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RESUMO

A presente monografia tematiza a relagdo entre criadores de contetido do TikTok e o processo
de decisdao de compra de mulheres da Geracao Z. Seu objetivo geral passa por compreender o
papel dos criadores de conteudo nesse processo de decisao de compra das jovens
consumidoras de maquiagem. Ainda, estabeleceram-se objetivos especificos: a) identificar
qual etapa do processo de compra das consumidoras é mais afetada pelos influenciadores do
TikTok; b) analisar a relagdo destas com esses criadores de conteudo; e c) investigar a
importancia da adogdo de estratégias de marketing com influenciadores da plataforma para a
comunicacdo de marcas. Para conduzir a pesquisa, inicialmente, ¢ criado um referencial
tedrico que apresenta conceitos de consumo, comportamento do consumidor e processo de
decisdo de compra, bem como a conceituacao de redes sociais € assuntos comunicacionais
que delas se originam (cultura participativa, influenciadores digitais, plataformas digitais
etc.). Num segundo momento, ¢ aplicada uma pesquisa empirica através da realizagdo de
entrevistas em profundidade com seis voluntarias, de 18 a 26 anos, enquadradas na Geracao
Z. A partir dos dados coletados com essas entrevistas, uma analise de contetido (qualitativa)
foi realizada para compreender com maior profundidade aspectos da relagao de consumo das
jovens com o conteudo recebido no TikTok. Em suma, identificou-se que os criadores de
contetido do TikTok influenciam diretamente a decisdo de compra das entrevistadas, sendo
vistos como principal meio de descoberta de novos produtos (fonte de informacao,

inspiracao). Além disso, estdo associados a honestidade e espontaneidade.

Palavras-chave: TikTok; Influenciadores digitais; Comportamento do Consumidor; Decisdo

de compra.



ABSTRACT

This monograph thematizes the relationship between TikTok content creators and the buying
decision process of Generation Z women. Its general objective is to understand the role of
content creators in the buying decision process of young female make-up consumers. Specific
objectives were also established: a) to identify which stage of the consumers' buying process
is most affected by TikTok influencers; b) to analyze their relationship with these content
creators; and c) to investigate the importance of adopting marketing strategies with platform
influencers for brand communication. To conduct the research, a theoretical framework is
initially created, presenting the concepts of consumption, consumer behavior, and the buying
decision process, as well as the conceptualization of social networks and communication
issues that result from them (participatory culture, digital influencers, digital platforms, etc).
Secondly, empirical research is applied by conducting in-depth interviews with six
volunteers, aged 18 to 26, who belong in the Generation Z. From the data collected from
these interviews, a content analysis (qualitative) was carried out to better understand aspects
of the young women's consumption relationship with the content watched on TikTok. In
short, it was identified that TikTok content creators directly influence the interviewees'
purchase decisions, being seen as the main means of discovering new products (source of

information, inspiration). In addition, they are associated with honesty and spontaneity.

Key-words: TikTok; Digital Influencers; Consumer Behavior; Buying decision.
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1 INTRODUCAO

O TikTok ¢ uma rede digital de origem chinesa que permite visualizar, curtir,
comentar, produzir e compartilhar videos curtos de 15 segundos a 10 minutos. Além disso, ¢
possivel seguir e interagir com outros usuarios enviando mensagens privadas ou fazendo
duetos com videos. A plataforma proporciona simplicidade em utilizar os recursos de edi¢ao
do aplicativo, o que estimula a producao de conteudos gerados por usuarios de todo o mundo.
Atualmente, estd disponivel para download gratuito em celulares Android e iPhone e conta
com mais de 74,1 milhdes de usuarios ativos no Brasil (KEMP, 2022). O aplicativo se destaca
por seu carater humoristico e descontraido, valorizando a espontaneidade e naturalidade dos
conteudos. Além disso, possui uma entrega de conteudo personalizada, onde os usuarios, por
meio de uma unica pagina - a For You - recebem videos aleatdrios e nunca repetidos, de
acordo com sua preferéncia pessoal, analisados por meio do algoritmo proprio do aplicativo.

Segundo dados da propria plataforma', 66% dos usuarios do TikTok tém menos de 30
anos, com grande parte dessa parcela tendo entre 16 e 24 anos. Com isso, constatamos que o
publico do TikTok se constitui majoritariamente de pessoas que integram a Geragdo Z, o que
segundo Silva (2017) indica sujeitos nascidos a partir de 1995. Sua popularidade entre essa
parcela da populagdo ndo se da por acaso. Ao falar da Geracao Z, falamos do consumidor 5.0,
aquele que ¢ nativo digital, busca experiéncias de consumo completas e satisfatorias, e que
estima marcas com valor agregado, boas experiéncias e comunicacdo personalizada
(EMERITUS, 2020). Sao definidos pelas palavras velocidade, conexdo e interatividade,
sendo também individualistas e capazes de se concentrar em multiplas tarefas ao mesmo
tempo, como ouvir musica, assistir televisdo e navegar no celular (NETO et al., 2015). Do
mesmo jeito, ¢ caracteristica dessa geragdo ter maior liberdade de escolha e apresentar uma
postura mais critica em relagdo a assuntos diversos, uma vez que meios midiaticos como a
TV e o radio ndo os influenciam mais do que os comentarios recebidos sobre um produto
e/ou servigo em grupos, comunidades on-line ou avaliagdes de conhecidos préximos
(TELLES, 2009). Assim, podemos perceber alguns dos motivos por tras da popularidade do
aplicativo entre a Geragdo Z, uma vez que a plataforma parece ter sido pensada visando a
melhor experiéncia desses usuarios. Além disso, ¢ notavel o senso de comunidade que se
constroi através dos conteudos organicos compartilhados por usuarios dentro dos variados

nichos presentes no TikTok, sejam esses de beleza, moda, literatura, entre outros.

' Disponivel em: https://www.shopify.com/br/blog/tiktok-brasil. Acesso em 13 nov. 2022.
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Assim como no Instagram, os influenciadores digitais, também chamados no TikTok
de criadores de conteudo, estdo presentes na plataforma e sdo uma parte importante do viés
consumista do aplicativo. De acordo com Silva e Tessarolo (2016), influenciadores digitais
sdo usudrios que se destacam em seu nicho, possuindo seguidores fiéis e engajados em seu
perfil digital. Além de videos comicos, vemos os criadores de conteudo compartilhando
conteudos focados no uso, avaliagdo e recomendagdo de diferentes tipos de produtos, sejam
esses bens materiais ou servigos. Sendo esses conteidos patrocinados por marcas ou nao,
sempre possuem as caracteristicas intrinsecas ao TikTok: sdo leves e descontraidos, com os
criadores falando como meros consumidores, dialogando com outros usuarios,
compartilhando dicas e opinides sobre os produtos em questdo. Logo, por meio de sua
posicao de prestigio entre sua comunidade, possuem o poder de afetar o comportamento e as
decisdes de compra de seus seguidores.?

Portanto, embora o aplicativo seja muito conhecido pelas dancinhas coreografadas e
os desafios virais, hd um lado consumista e mercadologico proeminente na rede. A hashtag
#tiktokmefezcomprar, por exemplo, conta com mais de 304 milhdes de visualizagdes.> Além
disso, a TikTok For Business, ferramenta de conteudo patrocinado da plataforma, permite que
marcas contem com diversas solugdes de marketing para impulsionar contetidos publicitarios.
Destaca-se o nicho de maquiagem, que possui mais de 315 bilhdes de visualizacdes na
hashtag #makeup e 9 bilhdes na hashtag #maquiagem.* Os videos de tutoriais, avaliagdes e
dicas sdo os formatos de videos mais populares entre essa comunidade. Dessa forma, tendo
em vista a enorme adesao ao TikTok pelos jovens brasileiros - especialmente o publico
feminino, que representa 63.4% dos usuarios do pais (KEMP, 2022) - e o apelo consumista
apresentado pelos criadores de contetdo do nicho de beleza do aplicativo, traca-se a seguinte
problematica: como os criadores de contetido do TikTok impactam no processo de decisdo de
compra das consumidoras de maquiagem da Geragao Z?

Visando responder essa questdo, o trabalho tem como objetivo geral compreender o
papel dos criadores de conteido no processo de decisdo de compra das consumidoras da
Geragdo Z. Para atingir esse objetivo geral, foram tragcados trés objetivos especificos: a)
Identificar qual etapa do processo de compra das consumidoras ¢ mais afetada pelos

influenciadores do TikTok; b) Analisar a relagdo destas com esses criadores de conteudo e c)

? Disponivel em: https:/neilpatel.com/br/blog/influenciadores-digitais. Acesso em: 13 nov. 2022.
? Dado disponivel na plataforma TikTok. Acesso em 13 nov. 2022.
* Dado disponivel na plataforma TikTok. Acesso em 13 nov. 2022.


https://neilpatel.com/br/blog/influenciadores-digitais
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Investigar a importancia da adocdo de estratégias de marketing com influenciadores da
plataforma para a comunicacdo de marcas.

A justificativa pessoal pelo tema do projeto surge, primeiramente, pelo meu proprio
interesse na plataforma. Como muitos outros usudrios, comecei a usar o TikTok durante a
pandemia, ainda receosa sobre os conteudos que 14 encontraria. Entretanto, me deparei com
uma excelente fonte de entretenimento e informacgdo, surpreendida pela quantidade de
contetidos originais e inventivos. Além dos videos organicos, também ndo ¢ incomum
encontrar videos produzidos por influenciadores tdo espontaneos e criativos que dificilmente
sao percebidos logo de cara como publicidade paga. Como profissional criativa, o proprio
slogan do TikTok Ads - Dont Make Ads, Make TikToks me inspira, uma vez que traduz o
proposito em entregar conteudos divertidos, honestos e inovadores, que conversem com o
publico-alvo das marcas e seus valores, fugindo das estratégias pré-prontas de campanhas
publicitarias. Outro motivo ¢ a afinidade com o nicho de maquiagem, conteido que consumo
frequentemente no TikTok.

Na esfera académica, foi realizada uma busca em diversos bancos de dados
académicos, de modo a investigar os trabalhos académicos pré-existentes que se assemelham
ao tema do estudo. A maior parte desses trabalhos se encontra no estudo dos influenciadores
digitais, suas percepgdes pelos consumidores e impacto nas jornadas de compra. Além disso,
alguns dos estudos relacionavam-se também com o comportamento de consumo de mulheres
e jovens da Geragdo Z. Destaca-se a tese “Os influenciadores digitais de cosmética e a
intencao de compra das millennials e da Geracdo Z”, defendida na Universidade de Lisboa
(MELO, 2021). O estudo tem como proposito explorar de forma cuidadosa o papel dos
influenciadores na intengdo de compra de cosmética nos Millennials e Geragdo Z, aferindo
que caracteristicas estas geragdes associam a estes influenciadores digitais e por que razoes
0s seguem.

No entanto, ndo foi localizado nenhum trabalho cujo foco fosse os criadores de
conteudo do TikTok e sua importancia na jornada de consumo dos usuarios, o que justifica o
estudo da temadtica e a sua relevancia para o meio académico, contribuindo assim para uma
melhor compreensao de como os novos formatos de publicidade digital se estruturam e sao
assimilados pelo publico-alvo na rede digital em questdo. Além disso, tendo em vista a
popularidade da plataforma no pais e os milhdes de usudrios brasileiros que sdo impactados
diariamente por contetidos publicitarios na rede, o estudo auxiliard profissionais de marketing
e comunicacdo a tragar melhores estratégias de divulgacdo com influenciadores, alinhadas

com os consumidores e seus valores.
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A pesquisa, que possui carater exploratorio, parte do método qualitativo para aplicar
entrevistas em profundidade com o publico do estudo. Com isso, ¢ delineado um roteiro
semiestruturado, que permite listar questdes com origem no problema de pesquisa e concede
maior flexibilidade aos entrevistados. As entrevistas foram realizadas com seis mulheres na
faixa etaria de 18 a 26 anos, que consumiram produtos de maquiagem no ultimo ano e que
sdo usuarias assiduas do TikTok. A partir dos resultados obtidos, o procedimento aplicado € o
de analise de conteudo qualitativa, buscando a partir das falas das entrevistadas construir
sentidos e criar categorias de andlise a partir dos dados coletados.

O presente trabalho se organiza em seis segdes. A primeira, este capitulo introdutorio,
¢ destinado a apresentar o objeto estudado, assim como o problema de pesquisa, o objetivo
geral, os objetivos especificos, justificativa da autora pela temadtica, metodologia e
estruturacdo tedrica. No segundo capitulo apresenta-se o referencial teérico relacionado aos
conceitos de consumo, comportamento do consumidor ¢ o processo de decisao de compra,
baseando-se em autores como Barbosa (2004), Blackwell, Miniard e Engel (2008), Canclini
(1997), Kotler e Keller (2013), Pinheiro et al. (2011) e Schiffman e Kanuk (2009). Para
melhor entendimento das redes sociais digitais, o terceiro capitulo referencia autores como
Martino (2014) e Recuero (2009). Também ¢ apresentado o conceito de cultura participativa
de acordo com Jenkins (2015). A partir desses, ¢ possivel avangar para o debate acerca dos
influenciadores digitais, referenciando Camargo, Estevanim e Silveira (2017) e Karhawi
(2017), e do TikTok e seus criadores de contetido, através da visdo de Abidin (2021) e
Felizardo (2021). Além dos capitulos teoricos, na quarta secdo ¢ explorada a descri¢ao da
metodologia escolhida e sua respectiva aplicagdo, seguido de um capitulo da andlise das
respostas obtidas por meio das entrevistas em profundidade e cruzadas com o referencial
teorico previamente apresentado no trabalho. Por fim, no sexto e ultimo capitulo sdo
apresentadas as consideracdes finais, destacando as principais ideias dos capitulos tedricos e

concluindo o estudo.
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2 PRATICAS DE CONSUMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Definir e ampliar o conceito de consumo ¢ parte imprescindivel desta fundamentagao
tedrica. Neste capitulo serd discorrido sobre a conceituagdo do consumo e caracteristicas da
sociedade de consumo a partir da perspectiva de Barbosa (2004) e Canclini (1997). A seguir,
os fatores individuais e ambientais que influenciam o comportamento do consumidor, assim
como a descri¢do de cada uma das etapas que constituem o processo de decisao de compra
serdo discutidas a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2008), Kotler e Keller (2013),
Pinheiro et al. (2011) e Schiffman e Kanuk (2009).

2.1 0 CONSUMO E SUAS IMPLICACOES NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Buscando uma conceitualizagdo global do consumo onde estejam incluidos os
processos de comunicagdo e recepgao de bens simbolicos, Canclini (1997, p, 53) afirma que
"o consumo ¢ o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagdo € os
usos dos produtos". Conforme Barbosa (2004), consumir ¢ uma atividade presente em toda e
qualquer sociedade humana, seja esse consumo de necessidades bésicas ou supérfluas. Ainda,
¢ universal "o ato de consumir e utilizar elementos da cultura material como elemento de
construgdo e afirmagdo de identidades, diferenciacao e exclusao social" (BARBOSA, 2004,
p. 12). Canclini (1997) corrobora esse pensamento ao afirmar que as identidades no periodo
atual configuram-se a partir do consumo, dependendo do que se possui ou daquilo que pode
chegar a possuir, servindo, portanto, como uma forma de distin¢gdo na sociedade e revelando
o que consideramos publicamente valioso. Entretanto, cabe ressaltar que a logica por detrés
da apropriacdo enquanto objetos de distingdo "ndo ¢ a da satisfacdo de necessidades, mas sim
a da escassez desses bens e da impossibilidade de que outros os possuam" (CANCLINI,
1997, p. 56). O autor aponta que o constante desenvolvimento de novos produtos e a
comunica¢do extensiva e intensiva entre sociedades, resultados da globalizagdo, gera uma
ampliacdo de desejos e expectativas, onde ndo ¢ mais possivel estar contente com aquilo o
que se possui. Do mesmo jeito, a explosdo globalizada das identidades rompe as fronteiras
nacionais dos bens de consumo que as diferenciavam, sendo as identidades pds-modernas
transterritoriais e multilinguisticas (CANCLINI, 1997).

Embora reconhecido pela sua universalidade, de acordo com Barbosa (2004), o debate
teorico acerca da compreensdo do consumo possui, desde o inicio do século X VII, criticas de

cunho moral e moralizante ligados a questdes de materialismo, exclusdo, individualismo,
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hedonismo, falta de autenticidade, entre outros. Esse juizo de valor associado entdo agrega
uma dificuldade na compreensdo do conceito. Canclini (1997) afirma que diversas correntes
estudiosas consideram o consumo como momento do ciclo de reprodugdo social, onde ha a
geracdo de produtos, que por sua vez expande o capital e reproduz a forca de trabalho.
Entretanto, "sob este enfoque, ndo sdo as necessidades ou os gostos individuais que
determinam o que, como e quem consome" (CANCLINI, 1997, p. 52), estando esses
dependentes das grandes estruturas de administracdo do capital. Supera-se a ideia de que a
racionalidade macrossocial ¢ a tUnica que modela o consumo, sendo superestimada a
capacidade de determinacdao das empresas em relagdo aos usuarios e audiéncia. Nao existe,
portanto, uma hegemonia cultural dos grandes agentes econdmicos sobre audiéncias passivas,
reconhecendo que existem também mediadores como a familia, bairro e grupo de trabalho
envolvidos no processo de consumo (CANCLINI, 1997).

A sociedade de consumo, que ¢ explicada por Barbosa (2004) como um dos inumeros
rétulos utilizados por diversos campos académicos e mercadologicos para se referir a
sociedade contemporanea, também ndo ¢ de simples conceituagdo, uma vez que, conforme
Barbosa (2004), o termo vem frequentemente associado a outros conceitos como sao
majoritariamente utilizados como sindnimos, como sociedade de consumidores, cultura de
consumo etc. A sociedade de consumo, por sua vez, ¢ frequentemente percebida pela sua
dimensao supérflua, isto ¢, apreendida como o consumo de abundéncia e ostentagdo. Barbosa
(2004) expoe a importancia da distin¢do entre sociedade e cultura de consumo. A autora cita
que para tedricos como Frederic Jameson, Bauman, Baudrillard e outros, a cultura do
consumo ou dos consumidores ¢ a cultura de sociedade pds-moderna - a sociedade de
consumo. Nesse pensamento, consumo, estilo de vida, reproducdo social e identidade, entre
outros, estdo intrinsecamente relacionados, levando a um conjunto de atributos negativos,
como a perda de autenticidade das relagdes sociais, materialismo e superficialidade. Na
abordagem desses tedricos, "a critica social sobressai se em relagdo a fundamentacdo
empirica e sociologica" (BARBOSA, 2004, p. 11).

Contrapondo os autores anteriores, Barbosa (2004) apresenta os pensamentos de
Slater, Miller, McCracken, Campbell, Bourdieu e Mary Douglas, que abordam a sociedade de
consumo conectando o consumo a "outras esferas da experiéncia humana e em que medida
ele funciona como uma "janela" para o entendimento de multiplos processo sociais e
culturais" (BARBOSA, 2004, p. 11). Além disso, buscam entender por que motivos as

pessoas consomem determinados tipos de bens em detrimentos de outros, o significado e
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importancia do consumo como um processo que media relagcdes e praticas sociais entre
pessoas e cultura material (BARBOSA, 2004).

Existe um consenso sobre as mudangas historicas que evoluiram para a sociedade de
consumo, uma vez que o consumo em si ja fazia parte de outras sociedades, ndo sendo essa a
caracterizacdo do termo. A primeira a ser destacada ¢ a passagem do consumo familiar para o
consumo individual. Até a Idade Média os produtos eram produzidos e consumidos pelos
nicleos familiares, a fim de satisfazerem suas proprias necessidades fisicas e sociais.
Controlado e regulado conforme grupo de status social, o consumo ndo era uma questao de
escolha individual, e sim subordinado e condicionado a leis suntuarias. (BARBOSA, 2004).
Com o gradual rompimento dessa relacdo de dependéncia entre status e estilo de vida, a

noc¢ao de consumo se transforma totalmente, onde:

O critério para a aquisi¢io de qualquer coisa passa a ser a minha escolha. E o
império da ética do self, em que cada um de nds se torna o arbitro fundamental de
suas proprias opgoes ¢ possui legitimidade suficiente para criar sua propria moda de
acordo com seu senso estético e conforto. (BARBOSA, 2004, p.22).

Entretanto, Canclini refor¢a que devido a imposicdo da concep¢ao neoliberal de
globalizacdo, onde os direitos sdo desiguais, os produtos aparecem para a maioria da
sociedade somente como objetos de consumo, e para muitos apenas como espetaculo. "O
direito de ser cidaddo, ou seja, decidir como esses bens sdo produzidos, distribuidos e
utilizados se restringe novamente as elites" (CANCLINI, 1997, p. 30).

Outro elemento de mudanca responsavel pelo surgimento da sociedade de consumo ¢
a passagem do consumo de patina para o consumo de moda, que estd ligada a primeira
transformagdo ja mencionada. A compra familiar de bens durdveis e que registrassem a
passagem do tempo, permanecendo na familia por diversas geragdes e servindo como
afirmag¢ao do seu valor simbolico da lugar a compra impulsionada pela moda, que conforme
Barbosa (2004), caracteriza o consumo moderno, sendo "um mecanismo social expressivo de
uma temporalidade de curta duragdo, pela valorizagdo do novo e individual" (BARBOSA,
2004, p. 25).

Barbosa (2004) relata uma mudanca significativa nos estudos do consumo a partir da
época de 1980, quando o tema passou a despertar interesse sociologico pelos estudiosos.
Duas pressuposigdes tedricas difundidas pelos cientistas sociais estdo no centro desse
interesse. A primeira diz respeito ao reconhecimento de que todo e qualquer ato de consumo
¢ essencialmente cultural, estando este centrado no processo de reproducao social de qualquer

sociedade. Assim,
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As agdes mais triviais e cotidianas como comer, beber e se vestir, entre outras,
reproduzem e estabelecem mediacdes entre estruturas de significados e o fluxo da
vida social através dos quais identidades, relagdes e instituigdes sociais s@o
formadas, mantidas e mudadas ao longo do tempo. Mais ainda, atos locais e
mundanos sdo relacionados a forcas globais de producdo, circulagdo, inovagao
tecnoldgica e relagdes politicas [...]. (BARBOSA, 2004, p. 13).

A segunda pressuposi¢do estd baseada na designacdo da sociedade moderna
contemporanea como uma sociedade de consumo. A autora argumenta que, além de somente
satisfazer as necessidades materiais e de reprodugao social comum a todos os demais grupos
sociais, 0 consumo agora ocupa entre a sociedade uma dimensdo e um espago que, a partir
dele, permite a ampliagdo da discussdo de questdes acerca da natureza da realidade
(BARBOSA, 2004).

Por fim, a partir dos conceitos e teorias apresentados pelos autores referenciados
verificamos o qudo importante ¢ a discussdo a respeito do conceito do consumo e as teorias
acerca do tema, uma vez que este esta intrinseco a vida na sociedade pds-moderna, refletindo
na construcdo das identidades dos individuos e configurando a maneira com a qual nos
relacionamos com o mundo. As decisdes de consumo que tomamos afetam a demanda de
matéria-prima para diversos setores da sociedade, refletem no trabalho e distribui¢do de
recursos, no sucesso de empreendimentos e no fracasso de outros (SCHIFFMAN; KANUK,
2009). Em seguida, falaremos mais sobre o comportamento do consumidor e como ele ¢

construido e interpretado por autores da area.

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
E JORNADA DE CONSUMO

Blackwell, Miniard e Engel (2008) afirmam que empresas de sucesso compreendem
que estudar o comportamento do consumidor precisa ser o foco primario do programa de
marketing da empresa, visto que ¢ mais facil desenvolver estratégias que influenciam os
usudrios uma vez que suas motivacdes estejam plenamente compreendidas. Para Pinheiro et
al., (2011), a partir de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o comportamento do

consumidor:

E o estudo de individuos, grupos ou organizagdes e o processo que usam para
selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, experiéncias ou ideias, para
satisfazer necessidades e desejos, e o impacto que esses processos t€ém sobre o
consumidor e sociedade. (PINHEIRO et al., 2011, p. 13).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), de maneira simplificada, o

comportamento do consumidor ¢ pensado tradicionalmente como o estudo de porque as
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pessoas compram, tendo evoluido historicamente para como e porque as pessoas consomem.
A andlise do comportamento do consumo envolve um campo conceitual mais amplo,
levantando questdes que vao além da compra, como o descarte. Para Kotler e Keller (2013),
"o comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades e desejos" (KOTLER; KELLER, 2013, p. 164). Seguindo o mesmo
raciocinio, Schiffman e Kanuk (2009) definem que comportamento do consumidor ¢ aquele
apresentado na procura, compra, utilizagdo, avalia¢ao e destinagcao dos produtos e/ou servicos
que eles esperam que atendam suas necessidades. Dois tipos diferentes de entidade de
consumo estdo englobados na expressdo comportamento do consumidor, sendo esses o
consumidor final e o organizacional. Conforme os autores, o consumidor final ¢ estabelecido
como aquele que compra bens e servigos para uso proprio, do lar ou para presentear terceiros,
o qual nos deteremos neste presente estudo. Em todas essas ocasides, os produtos sao
adquiridos para uso final por individuos, enquanto o consumidor organizacional consome
enquanto empresa, 0rgdo governamental ou instituicdo - como escolas e hospitais -, e que
necessitam de comprar produtos, equipamentos € Servicos cOmo insumos para suas
operagoes, envolvendo maior grau de complexidade no processo decisorio da compra.

As principais abordagens teoricas acerca do comportamento do consumidor evoluiram
desde a teoria da racionalidade economica até a teoria cognitivista, que, atualmente, ¢ a mais
empregada pelos pesquisadores da area por integrar produto, consumidor e ambiente a partir
de uma visdao do consumo como processo de tomada de decisao (BLACKWELL, MINIARD;
ENGEL, 2008; SCHIFFMAN; KANUK, 2009; SOLOMON, 2002 apud PINHEIRO et al.,
2011). Na visdo cognitivista, o consumidor ¢ tido como alguém que delibera entre diferentes
produtos tendo como pano de fundo para sua decisdo os fatores influenciadores agrupados em
quatro niveis: fatores psicoldgicos, socioculturais, situacionais e demograficos (PINHEIRO et
al., 2011). Kotler e Keller (2013), partindo de uma abordagem muito similar, dividem os
fatores psicodinamicos internos e externos influenciadores do comportamento do consumidor
entre fatores psicoldgicos, culturais, sociais € pessoais.

Os fatores psicoldgicos, que influenciam a agao do comprador aos varios estimulos de
marketing, sdo um ponto de partida para entender o comportamento do consumidor, estando
divididos em quatro: percep¢do, motivacao, aprendizagem e memoria (KOTLER; KELLER,
2013). A influéncia do processo cognitivo apresentado por Pinheiro et al. (2011) diz respeito
ao conjunto das fungdes cognitivas, conativas e afetivas no processo de compra, envolvendo

o estudo dos quatro fatores citados por Kotler e Keller (2013), além das atitudes, valores,
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crencas, personalidade e estilos de vida dos compradores. Nesse primeiro estdgio, o
consumidor toma decisdes que t€ém sempre por origem suas caracteristicas psicologicas
(PINHEIRO et al., 2011).

Partindo do viés psicologico e cognitivo, conforme Pinheiro ef al. (2011, p.33), "a
percepgao consiste na aquisi¢ao, interpretacao, selecao e organizacao das informagdes obtidas
pelos sentidos", além de envolver os processos mentais, a memoria e outros aspectos que
possuem o poder de influenciar na interpretacdo dos dados percebidos. A percep¢do nio € um
processo de recepcao passiva de estimulos, tendo sua atribui¢do de significacdo direcionada
tanto pelo sistema de crengas e valores do individuo quanto por sua codificagdo, que €
pautada pela cultura e contexto no qual o sujeito esta inserido. Com isso, podemos afirmar
que a percepg¢do ¢ a forma de como o individuo enxerga o mundo a sua volta, sendo propria a
cada pessoa. Para Kotler e Keller (2013, p. 174), "as percepgdes sao mais importantes do que
a realidade porque elas afetam o comportamento real do consumidor". Pinheiro et al. (2011)
acrescentam que a habilidade de esquematizar os estimulos sensoriais ¢ fundamental no
processo de estimular a necessidade e motivacao de compra.

A motivagdo, por sua vez, ¢ o estado que antecede e prepara o individuo para a agao,
ocorrendo quando uma necessidade ¢ despertada - seja por estimulos internos ou externos -, €
atingindo um nivel de intensidade suficiente para levar ao ato (KOTLER; KELLER, 2013;
PINHEIRO et al., 2011). Com isso, o marketing tem o papel de despertar o reconhecimento
de necessidades, assim como o impeto de satisfazé-las por meio do consumo. No entanto,
uma vez que as reconhecemos como lacunas de ordem fisiologica, psicologica ou até
espiritual, asseguramos que o marketing ndo tem a capacidade criar necessidades, mas sim
desejos - formas moldadas pela sociedade para atender tais necessidades (PINHEIRO et al.,
2011). As trés teorias mais conhecidas sobre a motivacdo humana sdo as de Sigmund Freud,
Abraham Maslow e Frederick Herzberg. Neste estudo manteremos o foco na teoria da
“Hierarquia das necessidades” proposta por Maslow (1954), amplamente aceita por muitas
disciplinas sociais, que define cinco categorias de necessidade humanas: fisiologicas,
seguranga, sociais, autoestima e por ultimo, a autorrealizagdo, onde cada nivel € representado
como mutuamente excludente (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Criada na década de 1960, tem o intuito de explicar "por que os individuos sdo
motivados por determinadas necessidades em determinados momentos" (KOTLER;
KELLER, 2013, p. 174). As necessidades humanas estdo dispostas hierarquicamente,

partindo da mais urgente - as fisioldgicas - para a menos urgente - a autorrealizacao.
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Figura 1 — A piramide de Maslow
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Fonte: MASLOW (1987 apud KOTLER; KELLER, 2013)

Exposto por Kotler e Keller (2013), para Maslow (1954) o ser humano busca o
crescimento psicoldgico constantemente, surgindo assim uma nova necessidade, em geral,
assim que a anterior tenha sido plenamente satisfeita. Se alguma necessidade de nivel mais
baixo for renovada devido alguma privacdo, como a fome, por exemplo, ela pode
temporariamente tornar-se dominante de novo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). De acordo
com Schiffman e Kanuk (2009), os cincos niveis propostos por Maslow se caracterizam

como:

e Necessidades fisiolégicas - Constituem o primeiro e mais basico nivel das
necessidades humanas. Sao aquelas que t€ém o encargo de sustentar a vida
biologica e incluem a alimentagdo, agua, ar, abrigo, vestuario e sexo,
demandando um nivel minimo de satisfagdo para a sobrevivéncia do
individuo. Essas sdo dominantes quando cronicamente insatisfeitas, pondo

todas as outras em segundo plano.

e Necessidades de seguranca - Com as necessidades fisiologicas satisfeitas, a
seguran¢a e seguridade tornam-se a razdo responsavel pelo comportamento
humano. Além da seguranga fisica, as necessidades desta categoria também
incluem ordem, estabilidade, rotina, familiaridade e controle sob a vida e o

ambiente. Poupancas, convénios médicos, apolices de seguros e investimento
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em educacdo sdo alguns dos meios que os individuos buscam a fim de suprir a

necessidade de seguridade.

o Necessidades sociais - Incluem a necessidade de amor, afeto, pertencimento e
aceitagdo. Nesse cenario, a busca sera por relacionamentos humanos cordiais e

satisfatorios, sejam esses familiares, conjugais ou de amizade.

o Necessidades de estima - Também chamada de necessidades egoisticas, ¢ o
quarto nivel da hierarquia, que se torna operacional uma vez que as
necessidades sociais estejam relativamente satisfeitas. Quando voltadas para o
interior, refletem uma demanda individual de autoaceitagdo, autoestima,
sucesso, independéncia e satisfagdo pessoal. Ja4 quando estao dirigidas para o
exterior resultam na necessidade de prestigio, reputagdo, status e

reconhecimento pelo outro. Podem, no entanto, estar orientadas para ambos.

o Necessidades de autorrealizacdo - De acordo com Maslow, a maioria dos
individuos ndo atingem os niveis necessarios de satisfagdo de estima para
progredir ao quinto nivel, a necessidade de autorrealizagdo ou autossatisfagao.
“O que um homem pode ser, ele deve ser” (MASLOW, 1943, p. 380 apud
SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 73), referindo-se ao desejo de alcangar o
potencial maximo de um individuo, sendo esse expresso de maneira Unica a

cada um.

Por fim, Schiffman e Kanuk (2009) argumentam que a teoria afirma decididamente
que ¢ a insatisfacdo, e ndo a satisfagdo, que motiva o comportamento humano. Assim, cabe
aos profissionais de marketing diagnosticarem constantemente as necessidades e motivagdes
dos consumidores, atentando-se ao grau de satisfagdo com o produto em referéncia e
identificando possiveis oportunidades de mercado (PINHEIRO et al., 2011).

A aprendizagem, que estd incluida nos quatros fatores psicologicos influentes na ac¢ao
do consumidor, constitui-se em transformag¢des no comportamento de uma pessoa decorrentes
da experiéncia (KOTLER; KELLER, 2013). Assim, tomamos decisdes baseadas em
vivéncias passadas, recorrendo a memoria como fonte de informagdes. J4 a memoria ¢é
definida por Pinheiro ef al. (2011) como o armazenamento das informag¢des aprendidas pelo
individuo, sendo "[...] um processo muito construtivo, porque ndo nos lembramos de

informagdes e eventos em sua totalidade e com exatidao" (KOTLER; KELLER, 2013, p.

177). Para Pinheiro ef al. (2011), a aprendizagem e memdria atuando associadamente levam a
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consolidagdo de hébitos de consumo, sendo os programas de fidelizacdo exemplos de
estratégias que buscam aumentar a intengdo de compra a partir desses dois recursos
psicologicos. Diferentemente de Kotler e Keller (2013), Pinheiro et al. (2011) ainda
determinam as atitudes dos consumidores perante determinadas situagdes ou produtos, sua
personalidade e o estilo de vida como fatores psicoldgicos, enquanto os primeiros as
consideram como fatores pessoais.

De acordo com Kotler e Keller (2013) e embasado por Schiffman e Kanuk (2009), os
fatores culturais que possuem influéncia sobre o comportamento do consumidor dizem
respeito a cultura, subcultura e classe social, sendo a primeira a principal determinante dos
desejos e do comportamento dos individuos. Por ter um componente atitudinal, a cultura
desempenha uma fun¢do normativa, na qual conduz um padrdo de referéncia e uma diretriz
de comparagdo entre membros de uma mesma sociedade, além de uma funcdo avaliativa,
punindo quaisquer condutas desviantes com uma san¢ao social que pode ser agravada pela
interdigdo, suspensdo dos direitos e resultando até mesmo no banimento do infrator da sua
comunidade (PINHEIRO et al., 2011). Dessa forma, a familia e outras instituigdes
significativas, como a escola, a religido e o Estado possuem importante influéncia sobre os
"valores como realizacao e sucesso, disposicao, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto
material, individualismo, liberdade, bem-estar, humanitarismo e juventude" (KOTLER;
KELLER, 2013, p. 165). Pessoas de diferentes paises, por exemplo, podem apresentar valores
culturais completamente diferentes, que devem ser previstos pelos profissionais de marketing
ao pensar estratégias de mercado e comunicagao (KOTLER; KELLER, 2013). Conforme os
autores, cada cultura ¢ composta de subculturas como as nacionalidades, religides, grupos
raciais e regides geograficas. Elas fornecem, de forma mais especifica, identificagdo e
socializacdo de seus membros. Pinheiro er al. (2011) exemplificam que num pais de
propor¢des continentais como o Brasil, as subculturas representam variacdes regionais de
valores, crencas e héabitos de consumo que devem ser levadas em conta na introduciao de
novos produtos, assim como diferencas climaticas, composic¢ao racial e habitos locais.

As classes sociais, forma mais frequente de estratificagdo social na sociedade atual,
apresentam divisdes relativamente homogéneas e duradouras, ordenadas hierarquicamente e
cujos integrantes possuem valores, interesses € comportamentos em comum. Essas divisoes
apresentam preferéncias visiveis por produtos e marcas, assim como meios de comunicagao,
e diferenciagdes de linguagem (KOTLER; KELLER, 2013). Pinheiro et al. (2011) afirmam
que os desejos compartilhados por uma classe social sdo capazes de influenciar o

comportamento de consumo, principalmente se os consumidores buscam ascender na escala
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social, mesmo que apenas de maneira simbolica. Entretanto, o conceito de classe econdmica,
que favorece mais o poder de compra que caracteristicas sociais e culturais, pode substituir o
de classe social, principalmente ao tratar de paises onde a mobilidade social ¢ intensa, isto &,
onde individuos podem avancar e retroceder na escala social com maior flexibilidade
(PINHEIRO et al., 2011).

Além dos agentes culturais, fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status também s3o importantes influenciadores do comportamento do consumidor
(KOTLER; KELLER, 2013). Os grupos de referéncia sao aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sob um individuo, expondo-o a novos comportamentos e estilos
de vida, influenciando atitudes e autoimagem e fazendo pressdes por aceitacdo social que sdo
capazes de afetar escolhas de compra. A influéncia do grupo sobre os individuos é um
exemplo caracteristico do poder social, isto ¢, "o efeito de persuasdo que individuos isolados
ou grupos de pessoas exercem sobre seus pares na normatizagdo e na regulacdo dos
comportamentos" (PINHEIRO et al., 2011, p. 43). Kotler e Keller (2013) reforcam que os
grupos pelos quais ndo fazemos parte também influenciam nossas decisdes. Os grupos de
referéncia, um dos mais significativos fatores sobre a inten¢do de compra dos consumidores,
sao classificados amplamente em dois parametros: grupos de afinidade e grupos secundarios.
Os primeiros sdo aqueles que possuem influéncia direta e estdo presentes de modo continuo e
informal, englobando entdo a familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Kotler e Keller
(2013, p. 166) referem-se a familia como "a mais importante organizacdo de compra de
produtos de consumo na sociedade, e seus membros constituem o grupo de referéncia
primario mais influente". Ja os grupos secundarios costumam ser mais formais e exigir menos
interacdo continua, como os grupos religiosos ou profissionais (KOTLER; KELLER, 2013).
Por ter habilidades pessoais, conhecimento ou caracteristicas individuais que as destacam das
demais, algumas pessoas dos grupos de referéncia se sobressaem e exercem também
influéncia sobre o comportamento de outros individuos, sendo entdo os chamados lideres de
opinido. Um exemplo desses individuos aplicados ao marketing sdo as celebridades que
estrelam campanhas publicitarias (PINHEIRO ez al., 2011).

Além dos fatores sociais citados previamente, as decisdes do consumidor sdo
influenciadas também por fatores pessoais - caracteristicas pessoais como a idade e estagio
no ciclo de vida, ocupagdo e circunstancias econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo
de vida e valores (KOTLER; KELLER, 2013). Ainda, Pinheiro et al. (2011) citam dois
fatores que nado estdo listados categoricamente no trabalho de Kotler e Keller (2013): os

fatores situacionais, que dizem respeito a um conjunto de influéncias de carater momentaneo
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e circunstancial presentes na ocasido de compra - como a ambienta¢do da loja e a disposicao
de produtos -, e os fatores demograficos, isto ¢, as caracteristicas da populacdo estudadas pela
demografia, como a distribui¢do por gé€nero, religido, etnia, renda, faixa etdria, ocupagao,
entre diversas outras. Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), como e onde os consumidores
compram seus produtos também podem influenciar os estilos de vida a longo prazo, sendo
assim o comportamento do consumidor extremamente Unico e individual.

Os fatores expostos anteriormente influenciam, em maior ou menor intensidade, o
consumidor no seu processo de decisdo de compra. O processo decisorio de compra designa
os estagios percorridos por um consumidor antes, durante e depois de fazer escolhas sobre
produtos e servicos (KOTLER; KELLER, 2013; PINHEIRO et al., 2011). Conforme
Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 73), "o modelo captura as atividades que ocorrem
quando as decisoes sdo tomadas de forma esquematica e aponta como diferentes forcas
internas e externas interagem e afetam como os consumidores pensam, avaliam e agem".
Ocorrendo, de maneira ordenada ou nao, desde a constatacio de uma necessidade até a
compra, consumagdo e descarte do produto, o processo de decisdo de compra apresenta
etapas que variam conforme subdivisdes dos autores. Para este estudo sera adotado o modelo
de cinco etapas, defendido por Kotler e Keller (2013), Schiffman e Kanuk (2009) e Pinheiro
et al., (2011): 1) reconhecimento do problema; ii) busca de informagdes; iii) avaliacdo de
alternativas; iv) decisdo de compra; e v) comportamento pos-compra. Todavia, serd
considerado também as etapas de avaliacdo pos-consumo e descarte propostas por Blackwell,
Miniard e Engel (2008).

O reconhecimento do problema ¢ a primeira etapa do processo de decisdo de
consumo, que comega assim que o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade
provocada por estimulos internos ou externos (KOTLER; KELLER, 2013; PINHEIRO et al.,
2011). Um problema ¢ reconhecido pela percep¢ao da distancia entre o status ideal de uma
situacio e o atual em que o individuo se encontra (KOTLER; KELLER, 2013;
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008), consumindo quando acredita-se que o custo de
aquisi¢do € menor que o valor da soluc¢do proporcionada pelo produto. Ademais, é esperado
que as necessidades e habitos de compra dos consumidores se alterem conforme a expectativa
do crescimento da renda e mudanga de estilo de vida (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008).

A busca de informacdes ¢ a fase na qual os consumidores buscam informagdes e
solucdes para satisfazer as necessidades reconhecidas. Blackwell, Miniard e Engel (2008)

afirmam que o consumidor pode tanto adotar uma postura de compra mais passiva, estando
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mais receptivo as informagdes, quanto exercer um comportamento ativo de busca,
pesquisando, buscando na internet ou em shoppings centers. A busca pode ser interna, na
qual o consumidor recorre a sua memoria para relembrar experiéncias anteriores relacionadas
com o produto ou marca em questdo, ou externa, procurando livros sobre o assunto,
perguntando para amigos, explorando a Internet e/ou visitando lojas fisicas (KOTLER;
KELLER, 2013; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; SCHIFFMAN; KANUK,
2009). A busca interna pode ser suficiente ao comprar produtos de uso frequente, como
alimentos ou itens de higiene pessoal, enquanto a externa € necessaria quando a experiéncia
sobre a compra ¢ insuficiente € o risco de tomar uma decisao de compra errada ¢ alto. Para
Pinheiro et al. (2011), as fontes primarias de informag¢ao para o tipo de busca externa estdo
divididas em trés grupos, sendo elas as fontes pessoais, isto ¢, os familiares, amigos e
conhecidos; fontes publicas, como literatura especializada e revistas com matérias
comparativas; fontes instituidas pelo marketing, tal qual a interagdo com vendedores, test
drives de automodveis, degustagdes em ponto de venda etc. Kotler e Keller (2013)
argumentam que a maior parte das informagdes sobre um produto ¢ recebida pelos
consumidores por meio das fontes dominadas pelos profissionais de marketing. Entretanto, as
mais efetivas sdo aquelas que provém de fontes pessoais ou publicas.

Ap6s adquirir as informacdes necessarias, ¢ hora do consumidor partir para a
avaliagdo de alternativas pré-compra, ponderando sobre as possibilidades levantadas na etapa
anterior. No intuito de satisfazer uma necessidade, o consumidor vé cada uma das alternativas
como um conjunto de atributos com diferentes capacidades de entregar os beneficios
buscados, sendo esses atributos mutdveis de acordo com o produto procurado (KOTLER;
KELLER, 2013). Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que os consumidores tendem a utilizar
dois tipos de informagdes para avaliar potenciais alternativas, sendo um deles uma lista de
marcas ou modelos a partir da qual planejam fazer sua escolha final, € o outro uma série de
critérios que serdo utilizados para avaliar cada marca ou modelo. Conforme os autores,
selecionar a partir de uma amostra de opg¢des disponiveis ¢ uma caracteristica humana que
ajuda a simplificar o processo de tomada de decisdo.

Os fatores de critério de avaliagdo variam de pessoa para pessoa € sao "uma
manifestacdo produto-especifica dos valores, necessidades e estilos de vida dos individuos"
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p. 79), além de serem influenciados por
variaveis ambientais. Ademais, ao ponderar sobre as possibilidades de escolha ¢é esperado que
o consumidor compare tanto os atributos objetivos, como a presenca de um fabricante no

Brasil, por exemplo, quanto os subjetivos, como a reputagdo de uma determinada marca. Os
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modelos ou marcas nos quais o consumidor estd familiarizado, se recorda e considera
aceitaveis estdo dentro do chamado conjunto evocado de alternativas. Este conjunto tende a
ser muito pequeno, consistindo em trés a quatro op¢des (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Ha
ainda o conjunto inepto, que reune as marcas € modelos consideradas inaceitaveis, € o
conjunto inerte, composto por elementos indiferentes ao consumidor (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

Apoés examinar as alternativas do conjunto evocado o consumidor ja estd praticamente
pronto para seguir com o processo de decisdo ao realizar o ato da compra (PINHEIRO et al.,
2011). Nesta etapa, chamada de decisao de compra, o sujeito finalmente deve definir de quem
ird comprar, ou seja, qual produto, marca, loja ou revendedor, em qual quantidade, em que
ocasido e qual o método de pagamento (KOTLER; KELLER, 2013; PINHEIRO et al., 2011).
Kotler e Keller (2013) destacam que mesmo que preferéncias sejam formadas, a atitude
alheia negativa quanto a alternativa preferida do consumidor pode interferir no processo entre
intencdo e decisdo final, aliada a motivagdo do sujeito em acatar os desejos de outrem. Além
disso, intermedidrios de informacdo - como revistas especializadas, criticos profissionais e
comentarios avaliativos em websites -, e situacdoes de imprevisto também sdo fatores
influentes nesse processo. Pinheiro ef al. (2011) ainda mencionam que promogdes, atmosfera
da loja, capacidade de persuasdo dos vendedores, circunstincias financeiras etc., sdo
possiveis influenciadores na decisdo de quando a compra ocorrerd. Em vista disso, Kotler e
Keller (2013) afirmam que as preferéncias e at¢é mesmo as inten¢des de compra ndo sio
indicadores inteiramente confidveis do comportamento de compra, uma vez que a decisao de
modificar, adiar ou rejeitar uma compra ¢ influenciada pelo risco percebido, que pode ser
funcional, em que o produto ndo corresponde ao que se espera; fisico, onde o produto ameaca
o bem-estar fisico ou a saude de alguém; financeiro, quando o bem ndo vale o preco pago;
social, que resulta em constrangimento ao utilizd-lo; ou psicologico, podendo afetar o
bem-estar mental do individuo e risco de tempo, quando ¢ necessario dispor de mais tempo
buscando um substituto satisfatério devido a ineficiéncia do produto (KOTLER; KELLER,
2013).

O proximo estagio no processo de decisdo, apds a compra € o consumo, ¢ o de
comportamento pos-compra, onde os consumidores se sentem satisfeitos ou insatisfeitos com
sua escolha de consumo. Blackwell, Miniard e Engel (2008) explicam que a satisfagdo ¢
experienciada quando a performance percebida confirma a expectativa existente, e a
insatisfacdo quando a experiéncia e performance frustram as expectativas criadas. Ainda,

para Kotler e Keller (2013, p. 185), "se o desempenho nao atende plenamente as expectativas,
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o cliente fica desapontado; se atende as expectativas, ele fica satisfeito; e, se excede as
expectativas, ele fica encantado". Consumidores satisfeitos tendem a repetir suas escolhas de
compra, enquanto os insatisfeitos podem abandonar ou devolver o produto, expor suas
opinides para amigos ¢ conhecidos e at¢ mesmo tomar agdes legais (KOTLER; KELLER,
2013). Entretanto, o modo no qual o consumidor utiliza o produto também determina seu
grau de satisfacdo, j4 que um produto excelente poderd levar a insatisfagdo se for utilizado
incorretamente (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Ainda, apdés a compra, mesmo
que o produto funcione como esperado, ¢ frequente que o consumidor repense sua decisao,
experienciando uma dissonancia cognitiva. Esse comportamento acontece principalmente ao
adquirir itens de valor elevado, no qual h4 um alto grau de envolvimento na compra, que faz
o consumidor buscar informagdes externas para validar sua decisdo (KOTLER; KELLER,
2013; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Apos o consumo, ¢ esperado que o consumidor faca avaliagcdes do produto consumido
e da sua experiéncia de consumo, sendo essas negativas ou positivas, a depender do nivel de
satisfagdo vivenciado. Blackwell, Miniard e Engel (2008) afirmam que avaliagdes
poOs-consumo positivas, além de essenciais para a manutencdo do cliente, sdo capazes de
influenciar outros futuros consumidores a consumirem a marca ou produto. Por fim,
considerado por Blackwell, Miniard e Engel (2008) como o ultimo estagio do processo de
decisdo de compra estd o descarte, que, de acordo com os mesmos autores, pode ser
classificado em descarte completo, reciclagem ou revenda ou ainda, conforme Kotler e Keller
(2013), em temporario, permanente ou manter o item consigo.

O modelo de processo de decisdo de compra apresentado neste capitulo tem por
intuito fornecer um esquema de como os consumidores trilham seus caminhos no mundo de
decisdes de consumo, mas ainda deve ser considerado como um processo individual e nem
sempre linear. Além disso, devemos considerar que praticamos atos de escolha e consumo o
tempo todo, ndo s6 a0 comprar bens materiais e servicos, mas também ao escolher entre um

site, filme ou musica. A internet estd cada vez mais ligada aos nossos hébitos de consumo.
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3 O UNIVERSO DIGITAL: REDES SOCIAIS, CULTURA PARTICIPATIVA,
INFLUENCIADORES E TIKTOK

Neste capitulo tragamos um panorama acerca do universo digital das redes sociais e
tematicas que dai se originam. Em primeiro lugar as defini¢des e caracteristicas das redes
sociais sdo abordadas a partir dos estudos de Recuero (2009) e Martino (2014). Avangamos
entdo para a conceitua¢do da cultura da convergéncia e cultura desenvolvida através por
Henry Jenkins (2009). O tema dos influenciadores digitais sera tratado sob a perspectiva de
Camargo, Estevanim e Silveira (2017) e Karhawi (2017). Finalmente, o ultimo subcapitulo ¢
dedicado a compreensdo da plataforma TikTok e seus criadores de conteudo, citando as

autoras Abidin (2021) e Felizardo (2021).

3.1 REDES SOCIAIS: ATORES E CONEXOES

Embora antigo, o conceito de rede social ganhou forca a partir das redes sociais
conectadas pela internet, auxiliadas pela tecnologia. Martino (2014) aponta que as redes
sociais sdo pautadas pela horizontalidade, sendo um modelo de relagdo entre os individuos,
marcado pela flexibilidade estrutural e pela dindmica entre aqueles que fazem parte.

Em qualquer organizagdo social os vinculos e lacos sociais sdo o alicerce da
convivéncia e possuem diferentes tipos de expressdo, como o afeto, sucesso, fé etc.
Entretanto, diferentemente de lacos criados através de instituigdes como a familia, igreja ou
escola, os lagos formados a partir das redes sociais na internet “tendem a ser menos rigidos.
Em geral, sdao formados a partir de interesses, temas e valores compartilhados, mas sem a
forga das instituigdes e com uma dinamica de interagao especifica” (MARTINO, 2014, p. 55).

Recuero (2009), a partir de Wasserman e Faust (1994) e Degenne e Forsé (1999)
define rede social como "um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou
grupos; os nos da rede) e suas conexoes (interagdes ou lagos sociais)" (RECUERO, 2009, p.
24). O conceito de rede tem seu foco na estrutura social, onde ¢ impossivel isolar um
elemento do outro. Diferentemente de Recuero (2009), Martino (2014) defende a estruturacao
das redes somente através dos atores, que se ligam em noés. Para ele, essa estrutura ¢ flexivel e
pode variar conforme a situacdo, como no caso dos atores que servem como 0s proprios nos
de formagao.

Retornando a ideia de Recuero (2009) sobre as redes sociais serem constituidas por

dois elementos, ¢ interessante aprofundar as instancias dos atores sociais e de suas conexdes.



32

Em primeira instdncia, os atores sociais na internet sdo indiscerniveis devido ao
distanciamento entre os envolvidos, caracteristica da comunicacdo mediada por computador.
E a partir de representagdes identitarias construidas no ciberespago, através de interagdes,
lugares de fala e elementos individuais que os atores sociais tomam forma no ambiente
digital, pessoalizando a informag¢ao geralmente anonima (RECUERO, 2009).

Partindo de Doring (2002), Lemos (2002) e Sibilia (2003 e 2004), Recuero (2009)
esclarece que a construcdo e expressdo de identidade dos atores ¢ um processo permanente,
cujo sujeito necessita estar sempre visivel para existir dentro do ciberespaco, apresentando-se
como "alguém que fala" (RECUERO, 2009, p. 26) e intersectando-se entre o publico e o
privado. Essa construgdo pessoalizada do sujeito se apresenta em diversos elementos do
ciberespaco e possui grau de complexidade de expressdo variada entre elas. A exemplo da
autora, a personalizacdo de uma ferramenta de webchat oferece muito menos opgdes que um
perfil no Orkut, onde h& mais liberdade para criar representagdes de si mesmo. Logo, além do
nickname escolhido, um ator ¢ representado pela constru¢do de seus perfis online, como no
Instagram, Facebook, blog pessoal etc. Ainda, um unico perfil pode ser mantido por varios
atores, como no caso de um fan-clube, por exemplo. Em sintese, "os atores no ciberespago
podem ser compreendidos como os individuos que agem através de seus fotologs, weblogs e
paginas pessoais, bem como através de seus nicknames" (RECUERO, 2009, p. 27).

Além de criarmos nossas proprias representagdes do "eu" nos sites, a percep¢do do
outro como sujeito que ocupa seu espaco particular € fundamental para o estabelecimento do
processo comunicativo nas redes sociais na internet (RECUERO, 2009). Assim, para Recuero
(2009) a identidade dos atores do ciberespaco so ¢ estabelecida e reconhecida pelos demais
através da comunicagdo entre eles. E imprescindivel compreender como os atores constroem
seus espacos na internet, bem como as representacdes, percepgdes € conexdes estabelecidas
por eles (RECUERO, 2009).

Além dos atores sociais, a instancia das conexdes nas redes sociais ¢ composta por
lacos nos quais se estabelecem interagdes sociais entre os atores (RECUERO, 2009). E,
segundo a autora, essas conexdes sdo o principal foco dos estudos de redes sociais. Na
internet, as interagdes sao percebidas pelos rastros sociais dos atores, que permanecem no
ciberespaco até que alguém as delete ou saia do ar. Com isso, se torna possivel que o
pesquisador estude as trocas sociais existentes e suas implicagdes mesmo que distante
cronoldgica e geograficamente de onde foram realizadas. Recuero (2009) afirma que a
interacdo ¢ o insumo das relagdes e dos lagos sociais. Essa, por sua vez, depende da

reciprocidade de satisfagdo entre os individuos, bem como suas motivagdes € percepcoes
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individuais. A interagdo possui cardter social continuo e estd relacionada diretamente ao
processo comunicativo e aos lacos sociais (RECUERO, 2009).

Conforme Recuero (2009), na comunica¢do mediada por computador, os processos de
interacdo apresentam particularidades que os difere do contexto usual. Primeiramente, pela
falta de pistas ndo-verbais e interpretacao da circunstancia da interacdo, os atores ndo se
reconhecem de imediato. Além disso, a interagdo ¢ influenciada pelas multiplas
possibilidades comunicacionais oferecidas pelas ferramentas utilizadas pelos atores. Este
fator permite, por exemplo, a interagdo assincrona. Segundo Reid (1991), Recuero (2009)
expoe que, no ciberespaco, a interacao pode acontecer de forma sincrona - como no uso de
um canal chat, por exemplo - ou assincrona - como numa troca de e-mails. Além disso,
possui capacidade de migracao, ampliando-se para outras plataformas de comunicagao.

Recuero (2009) afirma que para Primo (2003) a interagdo social serd sempre de
carater mutuo e dialdgico, refletindo nos dois lados da relacdo comunicativa e gerando
"relacdes mais complexas do ponto de vista social" (RECUERO, 2009, p. 34). Assim como
as interagdes, no ciberespaco as relagdes também possuem diferencas consideraveis aos
demais contextos, como maior variacao de assuntos que um mesmo grupo pode abordar em
diferentes ferramentas, a limitagdo contextual imposta pelo computador € o anonimato
proporcionado por este. As relagdes além de construtivas podem ser também conflituosas e
diminuir a for¢a de certo lago social.

Ja os lacos sociais sdo "a efetiva conexdo entre os atores que estdo envolvidos nas
interacdes" (RECUERO, 2009, p. 37), e nascem a partir de interagdes e relagdes especificas,
que envolvem um certo grau de proximidade, contato, conflito ou suporte emocional entre
atores (WELLMAN, 2001 apud RECUERO, 2009). Conforme Recuero (2009), os lacos
podem ser relacionais, baseado em interagdes, ou associativos, se relacionando com o
sentimento de pertencimento. Podem ainda ser determinados entre fortes e fracos, de acordo
com o grau de intimidade, proximidade, intensidade emocional e inten¢do de criar e manter
uma conexao entre dois individuos. Para Recuero (2009), enquanto os lagos fortes ampliam e
concretizam as trocas sociais, os fracos se constituem de relagdes esparsas, mas que possuem
funcdo estruturadora fundamental dentro de uma rede, conectando diferentes grupos de lagos
fortes e difundindo a informacao através do encurtamento da distdncia social. A autora
explica também a existéncia dos lacos multiplexos, formados por varios tipos de relagdes
sociais, como colegas de trabalho que se relacionam também fora do ambiente corporativo. E
comum encontrar lagos multiplexos na internet, uma vez que esses "refletem interagdes

acontecendo em diversos espacos e sistemas" (RECUERO, 2009 p. 41).
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A partir dos estudos de diversos autores, o capital social ¢ apontado por Recuero
(2009) como um forte indicativo da conexo entre os atores presentes em uma rede social. E
um conceito que niao possui unanimidade tedrica, mas pode ser compreendido como um
elemento chave para compreender uma rede social, estando relacionado a qualidade das

conexoes aos valores associados ao fazer parte das redes. Recuero (2009) sintetiza-o como:

Um conjunto de recursos de um determinado grupo, obtido através da comunhdo
dos recursos individuais, que pode ser usufruido por todos os membros do grupo, e
que esta baseado na reciprocidade. Ele esta embutido nas relagdes sociais (como
explica Bourdieu, 1983) e baseia-se no contetido delas (Gyarmati e Kyte, 2004;
Bertolini e Bravo, 2004). (RECUERO, 2009, p. 50)

Ainda, ¢ definido por um valor constituido a partir de interacdes entre os atores
sociais, pelo seu carater estrutural, sua capacidade de transformag¢do de acordo com a funcao
e sua base na reciprocidade (RECUERO, 2009). Associado as vantagens de pertencer a uma
rede social, possui dois aspectos - individual e coletivo. E individual uma vez que esta
sempre relacionado ao individuo - o ator social -, que utiliza e aloca os recursos do capital
para seu proprio beneficio. Ainda, ¢ coletivo, pois ¢ intrinseco a existéncia de determinado
grupo ou rede social e também pode ser usufruido coletivamente. (RECUERO, 2009).

O capital social na internet pode se apresentar de diferentes formas, conforme a
ferramenta utilizada e as possibilidades de interagdao nos diferentes sistemas. Recuero (2009)

reitera que o capital social é capaz de:

auxiliar na compreensdo dos lagos sociais e do tipo de rede social formada através
das ferramentas sociais observadas na Internet. E preciso, assim, estudar nio apenas
a existéncia das conexdes entre atores nas redes sociais mediadas pelo computador,
mas, igualmente, estudar o contetido dessas conexdes, através do estudo de suas
interacdes e conversagdes. (RECUERO, 2009, p. 54).

A autora ainda cita o estudo de Quan-Haase & Wellman (2002), que revelou que a
comunica¢do mediada por computador tem o poder de modificar o fluxo de capital social nos
grupos pesquisados, construindo o capital e possibilitando a circulagdo de atores entre
diferentes redes e grupos (RECUERO, 2009). Por isso, compreender o capital social ¢
fundamental para aprofundar o conhecimento sobre padrdes de conexdo entre os atores € as

apropriacoes de sites de redes sociais, assunto que trataremos a seguir.

3.2 SITES DE REDES SOCIAIS E CAPITAL SOCIAL

Os sites de redes sociais (SRSs) sdo uma consequéncia da apropriagdo das ferramentas

de comunicagao mediada pelo computador pelos atores sociais (RECUERO, 2009). Logo, sdo
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SRSs "toda a ferramenta que for utilizada de modo a permitir que se expressem as redes
sociais suportadas por ela, conforme defenderemos a seguir" (RECUERO, 2009, p. 102).
Sintetizando, ¢ apontado por Recuero (2009) como os espagos utilizados para a expressao das
redes sociais na internet. O conceito ¢ analisado por Recuero (2009) através de Boyd e
Ellison (2007), que definem os sites de redes sociais como aqueles que "permitem i) a
construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interacdo através de
comentarios; e iii) a exposi¢do publica da rede social de cada ator" (BOYD; ELLISON, 2007
apud RECUERO, 2009, p. 102).

Entretanto, a autora reitera que os sites por si sO nao siao redes sociais, mas sim
sistemas nos quais elas podem ser percebidas, sendo constituidas pelos atores sociais.
Funcionam, portanto, amplificando "a expressdo da rede social e a conectividade dos grupos
sociais" (RECUERO, 2009, p. 108). Se diferenciam por seus mecanismos de
individualizagdo, com a personalizacdo e a constru¢do de perfis individuais, a exposi¢do
publica dos atores e a possibilidade de interacdes nesses sistemas (RECUERO, 2009).

Recuero (2009) propde dois tipos de sites de redes sociais: os propriamente ditos € 0s
apropriados. O primeiro se refere aqueles cuja finalidade estd na exposi¢do e publicizagdo das
redes sociais dos atores, ou seja, foram criados com esse intuito. A autora menciona o Orkut,
Facebook e Linkedin como exemplos de sites propriamente ditos, sistemas "onde ha perfis e
ha espagos especificos para a publicizagdo das conexdes com os individuos" (RECUERO,
2009, p. 104). Ja os sites de redes sociais apropriados sdo aqueles que nao foram criados com
o proposito de exibir redes sociais, mas adquiriram essa caracteristica a partir do uso dos
atores sociais. Recuero (2009) cita como exemplo o Fotolog, hoje obsoleto, e o Twitter, ainda

muito popular nos dias atuais.

O fotolog ndo ¢ um espaco de perfil, mas pode ser construido como tal a partir das
fotos publicadas e dos textos publicados pelo ator. Esse espago também pode ser
construido como um perfil a partir das interagdes de um determinado ator com
outros atores, como, por exemplo, através dos comentarios ¢ dos apelidos criados
pelos atores e mesmo pelas coisas que sdo ditas. (RECUERO, 2009, p. 104).

A autora ainda ressalta que os atores podem utilizar diversos sites de rede social com
diferentes objetivos, uma vez que cada um possui especificidades diferentes. Pode-se optar
por compartilhar experiéncias num blog, enquanto usa-se o Facebook com intengdo de
popularidade, por exemplo.

Recuero (2009) afirma que verificar os valores construidos nos sites de redes sociais ¢
um dos elementos mais importante para entender a apropriagdo destes pelos atores. Os sites

de redes sociais possuem a capacidade de criar tipos de capital social que dificilmente seriam
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tdo acessiveis no ambiente offline. Um exemplo ¢ a quantidade de conexdes que um usuario
pode ter a partir de poucos cliques, o que gera um aumento na visibilidade e popularidade,
valores gerados a partir dos sites de redes sociais (RECUERO, 2009). Entretanto, mesmo que
um individuo possua 500 ou mais conexdes em seu perfil nos sites de redes sociais, essas nao
se igualam as conexoes off-line, pois sdo sustentadas pelo sistema, € nao pelas interacdes
entre os atores.

A partir de Bertolini e Bravo (2001), Recuero (2009) aponta que os valores que
tipicamente sdo relacionados aos sites de rede social e possuem influéncia sobre os atores sao
a visibilidade, a reputacdo, a popularidade e a autoridade. A visibilidade ¢ considerada um
valor pois permite que os nds sejam mais visiveis na rede, possibilitando que um determinado
ndé amplifique os valores obtidos através dessas conexdes (RECUERO, 2009). Além disso,
esta relacionada com a manutengdo da rede social e com o plano off-line, conectando atores

que se encontram distantes fisicamente. Ainda,

Aumentar a visibilidade social de um no tem efeitos nao apenas na complexificagdo
da rede, mas, igualmente, no capital social obtido pelo ator. Alguém pode
intencionalmente aumentar sua visibilidade no Twitter, por exemplo, utilizando-se
de artificios para aumentar o nimero de seguidores, apenas para popularizar seu
blog. Com isso, pode obter outros valores, como reputacdo. E visibilidade, assim, ¢
um valor por si s0, decorrente da propria presenga do ator na rede social. Mas ela
também ¢ matéria-prima para a criagdo de outros valores. (RECUERO, 2009, p.
107)

A reputacdo, segundo valor citado por Recuero (2009), se refere a percepgao que as
pessoas possuem umas sobre as outras, implicando entdo em trés elementos: "o “eu” e o
“outro” e a relagdo entre ambos" (RECUERO, 2009, p. 108). Na internet a reputacdo nao esta
relacionada ao niimero de conexdes existentes, como seguidores, leitores de um blog etc.,
mas sim as impressoes formadas que cada ator social possui sobre os demais membros da sua
rede social. E uma percep¢do qualitativa e relacionada a outros valores agregados. Dessa
forma, ndo ¢ possivel dizer que hd um unico tipo de reputacdo, pois esta ¢ uma construcao a
partir do julgamento do outro. Além disso, pode ser construida e gerenciada de forma
intencional através dos sites de redes sociais, ja que esses permitem o controle do conteudo
publicado pelos autores (RECUERO, 2009).

Ao contrario da reputacdo, a popularidade, terceiro valor citado por Recuero (2009),
esta relacionada a audiéncia num sentido quantitativo, logo, ao nimero de conexdes que um
ator possui num site de rede social. A autora explica que comentarios em publicacdes, visitas
em um perfil, seguidores etc. sdo métricas que avaliam a popularidade de um ator. Embora

seja uma consequéncia da visibilidade social, ja todas as pessoas dispdem algum grau de
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visibilidade nas redes, ndo ¢ igual a ela, pois apenas uma parcela dos atores ¢ tida como
popular. Além disso, ter popularidade numa rede social ndo significa possuir autoridade ou
bons atributos, mas sim que detém algum tipo de reputagdo, sendo boa ou ruim (RECUERO,
2009).

Por fim, a autoridade ¢ o valor referente ao poder de influéncia de um ator na rede
social, juntamente com a sua reputagdo. Recuero (2009) explica que os atores que buscam
autoridade em suas redes geralmente sdo especialistas em um certo assunto, como a/os
blogueiros de moda, maquiagem, turismo etc. Além da influéncia, a autoridade também ¢é
relacionada a capacidade de gerar conversagdes a partir de uma fala, "assim, a medida de
autoridade ¢ uma medida que s6 pode ser percebida através dos processos de difusdo de
informagdes nas redes sociais e da percep¢ao dos atores dos valores contidos nessas

informacdes" (RECUERO, 2009, p. 114).

3.3 CULTURA PARTICIPATIVA

Para compreender a existéncia do Tiktok e seus criadores de contetdo, primeiro
devemos esclarecer o conceito de cultura convergente e participativa a partir dos estudos de
Henry Jenkins (2009), desenvolvidos pelo autor no livro Cultura da Convergéncia. Jenkins
(2009) discorre sobre a convergéncia midiatica a relacionando a outros dois fatores, a
inteligéncia coletiva e a cultura participativa. O autor refere-se ao fenomeno da convergéncia

como:

fluxo de contetdos através de multiplas plataformas de midia, a cooperagdo entre
multiplos mercados midiaticos ¢ ao comportamento migratorio dos publicos dos
meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias
de entretenimento que desejam. (JENKINS, 2009, p. 30).

Jenkins (2009) procura distinguir os meios de comunicagdo dos sistemas de
distribuicao. As tecnologias de distribui¢ao, que formam os sistemas - como formatos de
arquivos ou eletronicos - rapidamente tornam-se obsoletas e sdo substituidas por outras mais
atualizadas. Por outro lado, os meios de comunicagdo mais do que tecnologia sdo sistemas
culturais, permanecendo "como camadas dentro de um estrato de entretenimento e
informacao cada vez mais complicado" (JENKINS, 2009, p. 41). O autor explica que mesmo
que o contetido e o publico de um meio mudem, ao satisfazer uma necessidade humana
essencial este estard consolidado dentre outras varias op¢des de comunicagdo. A exemplo do
autor, a televisdo nao eliminou o radio e o cinema nao eliminou o teatro, apenas ocasionando

na convivéncia dos meios antigos com os mais recentes (JENKINS, 2009). Logo, a
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convergéncia midiatica ndo diz respeito a mudancas tecnoldgicas, mas sim as transformagdes
sobre como se produz e consome midia, com o consumidor tendo maior influéncia na escolha
das midias utilizadas e dos contetidos produzidos pelas empresas, e, logo, impactando em
fatores culturais, sociais e mercadoldgicos. Refere-se, portanto, "a um processo, ndo a um
ponto final" (JENKINS, 2009, p. 43). O autor ainda reitera que embora a tecnologia seja cada
vez mais aprimorada, "a convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com outros" (JENKINS, 2009, p. 31).

A convergéncia também estd relacionada ao modo como as pessoas assumem O
controle das midias, as envolvendo no seu dia a dia da forma como melhor as convém.
Jenkins (2009) afirma que todas essas transformag¢des mididticas impactam no modo como os
consumidores se comportam. Agora, sdo ativos, migratérios, ndo possuem lealdade a uma
unica rede ou meio de comunicagdo e sdo mais conectados socialmente e publicos. Ainda,
conforme o autor, ja estamos vivendo numa cultura da convergéncia, uma vez que ja existem
inimeras opgdes tecnologicas que permitem a existéncia das midias em multiplos lugares e
que possibilitam as transformagdes sociais. Assim, para entender melhor essa mudanga nas
praticas de producdo e recepcdo mididtica € preciso observar também o movimento da
inteligéncia coletiva e da cultura participativa.

A inteligéncia coletiva, termo utilizado pelo tedrico Pierre Lévy (1999), diz respeito
ao poder do conhecimento coletivo levantado pelas comunidades virtuais, que sdo capazes de
desenvolver a expertise de seus membros. E sobre cada membro estimular ¢ aprimorar o
conhecimento do outro, contribuindo com suas proprias experiéncias e pontos de vista, e
assim, tornando amplamente acessivel o conhecimento num determinado periodo. Ainda,
promove o debate entre individuos e a inovacao e inventividade. Conforme Jenkins (2009),
mesmo que os membros transitem entre grupos de acordo com seus interesses ou ainda
pertencem a mais de uma comunidade, essas sao mantidas por meio da produgdo e troca
reciproca de saberes. Assim, a inteligéncia coletiva ¢ "a soma total de informacgdes retidas
individualmente pelos membros do grupo e que podem ser acessadas em resposta a uma
pergunta especifica" (JENKINS, 2009, p. 55).

Ao abordar o conceito de cultura participativa, Jenkins (2009) o sintetiza como a
"cultura em que fas e outros consumidores sao convidados a participar ativamente da criagao
e da circulacdo de novos conteudos" (JENKINS, 2009, p. 386). Ele afirma que a partir do
surgimento dos meios de comunicagdo de massa modernos e das transformagdes midiaticas o
consumidor assume um poder maior do que na cultura tradicional. Para Camargo, Estevanim

e Silveira (2017), o movimento da cultura participativa esta relacionado a pés-modernidade e
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a necessidade de um novo modelo de comunicacdo baseado em uma rede de processos,
superando o modelo anterior de emissor-receptor e transpassando a hierarquia entre
produtores e consumidores. A informacdo ndo ¢ mais recebida passivamente e ao invés de
coadjuvantes os consumidores se tornam protagonistas, interagindo, opinando e participando
dos processos midiaticos (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Assim, na cultura
de convergéncia, mesmo em diferentes graus, todos os sujeitos sdo participantes, ja que
através da internet podem se apropriar e disseminar contetidos de forma facil e rapida
(JENKINS, 2009). Camargo, Estevanim e Silveira (2017) ainda afirmam que "no ambiente
digital, o publico dispde de uma maior autonomia ndo apenas para acessar o conteudo de
acordo com sua demanda particular, mas de contribuir com o material que esta disponivel"
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 108).

Jenkins (2009) esclarece a diferenga entre interatividade e participagdo, afirmando que
a primeira concerne a como a tecnologia ¢ projetada para responder ao consumidor, enquanto
a participacdo ¢ formada pelos protocolos culturais e sociais. A interatividade € restringida
pela propria tecnologia, ao tempo em que a participagdo ¢ "mais ilimitada, menos controlada
pelos produtores de midia e mais controlada pelos consumidores de midia" (JENKINS, 2009,
p. 29). Dessa forma, com a internet se tornando cada vez mais um lugar de participagdo do
consumidor e atividade cultural, mais do que meramente interatividade, as empresas se viram
forcadas a adequar suas estratégias comerciais, permitindo a participacdo dos consumidores
na produgdo e distribui¢do de bens culturais.

O ambiente da cultura participativa propicia um espaco para o publico geral
experimentar e desenvolver novos produtos midiaticos, "inclusive a partir do conteudo que
recebem da midia de massa" (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 109). Esse
processo ¢ alavancado pela interagdo entre sujeitos com interesses semelhantes, possibilitado
pela quebra de barreiras geograficas e temporais fruto dos sites de redes sociais. Assim,

cria-se um espaco de criatividade, produ¢do de cultura e sociabilidade.

3.4 INFLUENCIADORES DIGITAIS

A convergéncia mididtica e a cultura participativa proporcionam mudangas
significativas nas relagdes interpessoais em rede e na relagdo das marcas com o mercado,
assim como impulsionaram a criacdo de novos agentes mediadores de consumo e produtores
de conteudo. (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Com a amplia¢do do poder de

conexdo da sociedade contemporinea, dado através da consolidacio da web como uma
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plataforma colaborativa, novas formas de convivio e praticas sociais surgiram e foram
percebidas como riquezas comercialmente mensurdveis, assim como o conhecimento e suas
interagdes (RAPOSO; SAAD, 2017). O carater extremamente participativo dos sites de redes
sociais possibilita uma infinidade de novos caminhos para que os usudrios experimentem e
sejam produtores de conteido (RAPOSO; SAAD, 2017), gerando informagdo através da
diversdo e do esforg¢o participativo.

E neste contexto que surge o sujeito que além de consumir contetido online também o
produz, chamado por Bruns (2009, apud CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017) de
prosumer. E o consumidor atuante que "replica suas opinides sobre seus diversos usos"
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 109), aproveitando -caracteristicas
especificas de cada plataforma para se comunicar ou atuar midiaticamente. De acordo com
Raposo e Saad (2017, p. 126), os prosumers "coinovam e coproduzem o que consomem,
compartilhando ideias, dicas e modificacoes de produtos que julgam relevantes". Essa
dindmica colaborativa passou a chamar atengdo também das marcas, que comegaram a ouvir
mais a opinido de seus consumidores, convidando-os a participar da criagdo de novos
produtos e tornando-os embaixadores com opinido e liberdade criativa. Nesse cenario
colaborativo hd aqueles usuarios que se destacam em seu meio e reinem milhares ou até
mesmo milhdes de seguidores (RAPOSO; SAAD, 2017). Para Camargo, Estevanim e Silveira
(2017, p. 109), "¢ possivel pensar que a acdo faz parte de uma evolu¢do natural das
plataformas sociais, mas também da visdo de valor que esses sujeitos foram assimilando até
serem comumente chamados de influenciadores digitais."

A profissionalizacdo desses usudrios produtores se caracteriza inicialmente pela forma
amadora e espontanea na qual se apresentavam nas redes, por meio da disseminag¢do de
comentarios, opinides e avaliagdes sobre experiéncias de consumo, por exemplo. Entretanto,
logo estratégias de comunicagdo sao instituidas com a incorporacao de roteiros, ado¢ao de
frequéncia de publicacdo e divulgacdo para amigos, conhecidos e a seguir, comunidades
desconhecidas que se aglutinam para acessar o conteudo publicado (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Sobre essas comunidades, Camargo, Estevanim e Silveira
(2017, p. 110) afirmam que "assim, formam-se os hubs, ou nds de pessoas que irdo consumir
e disseminar espontaneamente o post". Esse aglomerado de usuérios funciona pela logica de
seguidores ou fas, ajudando a profissionalizacdo inerente dos atores produtores de conteudo.
Raposo e Saad (2017), entretanto, reiteram que ndo ¢ uma surpresa que boca-a-boca e o

compartilhamento de contetido de midia possuam a forga que demonstram ter nos sites de
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redes sociais, ja que o ato de contar historias entre pessoas ¢ uma das principais atividades da
sociabilidade.

A convergéncia dos meios ndo ¢ ignorada por esses sujeitos, nos quais criam variadas
abordagens comunicacionais para conteudos disseminados em diferentes espagos da rede.

Assim, Camargo, Estevanim e Silveira (2017) afirmam que

De maneira sucinta e simples, pode-se dizer que a logica da influéncia, entdo, se
denota pela participagdo em rede, pela convergéncia midiatica e, especialmente,
pela interagdo e proximidade que esses sujeitos tém de um publico que vai se
formando ao redor. Estabelece-se um didlogo nao direto, mas de nicho, isto &,
fala-se para pessoas especificas que vao querer consumir, opinar e replicar o que os
influenciadores fazem ou dizem na ambiéncia digital. (CAMARGO; ESTEVANIM,;
SILVEIRA, 2017, p. 110).

Embora seja complexo determinar quando os influenciadores se tornaram um polo de
emissdo-mediagdo-recepcdo, o crescimento das redes sociais e do formato em video
facilmente consumido em plataformas ¢ um ponto importante na formagao dessa conjuntura
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Ademais, a audiéncia dos usudrios
produtores de contetido em video, em sua maioria jovens e adolescentes, normalmente atribui
carater de celebridade aos influenciadores, que passam a serem menos espontaneos e
proximos e mais a ocuparem espacos tradicionais de midia como revistas, filmes, livros,
televisao etc. (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017).

Camargo, Estevanim e Silveira (2017) ainda alegam que comentar as principais
novidades comentadas em videos, como resenhas, ¢ uma marcante caracteristica dos
influenciadores, além da capacidade de criar ptiblicos em torno de "gostos € opinides muito
especificas" (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 112) e por sua narrativa oral
espontanea. Da perspectiva de mercado, os contetidos dos influenciadores possuem valor
econdmico a medida em que as informagdes comunicadas por eles sdo consideradas um bem
econdmico, ou seja, um recurso que exige elementos da logica capitalista e que tem
capacidade de segmentar um publico em uma cultura de nicho (CAMARGO; ESTEVANIM;
SILVEIRA, 2017).

Karhawi (2017) explica que os blogs foram a primeira manifestacdo desses sujeitos
influenciadores, com os entdo blogueiros no comeg¢o dos anos 2000. O termo reflete a
profissionalizacdo da pratica de "blogagem" desses sujeitos e representa a credibilidade
atribuida a pratica, que € vista como uma profissdo. Embora possam ser de variados nichos,
como moda, maquiagem, entretenimento, politica etc., os blogs apresentam a pessoalidade

como caracteristica em comum, sendo marcados pela voz de seu autor. Ainda, ¢ comum
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serem considerados como veiculos de comunicacdo ¢ se tornarem fonte de renda de seus
autores (KARHAWI, 2017).

Com o advento do Youtube em 2005, surge uma nova categoria de produtores de
conteudo: os vloggers, ou vlogueiros, em portugués. Entretanto, os primeiros vloggers
brasileiros s6 comegaram seus canais na plataforma a partir de 2010, ainda sem serem
considerados como influenciadores digitais (KARHAWI, 2017). O processo de monetizacao
da pratica, todavia, ndo tarda a iniciar. Em 2011, apenas um ano ap6s os primeiros vloggers
brasileiros iniciarem seus canais, como PC Siqueira, marcas ja ofereciam patrocinio em troca
de sua popularidade (KARHAWI, 2017). Hoje, sdo referidos como youtubers, termo que
referencia a plataforma na qual estabeleceram sua profissao.

Ja os intitulados formadores de opinido, termo comum na midia tradicional ao se
referir aos blogueiros e vlogueiros, sao essencialmente sujeitos que formam preferéncias em
grupos sociais, cujos comentarios em "videos ou as dicas que dao em seus blogs repercutem,
positiva ou negativamente, entre os seus publicos" (KARHAWI, 2017, p. 53). Com tantas
novas redes sociais digitais disponiveis, ¢ comum que um mesmo blogueiro ou vlogger esteja
em diferentes plataformas, aumentando seu publico, crédito e prestigio. Karhawi (2017) ainda
aponta que pesquisas de mercado tém indicado cada vez mais os microinfluenciadores
digitais como formadores de opinido mais influentes, pois conversam e atingem nichos
menores € mais especificos.

Finalmente, o termo influenciador digital comecgou a ser utilizado no Brasil mais
popularmente a partir de 2015, com o advento de novos sites de redes sociais que atrairam os
profissionais de producdo de conteudo para espagos além dos habituais como o Youtube ou
os blogs. O uso do termo esta relacionado a convergéncia mididtica e a necessidade de
alcangar cada vez mais publicos em multiplas plataformas, ndo se limitando as nomeagdes de
blogueiros e vlogueiros. Presentes no Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, entre outros, o
influenciador digital ¢ aquele que estd sempre a produzir algum tipo de contetido, como
videos, fotos e textos, e possui algum destaque ou prestigio em meio a um grupo
(KARHAWTI, 2017).

A autora reitera que um termo nao significa a exclusao de outros e das defini¢des ja
existentes, mesmo que se encontrem em outra situacdo de referéncia. A existéncia dos
influenciadores digitais, de certa forma, se d& a partir da institucionalizagdo das expertises e
dos modelos de negocios dos blogueiros, "mesmo que o influenciador em questdo nunca
tenha tido um blog" (KARHAWI, 2017, p. 55). Ainda, ¢ uma ampliag¢ao das possibilidades de

atua¢do de um blogueiro ou vlogger.
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Portanto, cada uma dessas mudangas reflete praticas e dinamicas, alteragdes no
mercado em que os influenciadores estio inseridos. Reflete, ainda, o capital social
de suas relagdes, o poder de influéncia sobre a midia tradicional e dai por diante.
Fato é: “influenciador” ndo ¢ apenas um nome. (KARHAWI, 2017, p. 54).

Peres e Karhawi (2017) elencam seis caracteristicas-chave para a compreensdo do
cenario e praticas dos influenciadores digitais, sendo elas visibilidade, adequagdo,
apropriacao, versatilidade, popularidade e credibilidade. A visibilidade parte da exposi¢ado
das habilidades por amadores e especialistas nas redes, atraindo a aten¢ao de um publico
interessado sobre o conteudo publicado. Entretanto, é preciso manter uma adequacao
necessaria a rede utilizada, utilizando dos recursos disponiveis para se tornar um proprio
canal de difusdo dos proprios contetidos, transmitindo suas mensagens de forma eficiente e
apropriando-se das redes sociais para alcangar seu publico, criando conexdes e ampliando o
alcance. Ja a versatilidade pode ser traduzida no esfor¢o em estar em todas as redes sociais
possiveis para se comunicar com seu publico e ¢ uma qualidade importante no ramo dos
influenciadores. Outro fator relevante ¢ a popularidade que esses sujeitos possuem nas redes,
mas que ndo pode ser reduzida a apenas numeros, pois o influenciador deve ser capaz de
manter um didlogo com o publico, engajando-o em seu conteudo. Peres e Karhawi (2017,
p.5) afirmam que "apesar dos numeros concederem popularidade e ampliarem a visibilidade,
¢ a credibilidade que mantém a atividade do influenciador em voga". Essa credibilidade se
constrdi através das agdes diarias que transmitam verdade e confianga, assim como no valor
agregado pelo influenciador ao seu publico. Assim, o influenciador digital se firma como um
formador de opinido, o que atrai interesse de marcas por sua influéncia e crédito na rede.

Para Silva e Tessarolo (2016), essas personalidades digitais se tornam uma nova
plataforma de comunicagdo, capazes de mudar as estratégias de investimento em propaganda
por sua capacidade de agir como uma ponte entre marcas e consumidores, especialmente o
publico mais jovem. A nova gera¢do de usudrios da internet tem os influenciadores como
referéncias de comportamento e estilo, pois 0s veem como pessoas comuns, mas admiraveis
(SILVA; TESSAROLO, 2016). Assim, transmitem confian¢a nos produtos ou servigos que
indicam em suas redes, mesmo que seja através de contratos publicitarios. Além disso, ao
contrario de antincios digitais ou de televisdo, que podem ser considerados uma interrupgao,
os influenciadores possuem a permissdo dos consumidores para comunicar diretamente com
eles, adaptando o contetido publicitario para uma linguagem acessivel e espontanea. Silva e
Tessarolo (2016) argumentam que ha ainda o fator emocional envolvido na relagdo entre
audiéncia e influenciador que é extremamente proveitoso para as marcas. O publico se sente

proximo do influenciador pela possibilidade de interacdo com o contetido, € 0 mesmo, por
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estar inserido no mesmo meio de sua audiéncia, ¢ capaz de engaja-los nos mais diversos

assuntos por meio de uma linguagem em comum.

3.5 TIKTOK E CRIADORES DE CONTEUDO

Desenvolvida pela empresa chinesa ByteDance, o TikTok ¢ uma rede social focada na
visualizagdo e compartilhamento de videos curtos de at¢ 3 minutos. O download da
plataforma esta disponivel gratuitamente na App Store e Google Play, além de poder ser
acessado via computador pelo endereco www.tiktok.com. Apesar do seu imenso sucesso, foi
langado somente em 2017, provindo da aquisicdo da Musical.ly - plataforma cujo proposito
eram os videos de dublagem de musicas - pela ByteDance, com o intuito de ser difundido
internacionalmente. Cinco anos depois de seu lancamento, o TikTok esta presente em 141
paises e disponivel em 39 idiomas (DEAN, 2022). Apesar de sua estreia recente, atingiu em
2021 a marca de 3 bilhdes de downloads, recorde antes exclusivo do WhatsApp, Instagram e
Messenger, todos pertencentes ao Facebook/Meta (DEAN, 2022).

Por meio de um cadastro ¢ possivel curtir, comentar videos de outros usuarios, além
de criar e compartilhar seus proprios. A navegacdo na plataforma ¢ simples e se da
essencialmente por meio da rolagem vertical entre contetidos no feed, na qual o usudrio
recebe videos sempre inéditos para assistir. Ha duas opcdes de feed disponiveis: a se¢do
"Seguindo" mostra o conteudo de contas que o usudrio segue. Ja a For You - "Para Voc€", em
portugués -, € pagina principal e aquela aberta instantaneamente ao acessar o aplicativo,
oferecendo videos que estdo fazendo sucesso e que a rede social e seu algoritmo acreditam
que vao de encontro com os interesses pessoais a partir do monitoramento do usuario na
plataforma, como tempo e quantidade de visualizagdao de um video, curtidas, contas acessadas
etc. (FELIZARDO, 2021). Neste espago o fluxo ¢ aparentemente ilimitado e ndo permite a
selecdo intencional do contetido (BASTOS et al., 2021), o que instiga o usudrio a continuar

navegando na plataforma.



45

Figura 2 - Pagina “Para vocé” do TikTok Figura 3 - Pagina “Seguindo” do TikTok
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Fonte: reprodugao TikTok (2023) Fonte: reproducao TikTok (2023)

Com 1 bilhdo de usuarios ativos globalmente, o TikTok figura hoje como a sexta rede
social mais ativa (KEMP, 2022). Nao ¢ obrigatorio criar uma conta para assistir videos, no
entanto, para publicar, curtir ¢ comentar em videos € necessario ter mais que 13 anos ou
ainda, ser maior de 16 para enviar mensagens diretas. (Influencer Intelligence, 2020 apud
FELIZARDO, 2021). Grande parte do publico do TikTok sdo jovens pertencentes a Geragao
Z, que estdo presentes na plataforma desde seu langamento e concentram seus interesses em
videos de humor e entretenimento. Todavia, a base de usuarios de idade entre 16 € 24 anos
aumentou exponencialmente durante a pandemia da Covid-19, uma vez que esse publico
encontrou no aplicativo um meio de diversdo e escape durante os tempos de quarentena
(FELIZARDO, 2021).

Embora seja voltada para os videos curtos de quinze segundos e trés minutos,
extensoes maiores de até 10 minutos estdo comecgando a ser disponibilizadas para os usudrios.
A plataforma oferece recursos de gravacdo e edi¢do, como a adi¢do de filtros, musicas,
efeitos especiais, textos etc. que podem ser replicados a partir de outros videos. Outra
funcionalidade caracteristica da plataforma s3o os modos dueto e costura, que permitem a

interacdo em videos de outros usudrios, criando assim novos conteudos a partir de um ja
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existente. Esses meios de reutilizagdo facilitam a criagao de novos contetidos e potencializam
a chance de viralizagdo (BASTOS et al., 2021). Ha ainda a funcionalidade de lives, que
permite que usuarios e criadores interajam em transmissdes ao vivo, € uma se¢do de
reproducao de musica. Todo o dinamismo e simplicidade da utilizagao da plataforma, aliado a
uma vasta op¢ao de recursos audiovisuais favorece a criatividade e o desenvolvimento de
uma pluralidade de contetidos, que vao desde parodias, atuagdes e coreografias até questoes
historicas, fatos cientificos, receitas culinarias, literatura etc. Além disso, os videos com foco
na informacdo e conhecimento, como aqueles de tutoriais e resenhas que fornecem dicas
consideradas uteis na vida cotidiana possuem grande aprego pelos usuarios (WANG et al.,
2019; Influencer Intelligence, 2020 apud FELIZARDO, 2021).

Caracterizada pela repeti¢do, as chamadas trends sdo videos que possuem um fator
denominador em comum, podendo ser uma musica, audio, estilo de roteiro etc. Esses videos
se tornam tendéncia ao serem rapidamente compartilhados na rede, atingindo um publico
variado que por seguinte ird engajar curtindo, comentando e recriando sua prépria versdo da
trend. De acordo com Felizardo (2021), os videos virais sdo geralmente alegres, positivos,
divertidos e criativos. Um exemplo sdo as trends musicais, como a da musica "Tubardo, Te
Amo", hit brasileiro que viralizou na plataforma e mobilizou milhdes de usuéarios do mundo
todo a reproduzirem a coreografia, incluindo diversos influenciadores e celebridades. Outro
exemplo ¢ a trend #tiktokmademebuyit, ou #tiktokmefezcomprar, em portugués, que reune
videos de produtos que viralizaram na plataforma e impactaram o consumo dos usuarios, ou
ainda a "Passport MakeUp", tutorial de maquiagem que viralizou e foi compartilhado e
recriado por diversos usuarios.

A viralizacdo, contudo, ndo se da por acaso. A partir de um levantamento feito pelo
website UpWorthy, Ribeiro (2018) esclarece que o processo de viralizagdo se da em trés
pontos: conteido, enquadramento e compartilhamento. Dessa forma, o contetido deve possuir
valor e significado, ser relevante e apresentar elementos de uma histéria que contenha heroi,
vildo e emogdo, além de ser bem-produzido tecnicamente. Ja o enquadramento diz respeito a
forma na qual esses momentos devem ser formatados e enquadrados. Isto é, devem através do
titulo instigar a curiosidade da audiéncia sendo perspicazes, mas claros. Por tultimo, o
compartilhamento ¢ o momento no qual o contetido ¢ distribuido a outras pessoas, ¢ se
tornam virais aqueles que provocam felicidade ou indignacdo. Esse pensamento vai de
encontro com Thompson (2018), que argumenta que um conteudo precisa ser digno de ser
viralizado, gerando interesse no publico imediato e além disso, no "publico de seu publico"

(THOMPSON, 2018, p. 209).
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Figura 4 - Hashtag “TikTokMeFezComprar” no TikTok
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Fonte: reprodugao TikTok (2023)

No TikTok, como em toda rede social, ha usuarios que se diferenciam e possuem mais
visibilidade que outros, que utilizam a plataforma frequentemente e se tornam lideres das
tendéncias dentro de subculturas, influenciando sua audiéncia e fechando parcerias com
marcas e publicidades. Entretanto, a logica para a produgdo de contetido e, por consequéncia,
a influéncia digital, difere de redes como o Instagram e o Youtube. Para Abidin (2021),
nessas midias sociais a fama era essencialmente baseada na constru¢do de uma persona ou
personalidade e uma marca online memoravel a partir da produ¢do de contetidos coesos e de
um estilo distinto, aspirado e acompanhado pelos seguidores continuamente. Todavia, a
natureza da fama no TikTok ¢ muito mais efémera e baseada no desempenho das postagens
individuais dos usuarios, € ndo pela construcao da persona. Abidin (2021) explica que isso se
da pela logica da plataforma, que incentiva os usuarios a participarem ativamente daquilo que
¢ viral no momento, a fim de figurarem seus videos na For You. Assim, sdo usudrios ativos,

rapidos e adaptaveis as tendéncias e praticas virais da plataforma.
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Além disso, ha uma facilitacdo na democratizacao da industria de influenciadores. Ao
contrario do Instagram, marcado pelos influenciadores com estilo de vida admirdvel e
imaculado, voltado para a aparéncia fisica, no TikTok se sobressaem aqueles que performam
identificacdo, diversdo, talento performatico e contetido discursivo (ABIDIN, 2021). Essas
mudancas foram amplificadas pela pandemia da Covid-19, que forgou os influenciadores em
geral a se adaptarem criativamente devido as restrigdes impostas ao periodo de quarentena,
como cortes em orgamento de marketing, restricoes de viagens e reducdo de eventos

promocionais (ABIDIN, 2021). Desse modo, influenciadores:

tém se afastado do contetido de “imagem perfeita” e investido em storytelling e
revelacdes mais personalizadas, o que destaca seu papel continuo como formadores
de opinido ao mesmo tempo em que sdo amplificadores de mensagens
patrocinadas". (ABIDIN, 2021, p. 17).

Para Genuino, Lira e Soares (2021) ter sucesso e se tornar um influenciador na
plataforma ndo significa necessariamente que o mesmo ira ocorrer em outras redes, como
Instagram e Youtube. Entretanto, isso ndo impede que o movimento contrario ocorra € que
criadores de conteudo de outras redes migrem e tenham sucesso no TikTok. Nesse caso,
espera-se que os influenciadores tragam para seus perfis no aplicativo o que Abidin (2021)

chama de praticas herdadas. Conforme a autora, sdo:

Comportamentos que foram originados fora do TikTok e que ja sdo consolidados
por microcelebridades e influenciadores. Essas praticas extrapolam as redes de
origem, sdo recontextualizadas e atualizadas para se adaptarem as dindmicas de
visibilidade do TikTok para que os influenciadores consigam manter alguma
coeréncia de marca e sustentar alguns fluxos de atengdo para suas propriedades de
midias digitais ja existentes. (ABIDIN, 2021, p. 34)

Além dos usuarios individuais, que estao no TikTok para se autopromover e alcancar
mais atencdo e reconhecimento (WANG; GU; WANG, 2019 apud FELIZARDO, 2021), ha
ainda os empresariais, que utilizam a plataforma com o intuito de aumentar sua notoriedade
online e acrescentar valor as suas marcas. Essas empresas podem tanto criar seus perfis e
divulgarem seus produtos ou servicos através de videos proprios ou andncios nativos da
plataforma, quanto contar com influenciadores da plataforma para sua estratégia de
publicidade. De acordo com O'Brien (2021), os criadores de contetido normalmente possuem
um senso inato de como mesclar entretenimento e vendas, e aqueles com mais seguidores
podem ganhar até centenas de ddlares com um tnico video patrocinado. Pela popularidade do
nicho de cosméticos e beleza, que retine inimeros videos de tutoriais, resenhas e hacks,
Felizardo (2021), aponta que as marcas do segmento foram algumas das primeiras a trabalhar

com influenciadores no TikTok. Além do publico-alvo estar presente na plataforma, essas
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empresas reconheceram a sua capacidade em fomentar debates e iniciar tendéncias em larga
escala, impactando diretamente nas suas vendas.

Com o intuito de investir nos criadores de conteudo, o TikTok criou em 2021 o
Creator Fund, um programa de parceria interna para monetizacao de conteudo, tendo como
meta recompensar os influenciadores pelo crescimento das comunidades. Ha ainda o Creator
Marketplace, plataforma para parcerias entre marcas e criadores e outras formas de
monetizacdo, como os presentes recebidos em /ives. Por fim, tendo em vista os recursos
disponiveis na plataforma, Felizardo (2021) aponta que o TikTok possui todos os meios
necessarios para possibilitar a ascensao de influenciadores digitais e potencializar o alcance e
notoriedade de qualquer negdcio. Assim, o aplicativo chinés passa a ser mais do que uma
fonte de entretenimento adorada pela comunidade jovem, tornando-se também um espago
onde marcas e influenciadores precisam estar presentes para criar parcerias € impactar o

publico de forma criativa e eficiente.
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4 PERCURSO METODOLOGICO

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados nesta
monografia a fim de responder aos objetivos propostos. Assim, visando esclarecer como os
criadores de conteudo do TikTok impactam no processo de decisdo de compra das
consumidoras de maquiagem da geracdo Z, o presente estudo emprega uma metodologia
exploratoria de natureza qualitativa. Desse modo, além da fundamentagdo teorica ja realizada
com base em autores-chave no assunto, serao aplicadas entrevistas de carater semiestruturado
com o publico-alvo do estudo, assim como a consecutiva analise dos dados coletados através
desses participantes.

O estudo caracteriza-se como exploratério uma vez que este tipo de pesquisa tem
como propdsito a familiarizagdo com o problema, levantando variados aspectos sobre o
assunto, agrupando reflexdes e esclarecendo o tema do estudo (GIL, 2008). Assim, para Gil
(2008), as pesquisas exploratorias servem como um ponto de partida mais abrangente para o
desenvolvimento de estudos posteriores e, por conta disso, permitem maior flexibilidade no
planejamento e descoberta de conclusdes, envolvendo frequentemente entrevistas nao
padronizadas com sujeitos que possuem experiéncias praticas com o problema pesquisado
(GIL, 2008; PRODANOV; FREITAS, 2013). A escolha por esse método ¢ ideal uma vez que
Gil (2008) afirma que este ¢ aplicado principalmente quando o tema escolhido ¢ pouco
explorado, o que vai ao encontro do levantamento bibliografico e mercadologico inicialmente
feito no projeto de pesquisa deste trabalho, visto que o TikTok ¢ ainda uma rede muito
recente, especialmente a nivel nacional. J& o cardter qualitativo se da uma vez que "o
ambiente natural € fonte direta para coleta de dados, interpretacao de fendmenos e atribuicao
de significados" (PRODANOYV; FREITAS, 2013, p. 128). Dessa forma, serao as respostas
dos entrevistados que nos dardo insumo para a reflexdo cientifica acerca do problema de
pesquisa.

A técnica empregada ¢ a de entrevista individual em profundidade, que conforme
Duarte (2005, p. 63) possibilita "a obtencao de diferentes dados sobre diversos aspectos da
experiéncia do entrevistado, com dados profundos acerca do seu comportamento. Além disso,
esses dados podem ser classificados e quantificados". Para o autor, essa abordagem permite a
maleabilidade do entrevistador em conduzir a conversa de acordo com as trocas entre ele e o
entrevistado, sendo capaz de ‘“identificar problemas, microinteragdes, padroes e detalhes,
obter juizos de valor e interpretagdes, caracterizar a riqueza de um tema e explicar fendmenos

de abrangéncia limitada" (DUARTE, 2005, p. 63).
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Assim, ¢ possivel obter diferentes dados sobre distintos aspectos da experiéncia do
entrevistado, com informacgdes profundas acerca do seu comportamento. Opta-se pela
tipologia de roteiro semiestruturado, partindo de uma lista de perguntas base que buscam
responder ao problema de pesquisa, mas que oferecem flexibilidade em explorar ao maximo
determinado tema (DUARTE, 2005). Assim, a entrevista ¢ conduzida na sua maior parte pelo
entrevistado a partir do seu conhecimento e ponto de vista, mas ajustada aos objetivos do
pesquisador (DUARTE, 2005). Para a entrevista, além de perguntas gerais para conhecer o
entrevistado - como nome, idade, ocupacao e renda mensal - foram elaboradas as seguintes

questoes:

1. Em que situagdes vocé percebe a necessidade de adquirir novos produtos de
maquiagem?

2. Durante seu processo de decisdo, onde vocé busca informagdes sobre o produto?
3. Quais atributos vocé considera importantes ao escolher um produto de maquiagem?

4. Vocé consome conteudo de maquiagem no TikTok? Se sim, qual tipo de contetido é o
seu favorito e por qué?

5. Vocé ja adquiriu algum produto de maquiagem a partir de algum video assistido no
TikTok? Qual e por qué?

6. A opinido de algum criador de contetido do TikTok ja influenciou sua decisdo de
compra, positiva ou negativamente? Poderia detalhar ao menos uma situagao?

7. Vocé€ acompanha algum criador de conteido de maquiagem no TikTok? Qual e por
que?

8. Qual sua opinido sobre os contetidos de publicidade feitos por influenciadores do
TikTok? Lembra de algum que tenha te impactado?

9. Vocé percebe alguma diferenca na publicidade realizada por influenciadores no
TikTok e aquela praticada em outras redes sociais?

Para a execugdo da andlise de dados emprega-se o método de analise de contetido
(AC) qualitativa proposto por Bardin (1977), que € descrito pela autora como "um conjunto
de técnicas de andlise das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos
de descricdo do conteudo das mensagens" (BARDIN, 1977, p. 38). Assim, a AC visa
investigar as mensagens dos conteudos, sejam elas verbais ou ndo-verbais, e compreender
seus significados a partir de uma analise sistematizada dos dados. A técnica se estrutura em
trés fases, sendo essas: 1) pré-andlise; 2) exploragdo do material, categorizagdo ou

codificacdo e 3) tratamento dos resultados, inferéncias e interpretagao.



52

A fase inicial, da pré-andlise, objetiva a ordenag¢do do material da pesquisa, bem como
a formulagdo de hipdteses e a elaboracdo de indicadores que orientem as seguintes etapas.
Segundo Bardin (1977, p. 96) "a pré-analise tem por objetivo a organizagdo, embora ela
propria seja composta por atividades ndo estruturadas, 'abertas' por oposicdo a exploragao
sistematica dos documentos". Apos a conclusdo das operagdes de pré-analise da-se a
exploracdo do material, que para Bardin (1977, p. 101) "ndo ¢ mais do que a administracao
sistematica das decisoes tomadas", na qual formam-se categorias através da classificacdo de
elementos identificados no contetido. Por fim, a ultima etapa refere-se ao tratamento dos
resultados brutos previamente levantados "de maneira a serem significativos e validos
(BARDIN, 1977, p. 101), propondo inferéncias e os interpretando a partir das observacdes do

autor.

4.1 APRESENTACAO DAS ENTREVISTADAS

Para a coleta de dados, seis entrevistas foram realizadas de 15 a 25 de fevereiro de
2023, de acordo com o roteiro semiestruturado previsto. No total, seis mulheres de 18 a 26
anos - faixa etaria que vai de encontro com as defini¢des de Geragdo Z propostas por Silva
(2017) - foram entrevistadas, todas residentes de Porto Alegre. A sele¢do foi feita por
conveniéncia, a partir de indicagdo de amigos em comum. A fim de filtrar a qualidade das
respostas, todas as entrevistadas adequam-se aos seguintes critérios propostos: a) ter
consumido produtos de maquiagem nos Ultimos 12 meses; b) ser usudria ativa do TikTok; e c)
possuir certa familiaridade com o nicho de maquiagem na plataforma. A primeira
aproximacao foi feita pelo WhatsApp, entdo agendando uma data para entrevista individual
online, mediadas pela plataforma de videoconferéncia Google Meet. Todas as entrevistas
foram gravadas com autorizacdo das participantes, posteriormente transcritas e possuiram
duracdo média de 30 minutos. Para preservar o anonimato das entrevistadas, nomes ficticios

foram utilizados (Tabela 1).



Tabela 1 - Relagao de entrevistadas

Nome Idade Ocupacio
Participante 1 (P1) 22 Auxiliar de Professora
Participante 2 (P2) 18 Estudante de Moda
Participante 3 (P3) 26 Esmdgfeﬂiﬁzdicma
Participante 4 (P4) 23 Publicitaria
Participante 5 (P5) 23 Maquiadora
Participante 6 (P6) 25 Maquiadora

Fonte: elaborada pela pesquisadora.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Visando responder o questionamento central deste trabalho - como os criadores de
conteudo do TikTok impactam no processo de decisdo de compra das consumidoras de
maquiagem da geragdo Z? - este capitulo tem por intuito analisar as entrevistas realizadas
para a elaboracdo desta pesquisa, conforme roteiro semiestruturado apresentado
anteriormente. A partir da analise de contetido quatro categorias foram identificadas, sendo
elas: a) O TikTok como fator influente no processo de decisdo de compra; b) O consumo de
conteudo de maquiagem na plataforma; c) Relagdo entre influenciadores e consumidoras; e d)

Publis, recebidos e antincios: a opinido das usuarias.

5.1 O TIKTOK COMO FATOR INFLUENTE NO PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA

A fim de entender como se apresenta o comportamento de consumo das entrevistadas,
a primeira questdo abordada refere-se as situagdes nas quais se percebe a necessidade de
adquirir novos produtos de maquiagem. Sendo assim, quatro respostas convergiram,
afirmando que um dos principais motivos que as leva a identificar a necessidade de compra ¢é
quando seus produtos de maquiagem estdo acabando. "Eu percebo quando meus produtos
acabam, e ai preciso de um novo, tipo uma base nova, porque nao consigo ficar sem, uso
todos os dias praticamente", afirmou P1. Entretanto, ela informou que tem o costume de ter
mais de um produto da mesma categoria, como rimeis e paletas de sombras. P1 e P2
concordaram sobre um segundo ponto: a identificacdo da necessidade de substituir suas
maquiagens por novas de melhor qualidade. "Eu percebo que preciso de uma maquiagem de
qualidade superior quando a que eu tenho ja ndo fica tdo legal na pele e vejo que outras t€ém
um resultado melhor", afirmou P1.

Além desses dois fatores - a escassez e a substitui¢do por produtos melhores -, outras
razoes que se assemelham entre si foram identificadas no discurso de quatro entrevistadas.
Para P1, o langamento de um produto que se encaixe na sua necessidade, "tipo um corretivo
que eu ainda ndo tenho e que me parece bom e barato" a motiva ao consumo. As participantes
P3, P4 e P5, na mesma ldgica, relataram que produtos que elas ainda ndo possuem e que
tenham um diferencial, como "aquele blush que muda conforme o PH da pele" (P3),
"produtos que nés como maquiadoras vém buscando, como um p6 mais fino" (P5) ou ainda

"um glitter diferente ou uma sombra bonita" (P4), também tém o poder de despertar a
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percepcao da necessidade de compra. P4, no entanto, detalha que ndo vé motivo para ter mais
de um ou dois itens parecidos: "essas coisas legais tém que ser algo que eu ja ndo tenha, ndo
vejo razdo pra ter trinta blushes diferentes". P3 concorda, afirmando que "coisas mais
normais ndo sinto tanta necessidade, acontece mais com coisas diferentes".

P6, que assim como P5 ¢ maquiadora profissional, possui uma visao diferente, pois ao
seu ver ¢ dificil existir verdadeiras inovagdes no mercado de maquiagem. Ao ser questionada

se langamentos de produtos a influenciam de algum modo, esta afirma:
Mais ou menos, s se for uma coisa muito nova, porque hoje ¢ muito dificil ter uma
novidade real no mercado. Ou uma marca que s6 langou base e agora vai langar sua
primeira paleta de sombra, ai me gera curiosidade, mas ndo a ponto de comprar, eu
iria na loja dar uma olhadinha. (Participante 6).

Assim, para P6, o reconhecimento da necessidade de compra se da por duas formas. A
primeira ¢ pela recomendacao de influenciadoras digitais e colegas maquiadoras, pois "entre
nos, a gente troca figurinhas, conta sobre o produto, fala sobre ter usado varias vezes em
varios clientes", relata a entrevistada. A segunda situacao ¢ quando a propria vé um produto
sendo usado em outra pessoa e o acabamento e performance do mesmo a cativa, despertando
o desejo de adquiri-lo.

De acordo com P2, além da escassez ¢ da necessidade de substitui¢do, as tendéncias
do mundo da maquiagem também sdo um fator identificado no que tange ao reconhecimento
da necessidade. Conforme a jovem: "eu tento sempre me manter em alta em relagdo a
tendéncias novas de maquiagem. Entdo quando eu vejo que uma tendéncia td em alta eu
busco de alguma forma me encaixar nisso" (P2).

Com base nos depoimentos das entrevistadas podemos relembrar o quarto nivel das
necessidades humanas proposto por Maslow (1954), que se constitui nas necessidades de
estima. O ato de comprar e usar maquiagem, bem como as situagdes identificadas como
origem do reconhecimento da necessidade (escassez, substituicdo e interesse em novos
produtos, seja esse por meio de tendéncias, observacao ou recomendagdo), esta relacionado a
esse nivel uma vez que este reflete demandas individuais de autoestima, autoaceitacdo e
satisfagdo pessoal, ou até mesmo na necessidade de prestigio e reputacdo, como no caso das
entrevistadas que atuam como maquiadoras profissionais.

Quando questionadas sobre de que forma novos produtos de maquiagem chegam ao
conhecimento das entrevistadas, as influenciadoras digitais foram uma resposta unanime
entre todas as seis consumidoras. Influenciadoras do Instagram, em especifico, foram citadas

quatro vezes. Além disso, cinco entrevistadas afirmaram que o TikTok é uma das suas
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principais fontes de informagdo sobre novos itens de maquiagem. A pagina For You e seu
algoritmo altamente personalizado ¢ referida como a principal forma de descoberta dentro do
aplicativo, exceto por P4, que afirma consumir mais conteudo de quem ela ja segue na
plataforma, pois assim hd mais confianga no criador.

O Youtube, por sua vez, ¢ unicamente citado por P2. Ja amigas e colegas de trabalho
se destacam, sendo citadas por 3 entrevistadas, incluindo P5 e P6, maquiadoras. Esses dois
conjuntos constituem os grupos de afinidade esclarecidos por Kotler e Keller (2013). A
familia, no entanto, referenciada pelos autores como o grupo de referéncia primario mais
influente, ndo foi citada por nenhuma das participantes em nenhum ponto da entrevista.

A préxima questdo busca identificar como e onde ¢ feita a busca de informagdes sobre
um produto durante o processo de decisdo de compra das entrevistadas. O Instagram ¢
mencionado somente por P1, que descreveu entrar no perfil da marca de interesse para
acessar o site oficial pelo link da bio, j& que ndo costuma utilizar o Google. O TikTok ¢ a
principal fonte de informag¢do durante a jornada de compra, sendo citado por 4 consumidoras.
Para P1, mesmo que o produto em questdo ndo seja descoberto por ela através do TikTok, ¢

no aplicativo que ela vai atras de mais informacdes. A jovem explica:

Eu procuro tipo "review do produto X" ou s escrevo o nome. Se eu vejo alguma
blogueirinha falando de um produto, porque eu sigo algumas blogueirinhas no
Instagram, ai pra ter certeza que esse produto ¢ bom eu vou no TikTok, porque 14
tem muito mais videos falando sobre esse produto. Aconteceu isso com fixador da
Bruna Tavares que langaram, vi que uma blogueirinha postou sobre o fixador, ai fui
la no TikTok pesquisar sobre, escrevi o nome e apareceu um monte de videos
falando review sobre o produto. (Participante 1).

PS5, que ressaltou o TikTok como sua ferramenta de pesquisa mais utilizada, defende o

aplicativo ao falar que vé muito mais sinceridade nele do que em outras plataformas:

Eu vou diretamente no TikTok e ¢ 14 que eu pesquiso, porque eu vejo mais
sinceridade. Hoje as pessoas querem muito chamar atengdo, e eu vejo isso como
algo positivo, é um jeito da pessoa falar o que ela verdadeiramente pensa, e por isso
prefiro o TikTok de fato. (Participante 5).

A maquiadora afirmou que o Youtube, reconhecido pela propria como uma fonte de
informacao para muitos colegas de profissao, ¢ uma plataforma mais comercial, onde muitos
influenciadores de grande audiéncia recebem dinheiro para avaliarem certos produtos. Na sua
opinido, o TikTok, por outro lado, possui inumeros pequenos influenciadores que estdo
comecando e transparecem honestidade em suas resenhas. Além disso, “é interessante que eu

gosto bastante de ver maquiadores falando sobre seus preferidos, pegar dicas, e isso € algo

que a gente geralmente vé€ em cursos, mas encontro no TikTok também”, aponta P5.
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Sobre os habitos de uso do TikTok como fonte de informacgao, duas entrevistadas
relataram que pesquisam pelo nome do produto ou hashtag direto na ferramenta de pesquisa,
enquanto as outras duas dizem assistir aos videos recomendados diretamente na For You. P1
adiciona que s6 leva em consideragdo os videos que possuem um grande numero de curtidas,
ou ainda comentarios concordando ou discordando sobre a opinido do criador de contetdo,
pratica também relatada por P3. Esse apontamento das entrevistadas se relaciona com o valor
de popularidade citado por Recuero (2009) a partir de Bertolini e Bravo (2001), que,
conforme a autora, esta tipicamente relacionado aos sites de redes sociais. Este ¢ capaz de
influenciar o usuario e ¢ referente aos dados quantitativos, assim como as curtidas e o nimero
de comentarios de um video no TikTok.

Ademais, P3 também afirmou que na maioria das vezes busca os comentarios em sites
como Shopee, Riachuelo e Shein, onde efetua suas compras, assim como também fazem P4 e
P5. Para P3, a rede social de microblog Twitter também ¢ uma fonte de pesquisa: "coloco o
nome do produto e leio o que as pessoas tdo falando, sempre tem pessoas reclamando ou
falando bem".

O Youtube foi citado por trés das seis entrevistadas. P6 afirma que aprecia os videos

longos, explicativos e demonstrativos de resenhas de produtos, tipicos da plataforma:

E que eu sou bem antiga, vou no Youtube mesmo. Nio vou tanto no Tiktok pra
pesquisar resenha porque ele é muito rapido né, eu gosto daqueles videos de 30min

de resenha testando produtos, para ter certeza que ele ¢ bom. (Participante 6).

P2, do mesmo jeito, diz que ¢ comum pesquisar por videos bem especificos, como
"top 10 melhores bases para pele oleosa", exemplo real dado pela entrevistada. A resposta de
P4, que utiliza o TikTok como fonte de informagdo sobre produtos, coincide com a de P6, ao
dizer que também recorre ao YouTube pelo seu acervo de resenhas mais detalhadas.

E interessante notar que nenhuma das entrevistadas citou apenas um site ou aplicativo
como plataforma de apoio da busca de informagdes sobre um produto, associando sempre
pelo menos duas respostas diversas. P1, por exemplo, pesquisa no Instagram da propria
marca e no TikTok, enquanto P3 utiliza a secdo de comentarios de e-commerces, TikTok e
Twitter. Esse fator vai ao encontro do fendmeno da convergéncia midiatica explanado por
Jenkins (2009), o qual implica em diversas modifica¢cdes no comportamento do consumidor,
sendo uma delas o tramite entre varias redes ou meios de comunicagdo, ndo possuindo
lealdade a apenas uma alternativa.

A proxima questdo busca identificar os atributos relevantes na etapa de avaliacdao de

alternativas. Assim, P1 e P3 mencionaram a relagdo custo-beneficio como um ponto
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importante, dando énfase ao valor do produto, que ndo pode ser muito elevado. De maneira
semelhante, P2 afirmou que "50% ¢ o preco". Nao costumo comprar maquiagens muito caras,
mas eu procuro dentro de maquiagens com qualidade, a mais barata. Normalmente compro
marcas nacionais € o que mais procuro ¢ o preco € a qualidade". Ja para P6, além do valor, a
versatilidade e a durabilidade de um produto importam muito, ja que ele precisa ser aplicado
de diversas formas em varias clientes. Ela também menciona a marca como um fator
relevante, pois marcas renomadas geralmente apresentam uma performance superior
comparadas a marcas mais populares, como Ruby Rose. Assim como P6, P5 mencionou a
durabilidade e a fixacdo do produto, pois "tem muitos produtos, como iluminadores, que
prometem reluzir no teu rosto, mas na verdade ndo fazem nem cdcegas. Entdo eu procuro
bastante durabilidade, fixagdo e pigmentacao". Desse modo, ao analisar as respostas de P5 e
P6, duas maquiadoras profissionais, percebemos que a ocupagdo ¢ um fator de influéncia no
processo de decisdao de compra, ja que as duas entrevistadas relataram buscar atributos
semelhantes em suas escolhas de consumo, bem como defendido por Kotler e Keller (2013).
Finalmente, P4 afirmou que prefere produtos de maior qualidade acima de tudo, e que o
design de embalagem também ¢ um diferencial.

Quando questionado se as entrevistadas ja adquiriram algum produto de maquiagem a
partir de algum video do TikTok, todas as seis consumidoras afirmaram que sim. P1 declarou
que comprou uma paleta de contorno da marca Ruby Rose a partir de um video assistido na

sua For You, e um gloss labial da Vizzela, ambas marcas nacionais.

Sim, uma paleta de contorno da Ruby Rose, porque vi que era barato ¢ bom.
Apareceu um video na minha For You de "produtos baratos e bons que eu uso",
alguma coisa assim, ai salvei e quando fui comprar procurei nos meus videos
salvos. E aquele gloss que aumenta a boca da Vizzela, foi do mesmo video também.
(Participante 1).

Ela afirmou que o video era de uma criadora de contetido que ela ainda nao conhecia e
acompanhava, mas que confiou em suas recomendacdes de produtos pelo grande niumero de
curtidas e comentarios endossando as opinides da influenciadora no video em questao.

P3 mencionou o gloss da influenciadora Franciny Ehlke, também descoberto por ela

por meio da For You:

Vi uma guria postar, gostei ¢ comprei. Foi muito aleatério, s6 apareceu na minha
For You e isso ficou na minha cabega, ai fui comprar na loja porque ficou na mente,
porque no video ela fazia a maquiagem dela e ela foi testar ¢ mostrar como fica, ai
quando ela aplicou ja deu pra ver o efeito. Ai eu gostei por causa disso e comprei.
(Participante 3).
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Assim como P1, ela também mencionou o habito de salvar os videos assistidos em uma
pasta do TikTok, abastecendo-a com conteidos de produtos que planeja comprar. Dessa
forma, afirmou que essa compra rapida, na qual foi no dia seguinte a loja comprar o produto,
foi uma excec¢ao nos seus habitos de consumo.

P5 respondeu que praticamente todos os produtos que possui hoje foram adquiridos a
partir do TikTok, devido a sua propria inser¢do na criagdo de conteudo para o aplicativo:
"Quando eu tava mais inserida na criagdo de videos no TikTok eu comprava quase tudo que
eu via. Nao desenfreadamente, mas conforme necessidade". Dentre varios os produtos
adquiridos, ela menciona em especifico o EyeGloss da Linha Bruna Tavares, outra marca
nacional de uma influenciadora da érea, pois conforme P5, "tava todo mundo falando e
usando na minha For You". Perguntada se alguma trend ja impactou seu consumo de alguma
forma, ela disse que se recorda da tendéncia de delineadores coloridos e strass, o que a fez
consumir os produtos necessarios para reproduzir as referéncias visuais. P2 respondeu a
mesma pergunta de forma semelhante, afirmando que, embora sua vida inteira esteja
influenciada pelo TikTok, tendéncias de uso, como os delineados graficos e a aplicacdo de
strass, sdo as que mais a afetam. J4 o produto adquirido por P2 foi base HidraGlow da
influenciadora Niina Secrets. Conforme a entrevistada, ela assistiu varios videos de
recomendacdo na sua For You mencionando os aspectos técnicos da base: "vi varios videos
falando que era uma base fluida de cobertura leve, que é exatamente o tipo de base que eu
gosto".

P4 foi a tnica a mencionar um produto de uma marca estrangeira, o blush da Rare
Beauty, marca da atriz e cantora Selena Gomez: "O blush da Selena foram varios videos que
eu vi até comprar, € comprei porque queria uma coisa mais natural". No entanto, assim como
outras entrevistadas, ela afirma que a compra ndo foi imediata, pois também possui uma pasta
de produtos que deseja comprar na posteridade. Além disso, P4 menciona a influéncia direta
de uma criadora de conteudo brasileira da qual nao se recorda 0 nome na aquisi¢ao de tintas

faciais da marca nacional Color Make:

Tem uma brasileira que na época da pandemia eu comprei por causa dela. Ela usa
essas tintas faciais da Color Make, que sdo uns tubinhos de tinta. Ela usava pra fazer
maquiagem artistica, ¢ ai ela faz todo tipo de maquiagem diferentona. Ai eu
comprei 100% influenciada por ela, porque eu vi que funcionava. (Participante 4).

Por ultimo, P6 disse que adquiriu um rimel da marca brasileira Essence, mas que o

descobriu por meio do Instagram: "J4, foi um rimel, mas eu ndo vi ele no TikTok, vi no Reels,
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mas a moga do video falou que ele foi febre no TikTok. E um rimel da Essence que ficou
famoso porque € super barato e d4 um bom volume aos cilios".

Sendo assim, verificamos que o TikTok se destaca no papel de evidenciar o
reconhecimento da necessidade de compra das entrevistadas, pois ¢ citado majoritariamente
como o principal ambiente para a descoberta de novos produtos de maquiagem, que por si
despertam o desejo de consumo. Além disso, também possui grande influéncia na seguinte
etapa do processo de decisdo de compra, a de busca de informagdes. Citado por cinco das seis
entrevistadas, o aplicativo € referéncia em fonte de informagao, o que se d4 principalmente
pelos conteudos de resenhas, nos quais criadores de contetdo testam e avaliam novos
produtos. Esse tipo de video ¢ muito comum no nicho de maquiagem e ¢ recomendado com
frequéncia as usuarias pelo algoritmo personalizado. No entanto, é possivel assegurar que a
maior influéncia do TikTok se d4 na etapa de decisdo de compra, na qual o consumo ocorre
de fato, uma vez que todas as seis entrevistadas afirmaram ja terem adquirido um produto de

maquiagem por influéncia de videos da plataforma.

5.2 0 CONSUMO DE CONTEUDO DE MAQUIAGEM NA PLATAFORMA

O presente subcapitulo busca aprofundar a compreensdo no consumo de conteudo de
maquiagem no TikTok, bem como a relagdo das consumidoras com os criadores de conteudo
da plataforma. Assim, a primeira pergunta abordada questiona a entrevistadas sobre o tipo de
contetido mais assistido por elas e quais sdo suas preferéncias. O género de videos mais
assistido foi o de resenhas e testes de produtos, citada por quatro entrevistadas, sendo essas as
participantes 1, 2, 3 e 5. Outro destaque sdo os tutoriais, transformagdes e "arrume-se
comigo" mencionados por trés participantes.

P1 disse assistir challenges de transformacdo "do lixo ao luxo", como explicado por
ela, resenhas e "arrume-se comigo", mas ressalta ndo gostar quando o video ¢ narrado, pois
prefere que seja somente a aplicacao da maquiagem. Quanto ao seu preferido, P1 afirmou ser
as resenhas, pois consegue observar a qualidade do produto e julgar se vale a pena compra-lo
ou ndo, mencionando uma criadora de contetido em especifico como exemplo: "tem essa
mulher que aparece muito na minha For You, ndo sigo ela mas ela aparece. Ela ¢ muito tipo
‘peguei o batom da Rihanna e testei o produto’ ai eu gosto de ver, porque ela explica sobre o
produto e vé€ se realmente ¢ bom" (P1).

P1 também apontou que ndo assiste videos de tutoriais, pois prefere apenas se inspirar

para executar do seu proprio jeito. P2, por outro lado, elencou os tutoriais como seu tipo de
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contetido favorito: "Gosto muito de reproduzir as maquiagens, pra mim ¢ divertido, tanto
quando eu vou sair ou ficar em casa fazendo nada, eu gosto de copiar tutoriais" (P2). A
participante afirmou assistir todo tipo de conteudo de maquiagem imaginavel, pois, de todos,
¢ o nicho que mais consome no TikTok. Citou como exemplos videos de dicas de maquiagem
e resenha de produtos, "arrume-se comigo" e "maquiando clientes", no qual maquiadoras
profissionais gravam e comentam a maquiagem numa cliente.

P3 afirmou assistir muitos videos de maquiagem artistica elaboradas, assim como
transformagdes onde o criador de conteudo se transforma em algum famoso. Conforme ela,
esses videos sdo seus favoritos pela demonstracao técnica dos maquiadores. Assim como P1,
citou as resenhas como um dos tipos de conteudo assistidos: "os videos dessas blogueiras que
duetam videos de gringas e testam produtos que sdo muito baratos aqui e ninguém testa, e ai
fazem a resenha" (P3).

P4 afirmou consumir bastante contetido de maquiagem na plataforma, e disse adorar
videos de "maquia e fala", porque gosta muito de ver a rotina do dia a dia dos criadores de
contetido que acompanha. Ao contrdrio de outras participantes entusiastas das resenhas, P4
afirmou nao ser fa desse tipo de contetdo, pois ndo ha garantia que os produtos sejam bons
de fato. Entretanto, cita uma influenciadora norte-americana em especifico como exce¢ao:
"tem uma menina que eu sigo, ela fez uma publi de resenha pra uma marca, mas no proximo
video dela se maquiando pro dia a dia ela realmente ja tava usando aquele produto. Entdo, ¢
uma pessoa que pode tentar me vender algo, mas ela também usa na rotina dela". A
participante, no entanto, ndo conseguiu se lembrar do nome da influenciadora. Quanto ao seu
tipo de contetido preferido, afirmou ser aqueles que a inspira e que podem servir como
referéncia para maquiagens futuras, e que esses videos sdo principalmente de maquiadoras
profissionais:

A maquiadora de Euphoria, ela ¢ 6tima, amo tudo que ela posta. Porque como as
maquiagens de Euphoria sdo muito bonitas, eu gosto de ver o que a pessoa que
criou aquilo pensa sobre. As vezes ndo t6 precisando de um produto novo, mas de
uma nova forma de usar, uma nova técnica. (Participante 4).

Nesse caso, a participante se refere a Doniella Davy, maquiadora responséavel pelos
visuais de Euphoria, série de TV norte-americana transmitida pela HBO. A partir do
apontamento da entrevistada ¢ possivel inferir que seu consumo de contedo no TikTok esta
ligado a reputacdo e autoridade dos criadores de contetido assistidos por ela, valores citados

por Recuero (2009) relacionados as redes sociais. Conforme a autora, a reputacdo ¢ um

julgamento particular de cada pessoa, uma percepgao qualitativa que estéa relacionada a outros
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valores, como a autoridade, que destaca certos criadores de contetido como especialistas em

seu nicho de atuagdo, como o de maquiagem.

Figura 5 - Pertfil de Donniela Davy no Instagram
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Fonte: captura de tela no perfil TikTok de Donniela Davy (donni.davy)

Ja PS5 disse consumir majoritariamente videos de aplicagdo e testes de produtos e,
além desses, diversos tutoriais e resenhas por indicacdo do algoritmo da For You. Ela
explicou que, como maquiadora, estd sempre a procura de contetidos sobre novas técnicas e
segredos de maquiagem e, com isso, tende a preferir esse tipo de contetido: "Como eu
trabalho bastante com produ¢do comercial também, aparece pra mim videos de técnicas de
naturalidade. Entdo ¢ mais isso, mais técnica do que entretenimento." (P5). Quando
questionada sobre contetidos de entretenimento como arrume-se comigo e challenges, por
exemplo, a participante afirmou ndo consumir por ndo fazer parte da realidade da sua rotina.

Finalmente, diferentemente de P5, que também ¢ maquiadora profissional e prefere
conteudos mais técnicos, P5 disse consumir bastante conteido de transformacao, "tipo
quando a mocinha t4 baguncada e ela fica bonita, com aquelas transi¢des" (P6). De acordo

com a entrevistada, esse tipo de video serve como uma pesquisa, salvando os melhores como
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referéncia. Esses sdo seus conteudos favoritos, pois afirma dar valor pelo nivel de dificuldade
em criar ¢ executar as transi¢coes. Além disso, também assiste tutoriais de criadoras de
contetido do exterior, para ficar por dentro dos produtos populares em outros paises. Outro
nicho citado unicamente pela participante foi o de "K-beauty", isto ¢, maquiagem coreana.
"Eu gosto bastante e vejo bastante, maquiagem asiatica e produtinhos. Elas fazem de tudo e
eu amo tudo" (P6). A entrevistada ainda esclareceu que os conteudos citados geralmente sdo
assistidos através da ferramenta de pesquisa, pois o seu algoritmo da For You ainda ndo esta
bem calibrado. Sobre seu consumo de contetido no TikTok, resume: "Mas pra mim € mais
entretenimento do que outra coisa" (P6).

A partir das falas das entrevistadas percebemos os variados tipos de contetido de
maquiagem presentes no TikTok. Embora as respostas tenham sido diversas, ¢ possivel
separa-las em duas categorias: as de entretenimento - como os challenges, arrume-se comigo,
maquia ¢ fala e transformagdo -, e as de técnica e informagdo, que engloba os videos de

resenhas, tutoriais etc.

Tabela 2 - Relacao dos conteudos citados pelas entrevistadas

Tipo de conteudo assistido N° de citacoes Categoria
Resenhas ¢ testes 4 Técnica e informagao
Tutoriais 3 Técnica e informacao
Transformacgao/Challenge 3 Entretenimento
Arrume-se comigo 2 Entretenimento
Dicas/técnicas 2 Técnica e informagao
Maquia e fala 1 Entretenimento
K-Beauty 1 Entretenimento

Fonte: organizado pela pesquisadora

A categoria de entretenimento foi citada por duas das seis entrevistadas como sendo
seu tipo de conteudo favorito, enquanto a de técnica e informacao foi citada pelas outras
quatro como sendo seu tipo de conteudo predileto na plataforma. A ultima categoria figura
como as favoritas das participantes e se relaciona com a inteligéncia coletiva, termo utilizado
por Lévy (1999) e associado a cultura convergente por Jenkins (2009), que diz respeito ao

desenvolvimento coletivo do conhecimento dos membros de uma comunidade. Assim, a
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partir de videos de resenhas, com explicagdes minuciosas sobre produtos e tutoriais que
detalham o passo-a-passo de visuais, as consumidoras desenvolvem suas habilidades de
maquiagem e adquirem conhecimento para futuras compras, como ja verificado no
subcapitulo anterior deste estudo, além de poder contribuir com suas proprias experiéncias €

pontos de vista na se¢do de comentarios.

5.3 RELACAO ENTRE INFLUENCIADORES E CONSUMIDORAS

Com o intuito de entender como as entrevistadas se relacionam com os criadores de
conteido de maquiagem do TikTok, a proxima questdo abordada indaga se acompanham
algum influenciador do nicho na plataforma, a qual todas as participantes responderam que
sim, citando também qual/quais criadores e por qual razao.

Embora tenha afirmado acompanhar uma criadora em especifico pela For You, P1 nao
se recorda do nome da pessoa em questdo, explicando que ¢ uma mulher famosa que publica
resenhas de langcamentos de produtos. Ela disse que a acompanha principalmente porque
gosta do jeito que ela se comunica e pela sinceridade que vé em suas avaliagdes.
Demonstrando ter conhecimento de como o algoritmo da rede funciona, a participante relatou
ndo ter o costume de seguir as influenciadoras na rede, apenas curtir e assistir os videos para
direcionar o algoritmo a exibir outros conteidos da mesma pessoa. Quanto a recorréncia de
um criador na sua pagina inicial, ela adiciona: "ai eu ja conhego porque apareceu antes. E dou
muito valor quando ja conhego e sei que as maquiagens sdo bonitas, ai eu ja olho mais" (P1).
Questionada se consome contetido de maquiagem em outros sites de redes sociais, ela
afirmou que assiste somente no TikTok, pois prefere a espontaneidade associada a plataforma
de videos.

P2 citou duas grandes influenciadoras da plataforma, Danielle Marcan, de origem
britdnica, e Supervulgar, brasileira. Para a entrevistada, o que as diferencia e a motiva a
acompanha-las ¢ a personalidade das criadoras, que transparece nos seus estilos de
maquiagem, "principalmente a Danielle, que quando faz um tutorial eu vou 14 e copio a
maquiagem dela, porque eu sou assim mesmo, gosto de reproduzir" (P2). O relato da
entrevistada corrobora o pensamento de Silva e Tessarolo (2016), que declaram os
influenciadores digitais como referéncia de comportamento e estilo para a geragdo mais nova
de usuarios da internet. Entretanto, embora siga as duas criadoras de contetido mencionadas e

varias outras, ela informou que ndo tem costume de olhar a pagina Seguindo do aplicativo,
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assistindo o conteudo geralmente pela For You e salvando numa pasta especifica de
maquiagem no TikTok, ou raramente pesquisando quando necessario.

P3 relatou que acompanha diversas influenciadoras, citando grandes personalidades
como Boca Rosa, Franciny Ehlke e Niina Secrets: "A maioria dessas, tipo a Boca Rosa etc.,
eu conheci pelo YouTube, ai elas migraram pro TikTok e eu acompanhei". Alegou que,
embora tenha conhecimento que essas criadoras ainda sdo ativas no Youtube, s6 consome
conteudo delas pelo Instagram e TikTok. Assim, relembramos o pensamento de Peres e
Karhawi (2017), que colocam a versatilidade como um dos seis elementos-chaves das
praticas de um influenciador digital, traduzindo-a na edi¢ao de um influenciador em estar em
diversas redes sociais para atingir variados publicos. Todas as trés influenciadoras citadas
iniciaram suas trajetdrias na criagdo de conteudo pelo YouTube, ainda na época dos
"vloggers", mas expandiram seus perfis digitais para outras redes como Instagram e TikTok,
conquistando milhdes de seguidores em cada plataforma, além de ainda manter seus canais
originais no YouTube.

Além disso, todas trés possuem suas marcas de cosméticos, sendo referéncias no
mercado de produtos de maquiagem brasileiro. Questionada se acompanha algum
influenciador que conheceu diretamente pelo TikTok, informou que acompanha diversos que
fazem maquiagem artistica e até uma criadora de contetido de Porto Alegre, mas ndo se
recorda dos nomes de nenhum desses. Sobre o motivo pelo qual assiste esses criadores,
afirmou: “eu acompanho eles porque eles botam coisas que eu quero ver e t€ém maquiagens
com muita novidade. Gosto de ver também técnicas de maquiagem que eu nao conhego,
gosto de ver e testar depois” (P3). Ainda, a participante contou que sé segue alguém na
plataforma depois de assistir, pelo menos, trés videos na For You, ou raramente se assistiu
somente um que acabou por gostar muito, relato também mencionado por P4. Entretanto,
mesmo seguindo os criadores de conteudo, P3 contou que ndo assiste a pagina Seguindo do
TikTok.

Em contrapartida, por seguir mais de mil usuarios na plataforma, P4 afirmou que
assiste tanto a pagina Seguindo quanto a For You na mesma quantidade, pois na Seguindo
encontra contedos que ja foram selecionados por ela, enquanto na For You descobre
novidades. Dentre as entrevistadas, foi a Unica que citou usar o botdo "ndo gostei desse
contetdo" como um direcionador ao algoritmo. Descreveu a maquiadora da série Euphoria
como uma das criadoras de conteudo que acompanha no aplicativo, mas também mencionou
outras das quais ndo se recordou o nome. A participante esclareceu que acompanha esses

criadores principalmente pelo fator inspiracional agregado aos seus videos:
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Eu acompanho essas pessoas porque geralmente elas tém algo a adicionar, tipo a
mulher de Euphoria, ela tem a linha dela de maquiagem e tal, mas eu posso me
inspirar no jeito que ela usa os produtos. Entdo eu acho que eu sigo mais pra ter
inspira¢do em futuros looks que eu possa fazer. (Participante 4).

Ainda, ha pessoas que a participante nao segue, mas sempre assiste os videos quando
surgem na For You, do mesmo jeito que pula os de criadores que ja sabe que ndo possui
interesse.

PS5, que ¢ maquiadora profissional, contou que, embora anteriormente ndo tivesse o
habito de acompanhar criadores de conteido de maquiagem, se obrigou a consumir mais
contetido por causa de seu trabalho. Assim como as participantes 1, 3 e 4, também nao se
recorda dos nomes dos influenciadores que acompanha no TikTok: "ndo lembro o nome
deles, mas tem um aqui de Porto Alegre, e ele faz muitas resenhas de maquiagem, e ele ¢ um
dos que aparece bastante pra mim, € uma outra que também ndo lembro o nome" (P5). A
participante relatou que gosta de acompanhar esses criadores principalmente porque sdo
pequenos e livres para expressarem suas opinides livremente, sem serem comprados por
grandes marcas, conforme ela. Ademais, mencionou a acessibilidade desses influenciadores
como um diferencial, pois se sente mais proxima deles. Com base em Karhawi (2017), os
microinfluenciadores, como os ressaltados por P5, sdo influenciadores com alto potencial
mercadoldgico, pois afetam um publico nichado e qualificado.

De acordo com a entrevistada, o consumo de contetido de influenciadores maiores,
como Karen Bachini, depende de qual produto elas estdo falando: "se for um produto que eu
tenho interesse ou trabalho no dia a dia eu assisto mais" (P5). Por ultimo, disse que tém o
habito de seguir os criadores que mais gosta do contetido, mas ndo acessa a pagina Seguindo,
somente quando clica sem querer na tela.

P6 informou que acompanha alguns criadores no TikTok, mas que esses sdo os
mesmos que ela segue e assiste no Reels e Shorts - este Gltimo sendo o formato de videos
curtos do YouTube. Ela citou a influenciadora ChristieX como uma criadora que conheceu
pelo Shorts e, a partir disso, seguiu no TikTok, embora o seu contetdo seja 0 mesmo nas duas
plataformas. Embora tenha dito em uma fala anterior ndo gostar de resenhas do TikTok por
serem muito rapidas, ela diz que Christie faz muitas resenhas que ela gosta, atribuindo isso ao
fato da criadora ser sincera e engracada. Além disso, "ela faz muitos challenges também. Ela
fez um usando s6 produtos de marcas de pessoas negras, por exemplo, ela faz varios assim e
eu acho legal pra passar o tempo". Embora siga outros criadores, a entrevistada tentou

lembrar dos nomes, mas nao conseguiu. Contou, ainda, que todas as influenciadoras que
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acompanha pelo YouTube, também segue no Instagram, mas nao no TikTok pois, dos trés, € o
aplicativo que menos usa. "Mas pra mim, o TikTok é mais entretenimento do que outra
coisa", completou.

Assim como P3, que também relatou acompanhar criadoras de contetido que conheceu
originariamente no YouTube, percebe-se entdo que a logica de consumo de criadores de
contetdo da entrevistada P6 estd relacionada a convergéncia mididtica, que induz o
influenciador a ampliar seu alcance estando presente em diversas plataformas. Entretanto, ¢
preciso que o conteudo publicado seja adequado a cada rede social (KARHAWI, 2017).
Todas as criadoras de contetido citadas por P3, isto ¢, Boca Rosa, Franciny Ehlke e Niina
Secrets trazem diferentes contetidos a cada plataforma que estdo presentes, contando com um

enorme numero de seguidores, curtidas e comentarios.

Figura 6 - Perfil de Bianca Andrade (Boca Rosa) no Instagram

Fonte: captura de tela no perfil Instagram da Boca Rosa (@bianca)
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Figura 7 - Perfil de Bianca Andrade (Boca Rosa) no TikTok

E mais uma vez, o dia fo... Meu querido, eu sou ap...

[> 164.3K [> 689.5K

A tendéncia de hoje é a...

Fonte: captura de tela no perfil TikTok da Boca Rosa (@bianca)

Danielle Marcan, criadora de contetido do TikTok citada por P2, e ChristieX citada
por P6, também estdio no Instagram e YouTube. Entretanto, neste ultimo as duas
influenciadoras apenas replicam o conteudo preexistente do TikTok por meio do formato
Shorts em menor frequéncia, apresentando nimeros reduzidos comparados aos seus perfis do

TikTok.
Figura 8 - Canal de Christie X no YouTube

Organize my makeup room with megg Grwm trying new makeup(! GRWM & Get to know me a little more
18 mil visualizagdes - ha 3 meses 41 mil visualizagbes + ha 4 meses 31 mil visualizagGes - hd 4 meses

My co worker does my VO'@ (FUNNY AF) My best friend does my voice over & (FUNNY Makeup Roulette ii:(ON MY BIRTHDAY (3)
30 mil visualizagbes - hé 4 meses AF) 48 mil visualizagGes + ha 5 meses
127 mil visualizagdes + hd 4 meses

Fonte: captura de tela no canal YouTube da Christie X (@christxiee)
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Figura 9 - Perfil de Christie X no TikTok

E = Funatan e wtn
l Makeup Roulette & g Makeup Roulette

{BIRTHDAY edition "

Replying to @alpacal231 makeup Replying to @mymuna.akter Comment for pt2 so i can vid
roulette is back!!! comment pt2... comment pt2 so i can video rep... replyl [l @& Makeup Roulette is...

@ christriee > 207K (@) christxiee > 1am @ christice [> 615.9K

Makeup Using ONLY

Makeup in
order of ABCs&

CLINIGUE®: M Fonty Vs Rarebeauty

2022125 215

2022-1118

Replying to @adil0_05_ this is Replying to @monseeramirezg Replying to
def one of the most challenging... WOW have we been sleeping 0... @fernanda_likes_to_spam are...

@ christxice > 1em @ christxiee > 195.5¢ @ christxiee & 1.2M

Fonte: captura de tela no perfil TikTok da Christie X (@christxiee)

Relembramos de Genuino, Lira e Soares (2021), que defendem que o sucesso de um
criador de conteudo em uma rede social ndo significa imediato sucesso em outras. Por isso,
reitera-se a importancia da produg¢do de conteudo personalizada para cada plataforma em
fun¢ao da manutencao da relacao com as usuarias.

Embora todas as seis entrevistadas tenham afirmado acompanhar criadores de
contetido de maquiagem no TikTok, quatro delas tiveram dificuldade em nomea-los, citando
apenas caracteristicas destes, como serem de Porto Alegre (P6), produzirem resenhas (P1), ou
fazerem maquiagens artisticas (P3). A participante 4, que também apresentou a mesma
dificuldade, comentou sobre: "O dificil do TikTok ¢ isso, aparece tanta coisa que eu acabo
ndo lembrando o nome das pessoas" (P4). Além da enorme quantidade de videos diversos
disponiveis na For You, como apontado por P4, apenas uma das seis entrevistadas relatou
acessar com frequéncia a pagina Seguindo do aplicativo, o que também pode ser uma
explicacdo para ndo se recordarem dos nomes dos criadores que acompanham. Ademais, duas
participantes mencionaram que comegam a seguir apenas a partir do segundo ou terceiro

video visto e curtido. Em vista disso, percebe-se a importancia do algoritmo da plataforma na
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pagina For You, ajudando na constru¢cdo e manutencdo do relacionamento entre criadores e
usuarios ao sugerir conteudos desses influenciadores recorrentemente.

Por ultimo, entendemos que os motivos que levam as entrevistadas a acompanhar
fielmente criadores de conteudo sdo variados, com qualidades como sinceridade,
personalidade e habilidade técnica sendo citadas. A sinceridade, no entanto, foi identificada
como a principal razdo por trés das seis entrevistadas. Assim, diferentemente do Instagram, a
fama no TikTok estd mais ligada a honestidade, espontaneidade e desempenho das postagens
individuais do que a constru¢do da persona ou personalidade, como apontado por Abidin
(2021) e verificado pela dificuldade das entrevistadas em se recordar dos influenciadores que

acompanham.

5.4 PUBLIS, RECEBIDOS E ANUNCIOS: A OPINIAO DAS USUARIAS

Neste topico buscaremos compreender a perspectiva das entrevistadas sobre o
emprego de publicidade dentro do TikTok, mais especificamente aquela feita por
influenciadores. Desse modo, foi questionada a opinido das participantes sobre contetidos
publicitarios feitos por criadores de contetido do aplicativo. As respostas, em geral, foram
negativas, atribuindo em primeiro lugar sentidos de desonestidade e desinteresse.

P1 afirmou que nao dé valor a publicidade feita por influenciadores, mesmo fora do
nicho de maquiagem, pois acha que a fala do criador de contetido esta vinculada a algo irreal,
manipulado pelo dinheiro recebido da marca contratante: "Se a pessoa vem e fala "ai eu amei
esse produto” e tal e 14 embaixo td "patrocinado" na hora eu ja passo. E se ¢ publi eu ndo
olho". P2 manifestou uma opinido parecida, afirmando que geralmente ndo presta atengao,
normalmente pulando o video sem assistir. Ainda, acrescentou que acha chato quando o
criador ndo coloca sinceridade em suas palavras, claramente divulgando o produto apenas
porque foi pago para isso. Para P3, depende do conteudo e do influenciador em especifico,
pois também ndo para para assistir aqueles que, mesmo em poucos segundos de video, nao
aparentam sinceridade ao divulgar um produto.

P1, no entanto, explicou que quando a proposta do conteudo ¢ mostrar o produto
anunciado sendo utilizado, e ndo uma resenha ou opinido, ¢ mais propensa a assistir e gostar
do contetdo, dando como exemplo uma publicidade de alguma maquiagem da Avon no qual
a influenciadora faz o video utilizando somente produtos da marca "ai eu olho, porque nao ¢

uma opinido, ¢ ela fazendo uma coisa aleatoria com as maquiagens" (P1). Para a entrevistada,
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¢ importante que o criador de conteudo nao se baseie em falar bem de um produto, mas sim
exiba-o e mostre modos de uso, para que se imagine a utilizagdo dele na sua realidade.

Do mesmo modo, P2 afirmou: "as vezes eu acho que no TikTok ndo pega muito bem
fazer publi. Se ¢ uma blogueira de maquiagem, como a gente t4 falando, da pra saber que ela
ta fazendo uma publi, sabe? A nao ser que seja publi de humor, que fica camuflado" (P2). Ela
também citou uma influenciadora fora do nicho de maquiagem como exemplo de contetido
de publicidade apreciado por ela. Segundo a entrevistada, a influenciadora ¢ uma 6tima atriz,
fazendo videos do estilo "POV" - ponto de vista, em inglés - que trabalham a publicidade de
uma maneira natural e envolvente: "Ai eu nem percebo que ¢ publi, s6 quando ela cita a
marca mesmo e fica muito legal" (P2). O aspecto organico de um contetdo ¢ citado também

por P3:

Eu gosto quando ndo parece, quando ¢ natural, e ndo quando as pessoas ja chegam
de cara falando do produto. Basicamente quando parece um contetido normal. Publi
de resenha é algo que eu vejo muito assim, mas ai no final vejo que é publicidade e
ja penso "putz", a pessoa ta sendo paga pra falar aquilo. (Participante 3).

P4 contou que se irrita a0 ver um conteudo sinalizado como propaganda paga, embora
entenda que essa ¢ uma forma da profissionalizacio de um criador de conteudo. Ter
parcimonia e saber dosar a quantidade de videos patrocinados, na sua visdo, ¢ imprescindivel
para que o criador mantenha também conteudo organico em seu perfil. "Tudo bem receber
um produto e mostrar, ¢ o trabalho deles, mas chega num nivel que € s isso, ai o criador vira
quase um e-commerce. Qual o conteudo dele?! Me irrita isso", declarou a entrevistada. Para
P4, a criatividade ¢ um fator importante em uma boa publicidade feita por influenciadores,
afirmando gostar daquelas que sdo divertidas e inventivas, onde o criador cria um contetudo
novo em cima do produto da marca anunciante, ao invés de simplesmente mostra-lo e
elogia-lo.

P5 iniciou sua fala reiterando a sua completa desaprovacdo por conteudos
publicitarios ndo sinalizados. Além disso, assim como as participantes anteriores, acha
entediante quando a publicidade se resume ao influenciador falando positivamente do
produto anunciado, ou "se divertindo passando a maquiagem, de um jeito bem falso". Para
ela, ¢ importante que a pessoa mantenha sua personalidade ao divulgar o produto, sempre

sinalizando como contetido pago, pois se ndo, ndo gosta de assistir.

Tem que ser espontaneo, conforme a personalidade da pessoa. Eu gosto bastante do
Well da Corridas das Blogueiras, por causa do jeitinho dele. Eu gosto bastante de
pessoas que mantém sua personalidade, como a Juliette, uma pessoa que mantém
sua personalidade, se diverte com o que td fazendo, mesmo que seja mostrar um

produto. Fazendo porque gostam, ndo porque ta sendo pago. (Participante 5).
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Um formato de video mencionado pela entrevistada foi o de recebidos, no qual uma
marca manda um item ou mais para influenciadores reagirem e divulgarem em suas redes.
Ela citou como exemplo o press-kit da marca da influenciadora Karen Bachini, que foi
enviado a muitos criadores de contetido. "As pessoas experimentam, e de certa forma ¢ uma
publicidade, mas eu ainda gosto de ver porque gosto de ver pessoas reagindo a produtos
novos no mercado" (P5). P1 também afirmou em sua fala gostar de contetido de recebidos,
pois mesmo que seja publicidade acaba sendo um conteudo mais organico, pois da liberdade
ao influencer para expressar sua real opinido.

A desonestidade foi citada por P6, que relembrou de um caso recente, no qual uma
grande influenciadora do TikTok, em parceria com a marca L'oreal, fez propaganda
enganosa: "teve uma polémica de uma criadora que foi fazer publi de um rimel, s6 que ela
cortou o video e botou cilios posticos. Entdo, tem uma galera assim, ndo foi a primeira vez
que eu ja vi que a pessoa usa filtro, ou faz coisas que ndo sao honestas." (P6). Demonstrando
mais uma vez desaprovar o conteudo publicitario dos influenciadores da plataforma, para a
entrevistada os videos sdo feitos de maneira muito rapida e, de certa forma, desleixada.
Usuaria assidua do YouTube, ela prefere videos nos quais os influenciadores realmente
testam os produtos varias vezes antes de falarem sobre eles, mostrando todos os detalhes na
camera, o que relatou ndo encontrar no TikTok pela limitacdo de duragdo dos videos da
plataforma: "Mesmo quando ¢ feito de forma honesta, me passa essa impressao de que foi
feito de qualquer forma. Os influencers mostram o produto, do que realmente testam" (P6).

Destacamos que a primeira reag¢do de todas as seis entrevistadas quanto aos contetidos
de publicidade feitos por influenciadores foi negativa, embora algumas tenham
posteriormente citados atributos positivos como a criatividade e espontaneidade para explicar
qual tipo de publicidade estariam mais interessadas. Assim, ¢ possivel supor que a maioria
dos contetidos publicitarios entregues pela plataforma as entrevistadas ndo incluem essas
caracteristicas adequadamente, tendo em vista que nenhuma das seis conseguiu se lembrar de
um video publicitario do nicho em especifico que tenha as impactado nos ultimos meses.

Embora muito mencionadas pelas consumidoras como favoritas em contetido de
maquiagem, as resenhas ndo possuem esse mesmo potencial ao serem atreladas a videos
patrocinados, ao que quatro participantes afirmaram ndo sentir honestidade na fala do
influenciador quando esse esta apenas falando positivamente do produto que foi pago para
divulgar. Ainda, trés entrevistadas citaram negativamente os anuncios do TikTok, isto &,

conteudo publicitario de marcas sinalizado como anuncio na propria plataforma. P1, P2 e P3
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afirmaram que, ao reconhecerem que o video ¢ um anuncio, ndo o assistem. "Anuncio do
TikTok eu passo reto, as vezes eu até paro e olho achando que ¢ video normal, mas quando
vejo que ¢ anuncio ja pulo, mesmo se eu to gostando", declarou P1. Com isso, notamos com
clareza a resisténcia das entrevistadas por formatos mais tradicionais de midia publicitaria
digital e revelamos a preferéncia por contetidos naturais e espontaneos, mas criativos.

Finalmente, foi questionado as participantes se elas percebem alguma diferenca entre
o conteudo publicitario de influenciadores no TikTok e aquele praticado em outras redes
sociais, como o Instagram. Cinco entrevistadas relataram que percebem, sim, grandes
diferencas, sendo a naturalidade e a simplicidade os fatores mais mencionados. Conforme P1,
no TikTok os videos sdo mais organicos, sendo necessario apenas um produto € uma camera
para produzir. O Instagram, na visdo da entrevistada, ¢ bem mais artificial: "O que eu gosto
das publis do TikTok ¢ que parece mais organico, mais vida real, e a do Instagram ¢ muito
posada, muita armac¢dao pra mostrar um produto” (P1). Ela adicionou que prefere a
naturalidade do criador de contetido, ou ainda a utilidade do video, do que publicagdes muito
produzidas, com atuacdo e roteirizacdo. Na visdo de P5, o Instagram ¢ extremamente
comercial e parcial, enquanto o TikTok se mostra mais espontdneo e com criadores de
conteudos mais motivados a produzirem boas publicidades.

Assim como P1 e PS5, P2 disse notar diferencas ao comparar os dois aplicativos, onde
em um as influenciadoras postam fotografias com estética refinada, e no outro, o TikTok, o
conteido ¢ mais simples e prioriza o contetido verbal. P6 também cita o minimalismo da
producao como um fator diferencial, onde ndo precisa de muito para fazer um video ser viral,
enquanto percebe no Instagram muitos cendrios e roteiros. Quando perguntada sobre sua
preferéncia, ela afirmou que gosta dos dois formatos, tanto mais produzido, quando ¢
bem-feito e criativo, quanto da publi estilo "olha gente estou muito atrasada e vou passar esse

blush aqui" (P6). No entanto, reflete:

Como a performance ¢ mais importante pra mim, talvez as mais produzidas
mostrem melhor o produto e a aplicagdo dele, tipo, a cdmera por exemplo ¢ melhor,
entdo da pra ver o detalhe do produto melhor. Entdo da pra dizer que as mais
produzidas me influenciam mais, fico com mais vontade de comprar ou de pelo
menos testar o produto. (Participante 6).

P4 também reforcou o fato de serem dois veiculos com propostas diferentes, inclusive

no alcance do contetido. Em suas palavras:

No TikTok tu tem que ser mais da galera, ou ser muito diferente, ndo tem um meio
termo, porque se ndo tu cai na mesmice. Tem que ser mais auténtico. Ou o video
tem que ser muito pensado e parecer que foi pensado, ou tem que ndo ser pensado
mesmo. Nao tem meio termo. Se tu quer fazer algo médio e pensado, ai tu vai pro
Instagram. Porque se tu fizer algo muito legal, pd, posta no TikTok que tem mais
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alcance. E se for algo super simples, posta no TikTok porque tem 300 mil videos ali
e ndo tem problema esse video se perder e ser s6 mais um. Se for algo médio,
coloca no Feed que fica ali parado. (Participante 4).

Sobre sua preferéncia entre o conteudo publicitario das duas redes, a entrevistada
afirmou que o TikTok a influencia mais, e que, embora videos super produzidos a encantem,
esses estdo em menor volume dentro do aplicativo, e por isso "no fim a gente acaba sendo
muito mais influenciado por esses mais simples, mais "oi meninas" (P4). Por fim, P3
respondeu que ndo vé nenhuma diferenca, pois o Instagram recentemente adicionou varios
recursos, como o Reels, que se assimilam ao TikTok. Neste caso, ela disse que "parece ser o
mesmo conteudo nos dois" (P3).

Com isso, a partir das semelhancas nas comparagdes apontadas por cinco das seis
entrevistadas, reiteramos os apontamentos de Abidin (2021), que esclarece que os
influenciadores tém cada vez mais se distanciando de contetidos focados na perfeicdo, como
muitos do Instagram, e se aproximando do sforytelling e de abordagens comunicacionais
mais simples e diretas, ressaltando a vida real. Além disso, percebemos que, embora todas as
entrevistadas tenham demonstrado resisténcia contra contetdos de publicidade no TikTok em
um primeiro momento, varias se mostraram abertas a consumir videos publicitdrios mais
criativos e divertidos, ao mesmo tempo que esses mantenham o que podem ser destacados
como os fundamentos da comunicagdo no TikTok: a simplicidade, identificagdo e contetdo

discursivo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de conclusdo de curso (TCC) partiu do questionamento de como a
Geragdo Z consome contetido no TikTok e ¢ influenciada por este em seus habitos de
consumo. Para isso, realizou-se o levantamento tedrico de conceitos comunicacionais
considerados importantes para o desenvolvimento do trabalho. O estudo se iniciou com a
ampliacdo do conceito de consumo, apresentando a sociedade de consumo na qual nos
inserimos hoje e esclarecendo o papel do consumo como elemento de construgdo e
manutengdo da identidade dos sujeitos. A seguir, adentramos a esfera dos estudos sobre o
comportamento do consumidor, apresentando etapas da jornada de compra que podem se dar
de maneira ordenada ou nao. Sado elas: o reconhecimento de uma necessidade, a busca de
informagdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra, comportamento pds-compra e
descarte. Do mesmo modo, identificamos os fatores psicologicos, socioculturais, pessoais,
situacionais e demograficos capazes de influenciar nas diversas etapas da decisao de compra.

Em seguida, iniciamos o referencial tedrico acerca do universo digital com a defini¢ao
do conceito de redes e sites de redes sociais, expandindo também o conhecimento acerca do
comportamento dos usuarios em rede. A partir disso, compreendemos a cultura convergente ¢
participativa, que se relaciona proximamente com a tematica deste trabalho. Por ultimo,
debatemos acerca dos influenciadores digitais, que surgem como criadores de contetido sobre
produtos e marcas, se profissionalizando e expandindo seus perfis digitais para diversas redes
sociais, como o proprio TikTok, ultimo assunto da fundamentagao tedrica.

A respeito do primeiro objetivo especifico, "identificar qual etapa do processo de
compra das consumidoras ¢ mais afetada pelos influenciadores do TikTok", verificou-se que a
etapa mais afetada ¢ a de decisdo de compra, na qual as consumidoras realizam o consumo.
Tal levantamento se da pelo fato de todas entrevistadas terem relatado adquirir produtos de
maquiagem influenciadas por criadores de conteudo da plataforma, principalmente através de
videos de resenhas. Além disso, vale ressaltar a relevancia do TikTok nas etapas de
reconhecimento da necessidade e busca de informacgdes, sendo citado pela maioria das
participantes como o principal meio de descoberta de novos produtos, que por si despertam o
desejo de compra, bem como sendo referéncia em fonte de informacgao sobre esses produtos.

Quanto ao segundo objetivo especifico, "analisar a relagdo destas com esses criadores
de conteudo", entende-se que a relacdo das consumidoras entrevistadas com os criadores de
conteudo da plataforma é complexa. Diferentemente do Instagram, onde nota-se o culto a

beleza, ao perfeccionismo e a um [ife style idealizado, as seguidoras identificaram nos
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criadores do TikTok sobretudo atributos relacionados a sinceridade e espontaneidade, o que
fortalece o laco de confianc¢a no relacionamento entre usuarias e influenciadores. Entretanto,
embora tenham se referido aos criadores de contetido que acompanham de maneira positiva, a
maioria das entrevistadas ndo se recorda do nome dessas pessoas, embora saibam claramente
a quem se referem. Esse fato pode estar relacionado a natureza do algoritmo da plataforma,
que entrega na For You uma imensidao de novos videos todos os dias ou a baixa aderéncia da
pagina ‘Seguindo’, que possui uma entrega maior dos videos desses criadores. Ou, ainda, a
falta de uma conexao solida entre usudrias e influenciadores. Os contetidos mais assistidos
pelas entrevistadas, por sua vez, sdo majoritariamente os de resenhas e testes, seguido pelos
tutoriais e videos de transformacdo ou challenges.

No ultimo objetivo especifico, "investigar a importancia da adog¢ao de estratégias de
marketing com influenciadores da plataforma para a comunicagdo de marcas", inferimos que
trabalhar com criadores de conteido do TikTok pode ser uma estratégia eficaz na divulgacao
de novos produtos e marcas, em virtude da sua verificada influéncia em pelo menos trés
etapas do processo de decisdo de compra, que por sua vez podem atingir potenciais
consumidores de todas as etapas do funil de vendas. Além disso, notamos que o TikTok
possui a vantagem de ser visto como uma rede social organica, simples e "vida real". Todavia,
concluiu-se que ¢ necessario instigar a producdo de contetido natural e espontaneo, mas
também criativo. Concluiu-se que, para as entrevistadas nesse TCC, os videos publicitarios
em formato de resenhas ndo sdo recomendados, j4 que sdo vistos negativamente quando
patrocinados. O mesmo vale para o formato de antincios nativos da plataforma.

As entrevistas realizadas com as consumidoras foram imprescindiveis para entender a
fundo como se d4 a influéncia da plataforma no consumo, respondendo entdo o objetivo geral
deste trabalho - como os criadores de contetido do TikTok impactam no processo de decisao
de compra das consumidoras de maquiagem da geracao Z. Entendemos que o TikTok e seus
criadores de contedo do nicho de maquiagem se destacam como um dos principais meios de
descoberta de novos produtos, assim como uma fonte de conhecimento que auxilia na decisdo
de compra. Os videos de resenhas e testes sdo um dos principais influenciadores nesse
quesito, uma vez que os criadores transmitem honestidade e despretensiosidade, sendo bem
percebidos pelas usuarias. Além disso, outros usuarios t€ém o poder de endossar ou discordar
da opinido do influenciador através da secdo de comentarios, o que também colabora na
credibilidade do criador de contetido. Por conta disso, verificamos que o TikTok influencia
diretamente na decisdo de compra das entrevistadas, que afirmaram terem comprado produtos

de maquiagem motivadas por videos da plataforma. Ademais, além do consumo de bens, a
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aderéncia de tendéncias de uso de maquiagem também ¢ influenciada pelo aplicativo e seus
criadores. Entretanto, contetdos publicitarios feitos por influenciadores do TikTok como os
relatados pelas entrevistadas ndo possuem relevancia clara no processo de decisdo de compra.

Os resultados dessa pesquisa foram surpreendentes para mim, que assim como as
entrevistadas, sou usuaria assidua do TikTok. Pude perceber que, mesmo me deparando com
respostas similares ao longo das entrevistas, o comportamento de uso e consumo da
plataforma ¢ extremamente individual, mesmo que dentro de um mesmo nicho, como o de
maquiagem. Dessa forma, um mesmo contetido pode ser abordado e percebido de diversas
formas, e nem sempre conseguira agradar a todos os usudrios. Também descobri habitos de
uso da plataforma que ndo me eram familiares, além daqueles que eu mesma reproduzo em
meu dia a dia inconscientemente, como € o caso de ndo acessar a pagina Seguindo, ou ndo me
recordar dos nomes dos criadores que mais assisto.

Identifico como lacuna neste trabalho a baixa amostragem de entrevistadas e a
necessidade de aprofundamento em questdes acerca de outras etapas do processo de compra,
que em um maior espago de tempo, poderiam ser melhor examinadas. Entretanto, o trabalho
mantém-se relevante a area de Comunicagdao Social ao abordar uma tematica ainda pouco
explorada, contribuindo para a melhor compreensao dos criadores de contetido do TikTok, e
esse como plataforma de novos formatos de midia publicitaria.

Reconheco este estudo como a conclusdo de um ciclo que me permitiu expandir meus
conhecimentos dentro e fora da universidade, e tor¢co para que além da concretizagdo dos
objetivos propostos, este Trabalho de Conclusao de Curso fomente novas pesquisas acerca da
tematica e contribua para a execucdo de estratégias publicitarias com influenciadores cada

vez mais assertivas e relevantes para o publico-alvo.
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