mapa que fornece a diregao estratégica, os limites e os objetivos, ao
mesmo tempo que da ao criador a liberdade para encontrar o melhor caminho criativo. Um
briefing claro e completo € a melhor maneira de garantir que o conteudo final esteja
alinhado com as expectativas da marca.

Um briefing de classe mundial deve ser detalhado, mas nao restritivo. Ele deve incluir:

e Visao Geral: Uma breve introducao sobre sua marca, sua missao, e o produto ou
servigo a ser promovido.

e Objetivos da Campanha: Seja especifico. O que vocé quer que esta campanha
alcance? "Aumentar as vendas em 15%" € um objetivo melhor do que "vender mais".
"Gerar 500 inscri¢des para o nosso webinar" € melhor do que "divulgar o webinar".

e Publico-Alvo: Descreva detalhadamente para quem é a sua mensagem. Isso ajuda
o criador a ajustar sua linguagem e abordagem.



e Mensagem-Chave: Qual € a unica ideia central que vocé quer que a audiéncia
absorva? Tentar comunicar muitas coisas dilui a mensagem.

e Obrigatoriedades (Mandatories): Liste de forma clara todos os elementos que
devem, obrigatoriamente, estar presentes: as hashtags especificas da campanha, o
@ do perfil da sua marca que deve ser marcado, um link especifico que deve ser
usado, ou uma frase-chave que precisa ser dita.

e Restrigcoes (Don'ts): Igualmente importante € listar o que o criador nao deve fazer.
Por exemplo: ndo mostrar logotipos de outras marcas, ndo usar linguagem ofensiva,
nao fazer promessas de resultados garantidos, etc.

e Referéncias Visuais: Incluir links para outros TikToks (sejam da sua marca ou de
terceiros) que sirvam como inspiragédo de tom, estilo ou formato pode ser
extremamente util.

e A Clausula Magica da Liberdade Criativa: E essencial terminar o briefing
reforcando sua confianga no criador. Inclua uma frase como: "Estas s&o as nossas
diretrizes, mas contratamos vocé por sua voz e criatividade Unicas. Sinta-se a
vontade para propor ideias e adaptar esta mensagem ao seu estilo. Mal podemos
esperar para ver sua proposta!".

O processo de cocriagao e aprovagao: da ideia a publicagao

Com o briefing em maos, o processo de produgao se inicia. Gerenciar esta fase com clareza
e comunicacéo eficiente € vital para evitar atritos e garantir um resultado final de alta
qualidade.

O primeiro passo, antes mesmo de o criador ligar a cAmera, deve ser o alinhamento do
roteiro ou da ideia. Peca ao criador que envie um breve resumo ou um esbog¢o do conceito
que ele pretende executar. Esta é a fase ideal para fazer grandes ajustes direcionais. E
muito mais facil e barato ajustar uma ideia no papel do que pedir para refazer um video
inteiro que ja foi produzido.

Apods a aprovagao da ideia, o criador produzira e enviara a primeira versao do video (Draft
1), geralmente através de um link privado. Agora é a hora do feedback. A regra de ouro
para a marca é: consolide todo o feedback em uma unica comunicagao. Evite o
"pingue-pongue” de e-mails com novos pedidos a cada hora. O feedback deve ser
construtivo e especifico. Um feedback ruim é vago: "Nao gostei, achei meio fraco". Um
feedback bom é acionavel: "O video ficou muito divertido! Temos apenas duas pequenas
sugestdes: na cena de 0:22, o logo do produto ficou um pouco escondido, seria possivel
usar uma tomada onde ele aparece mais claramente? E na legenda, vocé poderia também
adicionar a frase 'Disponivel em nosso site' no final?".

Com o feedback aplicado, o criador envia a versao final para aprovagao. Uma vez
aprovado, alinhem a data e o melhor horario para a publicagédo, geralmente com base nos
dados de audiéncia do criador. O trabalho da marca, no entanto, nao termina quando o
video vai ao ar. No momento da pés-publicagao, é crucial que a equipe da sua marca
esteja pronta para engajar com o post. Curta o video, deixe um comentario positivo e o
fixe no topo, e, principalmente, interaja com os seguidores que deixarem perguntas ou
comentarios. Essa participacao ativa da marca no post do criador demonstra uma parceria
genuina, amplifica o alcance e enriquece a experiéncia da comunidade.



Potencializando o alcance: integrando campanhas de
TikTok Ads com marketing de influéncia (Spark Ads e
Whitelisting)

O melhor dos dois mundos: por que a combinagao de conteudo de
criador e midia paga é a estratégia definitiva

Até agora, exploramos duas vertentes poderosas do marketing no TikTok: as campanhas de
anuncios, com sua precisao de segmentacgao e escala, e o marketing de influéncia, com sua
autenticidade e capacidade de gerar confianga. Operadas de forma isolada, ambas as
estratégias tém suas limitagdes. Uma campanha de marketing de influéncia pura, por
exemplo, tem seu alcance restrito a base de seguidores organicos do criador, que pode ser
imprevisivel e ndo permite um controle fino sobre quem exatamente visualiza o conteudo.
Por outro lado, uma campanha de anuncios que utiliza apenas criativos produzidos pela
prépria marca pode sofrer com a "fadiga de anuncio" e lutar para alcangar o mesmo nivel de
autenticidade e engajamento de um conteudo nativo.

A verdadeira magia acontece quando unimos esses dois universos. A integracdo do
conteudo de um criador com a distribuicao via midia paga representa a estratégia definitiva
no TikTok. Ela permite que vocé pegue o que ha de melhor em cada mundo: a criatividade,
a prova social e a confianga geradas por um criador de contelido e combine com a
escala, a previsibilidade e a precisdao de segmentagao da plataforma de anuncios do
TikTok. Com essa abordagem, vocé nao esta mais apenas "alugando" a audiéncia de um
influenciador; vocé esta comissionando a produg¢ao de um criativo de alta performance que
pode, entdo, ser distribuido para milhées de pessoas que se encaixam perfeitamente no seu
perfil de cliente ideal.

Imagine o cenario de uma marca de roupas fitness. Uma campanha apenas com uma
criadora atinge seus 200.000 seguidores. A marca, no entanto, ndo tem controle se esses
seguidores sao majoritariamente seu publico-alvo (mulheres de 25 a 40 anos que praticam
ioga) ou ndo. Em uma estratégia separada, a marca cria um anuncio préprio, segmenta
perfeitamente para esse publico, mas o video, por ter uma cara mais "publicitaria”, obtém
uma baixa taxa de cliques. A estratégia integrada resolve ambos os problemas: a marca
colabora com a criadora de ioga para produzir um video auténtico e inspirador. Em seguida,
utiliza esse mesmo video como um anuncio e o veicula para um publico de 2 milhdes de
mulheres de 25 a 40 anos com interesse em ioga e bem-estar. O resultado é um conteudo
auténtico sendo entregue em escala para um publico perfeitamente qualificado.

Spark Ads: o que sao e por que revolucionaram a publicidade no TikTok

A principal ferramenta que torna essa integragao possivel e tao eficaz é o formato de
anuncio conhecido como Spark Ads. Em termos simples, Spark Ads sdo um formato de
anuncio nativo que permite as marcas promoverem videos organicos diretamente do TikTok
— seja de sua propria conta empresarial ou, com a devida permissao, de contas de outros



criadores. A genialidade desse formato reside no fato de que o anuncio ndo € uma coépia ou
um novo upload; ele utiliza o post organico original como o proprio criativo do anuncio.

Isso significa que todas as interagdes geradas pela promog¢ao paga — cada nova curtida,
comentario, compartilhamento, salvamento e visualizacdo — sao atribuidas diretamente ao
video orgénico original. Isso cria um ciclo virtuoso com beneficios imensos. O primeiro é a
autenticidade e a prova social instantaneas. Quando um usuario se depara com seu
anuncio no feed "Para Vocé", ele ndo vé um video com zero interagdes. Ele vé o post
original, que pode ja ter milhares de curtidas e comentarios, o que confere uma camada
imediata de credibilidade e confianga que um anuncio tradicional (dark post) jamais poderia
ter.

Devido a essa natureza 100% nativa, os Spark Ads consistentemente apresentam um
desempenho superior em métricas-chave. As taxas de conclus&o de video e as taxas de
engajamento sao mais altas, o que, por sua vez, leva o algoritmo a recompensar o
anunciante com custos por mil impressdes (CPM) e custos por aquisigdo (CPA) mais baixos.
E uma relacédo de beneficio duplo (win-win): a marca obtém um antincio de alta
performance e um retorno sobre o investimento mais eficiente, enquanto o criador parceiro
recebe um impulso massivo de visibilidade e engajamento em seu perfil, 0 que aumenta sua
prépria autoridade e valor na plataforma. Para completar, diferente de um post organico
padréo, os Spark Ads permitem a marca adicionar um botdo de Chamada para Agao (CTA)
clicavel e personalizavel ("Compre Agora", "Inscreva-se", "Jogue Agora"), transformando a
autenticidade do criador em trafego e conversodes diretas.

O passo a passo técnico: configurando uma campanha de Spark Ads do
zero

Lancar uma campanha de Spark Ads é um processo direto, mas que exige a coordenagao
entre a marca e o criador. Vamos detalhar o fluxo de trabalho passo a passo.

Passo 1: Obter a Permissao de Anuncio. Este é o pré-requisito fundamental. O criador de
conteldo precisa autorizar o uso do seu video para fins publicitarios. Para isso, ele deve
abrir o aplicativo do TikTok, navegar até o video especifico, clicar no icone de trés pontos
(...) e selecionar "Configuragcdes de anuncio". Dentro desse menu, ele deve ativar a opgéo
"Autorizacdo de anuncio". Em seguida, ele pode gerar um codigo de video, selecionando a
duragéo para a qual essa autorizacéo sera valida (por exemplo, 30, 60 ou 365 dias). E este
cédigo unico que o criador deve enviar para a marca.

Passo 2: Configurar a Campanha e o Grupo de Anuncios. No Gerenciador de Anuncios
do TikTok, a marca inicia o processo normalmente. Cria-se uma nova campanha,
escolhendo o objetivo desejado (por exemplo, "Conversdes"). Em seguida, configura-se o
Grupo de Anuncios, definindo o publico-alvo, o orcamento, a estratégia de lances e a
programacgao, exatamente como aprendemos no topico anterior.

Passo 3: Selecionar o Criativo Spark Ad. A magica acontece no nivel do "Anuncio". Em
vez de clicar em "Carregar” para subir um novo video, vocé deve selecionar a opgao "Usar
conta do TikTok para entregar Spark Ads". Uma caixa de seleg¢édo aparecera. Aqui, vocé
deve clicar em "+ Usar outra conta ou post autorizado".



Passo 4: Inserir o Cédigo e Finalizar. Uma caixa de pesquisa aparecera, onde vocé deve
colar o cédigo do video que o criador Ihe enviou. Apds clicar em "Pesquisar”, o video do
criador aparecera. Vocé o seleciona e confirma. O TikTok carregara o video como seu
criativo. A Unica coisa que resta a fazer é adicionar os detalhes do seu anuncio, como a
URL de destino para o site e escolher o texto do botdo de CTA. Apds a revisao, sua
campanha estara pronta para ser veiculada, utilizando o conteudo auténtico do criador
como seu principal ativo.

Para ilustrar: A "Churrascaria Fogo Forte" contrata o criador "Rei da Grelha". O criador
posta um video incrivel sobre um novo corte de carne. Ele gera o cédigo de anuncio para 60
dias e envia a marca. A gerente de marketing da churrascaria, Ana, cria uma campanha de
"Trafego" para o site de reservas. No nivel do anuncio, ela cola o cédigo, o video do "Rei da
Grelha" aparece, ela adiciona o CTA "Reservar Agora" e publica a campanha. Simples
assim.

'Whitelisting': expandindo a estratégia para além dos Spark Ads

O termo "Whitelisting" (ou mais recentemente "Allowlisting") é frequentemente usado na
industria de marketing de influéncia e, em esséncia, Spark Ads é a forma oficial e integrada
do TikTok para executar essa estratégia. Whitelisting significa, de forma ampla, o processo
de uma marca obter permissao para veicular anuncios através do perfil de um criador ou
usando seu conteudo. Enquanto Spark Ads € a maneira mais comum e recomendada de
fazer isso no TikTok, o conceito pode ser expandido.

Em algumas negociagdes de contrato, uma marca pode adquirir os direitos ndo apenas para
usar um video como Spark Ad, mas também para baixa-lo e utiliza-lo como um criativo de
anuncio tradicional (um "dark post" ou "non-Spark Ad") em seu préprio Gerenciador de
Anuncios. Isso significa que o anuncio n&o estara vinculado ao post organico original e
rodara como um video qualquer da marca, embora o conteudo tenha sido feito pelo criador.

Existem razdes estratégicas para fazer isso. A principal delas é a possibilidade de realizar
testes A/B agressivos. Se uma marca quiser testar o mesmo video de um criador com
cinco legendas e trés botdes de CTA diferentes, fazer isso via Spark Ads seria impossivel,
pois ele se baseia em um Unico post organico. Ao usar o video como um dark post, a marca
pode criar quantas variagdes do anuncio desejar em seu ad account para otimizar a
performance, sem "poluir" o post original. Outra razdo é o uso em plataformas cruzadas.
Se o contrato permitir, a marca pode pegar o video do TikTok e usa-lo como um anuncio no
Instagram Reels ou no YouTube Shorts, onde o formato Spark Ad ndo existe. E crucial, no
entanto, reiterar que este nivel de direitos de uso deve ser explicitamente negociado e
compensado financeiramente no contrato com o criador.

Estratégias avancadas de segmentagao com conteudo de criadores

A verdadeira poténcia desta integracao se revela quando vocé combina a variedade de
conteudo dos criadores com as sofisticadas opgdes de segmentacgéo do TikTok. Em vez de
usar um unico criador, vocé pode desenvolver uma estratégia de mapeamento de
criador-publico.



Considere uma marca de protetor solar como exemplo. Ela pode contratar dois criadores
diferentes para atingir dois segmentos de publico distintos. O primeiro € um surfista
profissional. Ele criara um video focado na resisténcia do produto a agua e ao suor. A marca
pegara este video e o promovera como um Spark Ad para um publico segmentado por
interesses em "Esportes Radicais", "Surf" e "Praia". Simultaneamente, a marca contrata
uma criadora de conteudo especializada em "skincare". Ela criara um video focado nos
beneficios do produto para a pele, sua textura leve e como ele funciona bem sob a
maquiagem. Este segundo Spark Ad sera direcionado a um publico interessado em
"Beleza", "Cuidados com a Pele" e "Cosmeéticos". A marca esta usando criadores diferentes
como pontes para falar a lingua de cada segmento de seu publico-alvo.

Outra estratégia avangada é a construcao de funis de remarketing. Vocé pode usar o
conteudo do criador para o topo e meio do funil e, em seguida, usar seus proprios criativos
para a conversao final.

e Etapa 1 (Topo): Rode um Spark Ad de um criador com o objetivo de "Visualizagdes
de Video". Crie um Publico Personalizado de todos que assistiram a 75% ou mais
deste video.

e Etapa 2 (Fundo): Crie uma nova campanha com o objetivo de "Conversoes",
direcionada especificamente para o publico que vocé acabou de criar. O anuncio
nesta segunda campanha pode ser um criativo mais direto da sua marca,
oferecendo um cupom de desconto de primeira compra, como "Vimos que vocé
gostou do video do [Nome do Criador]. Aqui estdo 15% de desconto para vocé
experimentar!".

Finalmente, vocé pode criar Publicos Semelhantes (Lookalikes) a partir do
engajamento. Apos rodar uma campanha de Spark Ads e acumular milhares de interacdes,
crie um Publico Personalizado de "pessoas que curtiram ou comentaram em seus Spark
Ads". Em seguida, use este publico como fonte para criar um Publico Semelhante de 1%. O
resultado € um publico de prospeccéao de altissima qualidade, composto por milhdes de
pessoas que se parecem exatamente com aquelas que ja demonstraram amar o conteudo
auténtico gerado por seus parceiros criadores.

Métricas e mensuracao de resultados: analisando o
ROI de suas campanhas de Ads e influéncia

Além das métricas de vaidade: o que realmente importa no TikTok Ads
Manager

Ao abrir o painel do Gerenciador de Anuncios do TikTok pela primeira vez, é facil se sentir
sobrecarregado pela quantidade de dados disponiveis. O primeiro passo para uma analise
eficaz é aprender a diferenciar as "métricas de vaidade" das métricas que verdadeiramente
impactam o negécio. Métricas de vaidade, como o numero de curtidas ou seguidores, s&o
agradaveis de ver e podem indicar um bom engajamento, mas elas ndo pagam as contas.



As métricas de negdcio, por outro lado, estdo diretamente ligadas a resultados financeiros.
Para navegar com confianga, é essencial dominar o vocabulario do Ads Manager.

Podemos organizar as principais métricas em trés categorias:
1. Métricas de Entrega: Elas informam sobre como seu anuncio esta sendo veiculado.

e Custo (Cost): O valor total que vocé investiu em uma campanha, grupo de anuncios
ou anuncio especifico.

e Impressoes (Impressions): O numero total de vezes que seu anuncio foi exibido na
tela dos usuarios.

e CPM (Custo por Mil Impressdes): Uma métrica de custo de alcance. Ela informa
quanto vocé paga, em média, para que seu antncio seja exibido 1.000 vezes. E util
para comparar o custo de alcancar diferentes publicos.

2. Métricas de Desempenho e Engajamento: Elas medem como os usuarios interagem
com seu anuncio.

e Cliques (Clicks): O numero de vezes que 0s usuarios clicaram em seu anuncio (no
botado, no perfil, na legenda, etc.).

e CTR (Taxa de Cliques / Click-Through Rate): A porcentagem de impressdes que
resultaram em um clique (Cliques + Impressoes). Esta € uma das métricas
mais importantes para avaliar a eficacia do seu criativo. Um CTR alto sugere que
seu video é atraente e seu gancho é eficaz em prender a atengéo.

e CPC (Custo por Clique): O valor médio que vocé paga por cada clique (Custo =
Cliques).

3. Métricas de Conversao: Estas sao as métricas mais importantes para avaliar o impacto
no negaocio.

e Conversoes (Conversions): O numero de vezes que 0s usuarios completaram a
acao que vocé definiu como seu objetivo (por exemplo, uma compra, 0
preenchimento de um formulario de lead, um cadastro).

e CPA (Custo por Agao ou Aquisi¢ao): A métrica rainha para campanhas de fundo
de funil. Ela calcula quanto vocé investiu, em média, para gerar uma conversao
(Custo + Conversdes). E com base no CPA que vocé determinara a
lucratividade da sua campanha.

e CVR (Taxa de Conversao / Conversion Rate): A porcentagem de pessoas que,
apos clicarem no anuncio, efetivamente realizaram a agdo de conversdo em seu site
(Conversoes + Cliques).Uma CVR baixa pode indicar problemas na sua
pagina de destino, como lentidao, um processo de checkout confuso ou uma oferta
pouco atrativa.

Analisar essas métricas em conjunto permite um diagndstico preciso. Por exemplo, um
anuncio com um CTR altissimo, mas uma CVR muito baixa, indica que o problema nao esta
no seu video, que é claramente atrativo, mas sim na experiéncia do usuario apds o clique.



O papel central do Pixel do TikTok: rastreando a jornada do cliente do
'Para Vocé' a compra

A ponte que conecta as agdes realizadas dentro do TikTok com os resultados que
acontecem em seu website € uma pequena, mas poderosa, ferramenta chamada Pixel do
TikTok. Trata-se de um trecho de codigo JavaScript que vocé instala em todas as paginas
do seu site. Sua fungdo é atuar como um vigia, observando as a¢des que 0s usuarios
tomam em seu dominio apés terem interagido com um de seus anuncios. Ele &, sem
duvida, o componente mais critico de qualquer estratégia de marketing de performance.

Quando um usuario clica em seu anuncio no TikTok e é direcionado para o seu site, o Pixel
instala um cookie em seu navegador. A partir dai, ele pode rastrear "eventos" especificos.
Os eventos padrao que vocé deve configurar incluem:

ViewContent: Quando um usuario visualiza uma pagina de produto.

AddToCart: Quando um usuario adiciona um produto ao carrinho de compras.
InitiateCheckout: Quando um usuario inicia o processo de finalizagado da compra.
CompletePayment ou Purchase: O evento mais valioso, disparado quando uma
compra é concluida com sucesso.

e CompleteRegistration: Quando um novo usuario se cadastra em sua plataforma.

O Pixel também é fundamental para o conceito de atribui¢dao. O TikTok opera com uma
"janela de atribuicdo" (por exemplo, 7 dias por clique e 1 dia por visualizagdo). Isso significa
que se um usuario clicar no seu anuncio hoje e so finalizar a compra daqui a cinco dias, o
Pixel ainda sera capaz de atribuir essa venda a sua campanha do TikTok, provando seu
valor na jornada do cliente.

Para ilustrar, imagine uma cliente chamada Mariana. Ela esta no TikTok as 11h, vé um
Spark Ad de um vestido, clica no anuncio e visita a pagina do produto, mas se distrai e ndo
compra. O Pixel registra o evento ViewContent. As 20h do mesmo dia, ela se lembra do
vestido, digita 0 nome da loja no Google, entra no site e finaliza a compra. Sem o Pixel,
essa venda seria erroneamente atribuida ao "Trafego de Busca" ou "Direto". Com o Pixel, o
Gerenciador de Anuncios do TikTok sabera que a jornada de compra da Mariana comegou
com aquele anuncio e atribuira corretamente a venda a sua campanha, fornecendo uma
visdo precisa do seu retorno.

Mensurando o sucesso de campanhas de influéncia: métricas organicas
e codigos de desconto

Medir o impacto de uma campanha de marketing de influéncia, especialmente quando nao
h& midia paga envolvida, exige uma abordagem diferente, combinando analises qualitativas
com métodos de rastreamento direto.

As métricas organicas, que podem ser solicitadas ao criador através de um print de suas
estatisticas, fornecem uma visao do alcance e engajamento do post. Isso inclui as
visualizag¢des, curtidas, comentarios e compartilhamentos. Mais importante que a contagem
de comentarios é a andlise de sentimento: as pessoas estao elogiando o produto? Estao



marcando amigos? Estao fazendo perguntas especificas sobre como comprar? Esse tipo de
feedback qualitativo € um forte indicador do impacto da mensagem.

Para rastrear o impacto direto nas vendas, a abordagem mais eficaz é o uso de cédigos de
desconto exclusivos. Ao fornecer um cédigo unico para cada criador (ex: "LAURA15",
"GUSTAVO15"), vocé pode facilmente monitorar no painel da sua plataforma de
e-commerce quantas vendas foram geradas por cada um deles. E um método simples,
direto e que oferece dados inequivocos sobre qual parceria foi mais eficaz em gerar
conversdes. Uma alternativa sao os links de afiliado com parametros UTM. Vocé pode
gerar um link Unico para cada criador que contenha informagdes de rastreamento (ex:
...&utm_source=tiktok&utm_medium=influencer&utm_content=1laura). Ao
analisar esses dados no Google Analytics, vocé podera ver quantas sessdes, leads ou
vendas cada link gerou.

Além disso, fique atento as métricas de "brand lift". Durante o periodo da campanha de
influéncia, houve um aumento no trafego direto para seu site ou um pico nas buscas pelo
nome da sua marca no Google? Houve um crescimento notavel no numero de seguidores
do perfil da sua propria marca no TikTok? Esses séo indicadores do impacto da campanha
na notoriedade e consideragdo da sua marca.

A formula do ROI: calculando o retorno sobre o investimento de suas
campanhas

No final do dia, a métrica que mais importa para qualquer negécio é o Retorno sobre o
Investimento (ROI). O ROI mede a lucratividade de suas acdes de marketing, comparando o
lucro gerado com o custo total do investimento. E a prova final de que seus esforgos estdo
gerando mais dinheiro do que custam.

A féormula fundamental para o calculo do ROI é:
ROI=Custo do Investimento(Receita Gerada—Custo do Investimento)x100%

Para usar esta féormula corretamente, precisamos definir seus componentes de forma
precisa. O Custo do Investimento ndo € apenas o valor gasto em anuncios. Ele deve
incluir todos os custos associados a campanha. Para uma campanha de Spark Ads, por
exemplo, o custo total seria a soma do Custo da Midia (valor gasto no Ads Manager) mais o
Pagamento ao Criador e o custo dos produtos enviados, se houver.

A Receita Gerada é o valor total das vendas diretamente atribuidas a campanha. Isso pode
ser rastreado através das conversdes de "Compra" do Pixel do TikTok ou pelas vendas
geradas por cédigos de desconto especificos de influenciadores.

Vamos a um exemplo pratico e detalhado. Uma marca de acessorios realiza uma campanha
integrada com a criadora Beatriz.

e Custos do Investimento:
o Pagamento para Beatriz: R$ 4.000
o Custo de Midia para impulsionar o video como Spark Ad: R$ 6.000
o Custo Total do Investimento: R$ 10.000



e Receita Gerada:
o A campanha, rastreada pelo Pixel, gerou 250 vendas.
o O ticket médio de cada venda foi de R$ 80.
o Receita Total Gerada: 250 vendas x R$ 80/venda = R$ 20.000
e Calculo do ROI:
ROI=R$10.000(R$20.000-R$10.000)x100%=R$10.000R$10.000x100%=100%

A interpretacao deste resultado é que, para cada R$ 1,00 investido, a campanha gerou R$
2,00 em receita (R$ 1,00 de volta para cobrir o custo e mais R$ 1,00 de lucro bruto). Um
ROI de 100% indica uma campanha altamente lucrativa e bem-sucedida.

Construindo painéis e relatérios: como visualizar seus dados e
comunicar resultados

Saber calcular as métricas nao é suficiente; vocé precisa ser capaz de visualiza-las de
forma clara e comunica-las de maneira eficaz para sua equipe, seus gestores ou clientes. A
construcao de relatérios de desempenho é uma habilidade essencial. A frequéncia dos
relatérios pode variar: checagens diarias para monitorar a saude das campanhas, analises
semanais para otimizagées taticas e relatérios mensais ou trimestrais para uma visao
estratégica mais ampla.

Para criar esses relatérios, vocé pode usar desde a propria ferramenta de relatérios
personalizados do Gerenciador de Antincios, que permite salvar templates com as
colunas de métricas que vocé mais utiliza, até planilhas como o Google Sheets, para onde
vocé pode exportar os dados e combina-los com informacdes da sua plataforma de
e-commerce para calculos de ROl mais complexos. Empresas mais avangadas podem
utilizar ferramentas de Business Intelligence (Bl), como o Google Looker Studio, para criar
painéis interativos e automatizados.

Um bom relatério de desempenho deve ir além de apenas apresentar numeros. Ele deve
contar uma histéria. Uma estrutura eficaz inclui:

1. Resumo Executivo: Destaque para os KPIs mais importantes logo no inicio:
Investimento Total, Receita Total, ROI, CPA e Conversdes Totais.

2. Analise por Funil: Apresente o desempenho das campanhas de Reconhecimento,
Consideragao e Conversao separadamente.

3. Destaques de Desempenho: Quais criativos, publicos e criadores foram os grandes
vencedores do periodo? E quais foram os perdedores?

4. Aprendizados: O que os dados nos ensinaram? Descobrimos um novo
publico-alvo? Um novo tipo de video que funciona muito bem?

5. Préximos Passos: Com base nos aprendizados, quais acdes serdo tomadas?
"Vamos pausar os anuncios com baixo CTR, realocar o orgamento para o Grupo de
Anuncios X que possui 0 menor CPA e iniciar uma nova colaboragdo com um criador
do nicho Y que se mostrou promissor".

Apresentar os dados desta forma transforma vocé de um simples executor de campanhas
em um verdadeiro estrategista de marketing digital.



Tépicos avancados e tendéncias futuras: TikTok Shop,
estratégias de UGC, diretrizes legais e gestao de crises

A revolugao do social commerce: preparando-se para o TikTok Shop no
Brasil

Uma das transformagdes mais significativas no horizonte do marketing digital € a ascenséo
do "comércio social" (social commerce), e o TikTok esta na vanguarda dessa revolugdo com
sua solugao integrada, o TikTok Shop. Embora sua implementagédo no Brasil esteja em
andamento, sua operacdo em mercados como os Estados Unidos, Reino Unido e Sudeste
Asiatico nos oferece um vislumbre claro do futuro do varejo digital. O TikTok Shop € um
ecossistema de e-commerce completo, que permite aos usuarios descobrir, pesquisar e
comprar produtos sem jamais precisarem sair do aplicativo. Esta eliminagao de atritos na
jornada de compra promete revolucionar as taxas de conversao e a forma como as marcas
interagem com os consumidores.

As funcionalidades centrais do TikTok Shop incluem uma aba de "Loja" no perfil da marca,
onde todo o catalogo de produtos fica visivel, e a capacidade de marcar produtos
diretamente em videos organicos e anuncios, tornando-os "compraveis" com um unico
clique. A ferramenta mais poderosa, no entanto, € o LIVE Shopping. Com ela, marcas e
criadores podem realizar transmissdes ao vivo para demonstrar produtos, interagir com a
audiéncia em tempo real e fixar itens na tela para compra imediata. Imagine uma criadora
de conteudo de maquiagem realizando um tutorial ao vivo; enquanto ela aplica um batom,
um pop-up aparece na tela. Seus espectadores podem clicar, adicionar o produto ao
carrinho e finalizar a compra sem perder um segundo da transmissao. Isso transforma o
entretenimento em um ponto de venda e potencializa a compra por impulso de uma forma
sem precedentes.

Para as marcas, a chegada do TikTok Shop representa uma oportunidade monumental.
Para os criadores, abre-se um novo e lucrativo caminho de monetizacio através de
comissodes de afiliado sobre as vendas que eles geram. Preparar-se para essa nova era,
mesmo antes de seu langamento completo, € um movimento estratégico. As marcas devem
comecar agora a organizar seus catalogos de produtos com imagens de alta qualidade e
descri¢cbes otimizadas, a construir uma comunidade engajada que confie em suas
recomendacoes e a experimentar formatos de conteudo que se alinhem ao social
commerce, como videos de "unboxing", tutoriais e "reviews" honestos de produtos.

UGC (Conteudo Gerado pelo Usuario): como incentivar e alavancar a
prova social em escala

No ecossistema do marketing, o Contetido Gerado pelo Usuario (UGC - User-Generated
Content) é o ativo mais auténtico e confiavel que uma marca pode ter. UGC é qualquer
forma de conteudo — videos, fotos, avaliagdes, comentarios — criada por clientes genuinos
e ndo pagos, que compartilham suas experiéncias reais com um produto ou servico. E a
versao digital e em escala do marketing boca a boca, e seu poder de persuasao supera o
de qualquer anuncio produzido pela marca ou mesmo por um influenciador pago, pois é
percebido como uma prova social imparcial e verdadeira.



A beleza do UGC é que, além de ser altamente eficaz, ele também pode ser uma fonte de
conteudo de baixo custo para a marca. O desafio € como incentivar ativamente sua criacao.
Uma das estratégias mais eficazes é a criacdo de desafios de hashtag orgéanicos. Crie
uma hashtag cativante e facil de lembrar (ex: #{SuaMarca]EmCasa) e incentive seus
seguidores a compartilharem suas experiéncias. Concursos e sorteios sao outra 6tima
maneira de estimular a participagao: "Poste um video criativo usando nosso novo
liquidificador com a hashtag #Vitamina[SuaMarca] para concorrer a um kit completo de
produtos!". Além disso, agdes simples como incluir um chamado a agado na embalagem do
seu produto ("Amou? Compartilhe no TikTok e nos marque!") ou destacar e celebrar
regularmente os melhores videos de UGC em seu préprio perfil podem criar um ciclo
virtuoso, encorajando mais clientes a criarem conteudo na esperanc¢a de também serem
reconhecidos.

Uma vez que vocé tenha um fluxo de UGC, é crucial saber como alavanca-lo. O passo mais
importante é sempre pedir permissao ao criador original antes de usar seu conteudo para
fins comerciais. Apds obter a permissao por escrito (um e-mail ou DM ¢ suficiente), as
possibilidades sdo imensas. Vocé pode transformar os melhores videos de UGC em
criativos para suas campanhas de anuncios, que frequentemente superam o desempenho
de videos polidos. Imagine uma marca de malas de viagem. Eles encontram um video
espetacular de um cliente usando sua mochila no topo de uma montanha no Peru. Eles
entram em contato com o cliente, oferecem um voucher de desconto em troca dos direitos
de uso e transformam aquele video em um Spark Ad. O resultado € um anuncio de uma
autenticidade e beleza que seria carissimo e dificil de replicar em uma producéo tradicional.

Navegando no campo minado legal: direitos autorais, publicidade e
diretrizes do CONAR

Operar no TikTok de forma profissional exige uma compreenséo clara das
responsabilidades legais e éticas, especialmente em relagéo a direitos autorais e a
regulamentacao da publicidade. Ignorar essas regras pode resultar em penalidades, danos
a reputacao e problemas juridicos.

A questéo dos direitos autorais de musica é primordial. Usar uma musica famosa e
comercialmente licenciada em um video de marca (seja um anuncio ou um post organico de
uma Conta Business) sem a devida licenca é uma violacao de direitos autorais. O video
pode ter o som removido ou, em casos piores, gerar agdes legais. A solu¢do segura e
profissional & utilizar a Biblioteca de Muisicas Comerciais do TikTok, disponivel para todas
as Contas Business, que oferece um vasto catalogo de faixas pré-aprovadas para uso
comercial. Da mesma forma, é proibido utilizar trechos de videos ou imagens de terceiros
sem permissao explicita.

No Brasil, a publicidade digital & regulamentada pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONARY). Sua principal diretriz, o Principio da
Identificagao Publicitaria, estabelece que toda publicidade deve ser claramente
identificada como tal, para que o consumidor médio possa distingui-la facilmente de um
conteudo editorial ou pessoal. No contexto do marketing de influéncia, a responsabilidade
de sinalizar a parceria é tanto do criador quanto da marca. O uso de hashtags inequivocas
como #publicidade, #publi ou #anuncio em um local visivel na legenda é a pratica



recomendada e exigida. Tentar ocultar a natureza publicitaria da postagem com termos
ambiguos ou escondendo a hashtag pode levar a denuncias e a abertura de um processo
ético no CONAR, que pode resultar em adverténcias e na recomendagao de alteracio ou
suspensao do conteudo. A transparéncia nao é apenas uma obrigacao legal, mas também
uma pratica que constréi confianga com a audiéncia.

Gestao de crises e feedback negativo: como transformar um desafio em
oportunidade

Nenhuma marca, por melhor que seja, esta imune a criticas, comentarios negativos ou, em
casos extremos, a uma crise de reputacao. A forma como uma empresa responde a esses

desafios é o que define sua resiliéncia e a forga de sua relagdo com a comunidade. Ter um

protocolo de gestao de crises é essencial para agir de forma rapida e eficaz, transformando
um potencial desastre em uma oportunidade de fortalecer a marca.

A primeira regra ao se deparar com um comentario negativo genuino é: nao ignore e nao
delete. Apagar criticas (a menos que sejam spam, discurso de 6dio ou ofensas diretas) € a
pior atitude possivel, pois passa uma imagem de censura e desonestidade, o que
geralmente amplifica a raiva do consumidor. A resposta ideal é rapida, empatica e publica.
Para um cliente insatisfeito, uma resposta como: "Ola, [Nome do Usuario]. Sentimos muito
gue sua experiéncia nao tenha sido positiva. Agradecemos seu feedback e ja Ihe enviamos
uma mensagem direta para entendermos melhor o seu caso e encontrarmos uma solugao”
€ extremamente eficaz. Ela valida o sentimento do cliente, mostra publicamente que a
empresa se importa e move a resolugao do problema para um canal privado.

Se a crise for maior, decorrente de um erro da propria marca, a abordagem deve ser de
responsabilidade radical. Assuma o erro de forma transparente e sincera, sem dar
desculpas. Comunique claramente qual foi o problema, o que esta sendo feito para corrigi-lo
e quais medidas serdo tomadas para evitar que acontegca novamente. Em momentos de
crise, é prudente pausar todas as campanhas publicitarias agendadas para ndo parecer
insensivel ao problema que esta sendo discutido pela comunidade.

O feedback negativo, embora desconfortavel, € uma consultoria gratuita. Ele aponta falhas
em seu produto, servigo ou comunicagao que vocé talvez nao enxergasse. Uma resposta
bem gerenciada a uma crise pode ter um efeito paradoxalmente positivo. Imagine uma
marca de alimentos que recebe varias reclamacgdes no TikTok de que sua nova embalagem
€ muito dificil de abrir. Em vez de se defender, a marca posta um video de seu préprio time
de desenvolvimento de produto tentando, e falhando comicamente, em abrir a embalagem,
com a legenda: "Ok, TikTok. N6s ouvimos vocés. A embalagem é péssima. Ja voltamos
para a prancheta. Obrigado por nos ajudarem a melhorar!". Essa resposta humilde, divertida
e transparente tem o poder de transformar detratores em fas leais, pois demonstra uma
marca humana, que ouve e, acima de tudo, respeita seus consumidores.
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