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Resumo

Objetivo: analisar como comunidades de consumo sao
criadas e promulgadas na plataforma de rede social TikTok.

Estado da arte: criar comunidades de consumo ou participar
delas tem sido considerado o centro de vantagem competitiva
das organizacoes. O TikTok € uma das plataformas de

redes sociais mais utilizadas pelos consumidores no Brasil,
mas faltam estudos que analisem como se formam as
comunidades de consumo nessa rede social.

Escopo: trata-se de pesquisa qualitativa para midias sociais
baseada na perspectiva de métodos digitais, seguindo
hashtags selecionadas no TikTok e enderecadas ao consumo
de livros na plataforma.

Originalidade: o artigo analisa a formacao de comunidades
de consumo na plataforma TikTok, apresentando seus
principais elementos constituintes, regras e praticas de
consumo.

Impacto: gestores de organizacoes e marcas podem
compreender, por meio do estudo, como se estruturam
comunidades de consumo no Tiktok e construir estratégias de
marketing mais bem fundamentadas.

Palavras-chave: TikTok, mercado editorial, comunidades de
consumo, praticas de consumo.
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os ultimos dois anos, houve crescimento de 40% no numero de livros vendidos no Brasil'.

Um dos fatores que mais contribuiram para isso foi o0 movimento dos chamados #Book-

Tokers?, que vem impulsionando a venda de livros em diversos paises. O fendmeno come-

¢ou no inicio da pandemia da Covid-19, em 2020, quando videos com resenhas de livros e

dicas de leitura viralizaram no TikTok. Lancado em 2014, o livro We Were Liars voltou a lista
dos livros mais vendidos nos Estados Unidos. A autora, Emily Lockhart, sé entendeu o que estava ocorren-
do depois de seus filhos chamarem atenc¢ao para a #wewereliars, que desde entéo teve mais de 82 milhdes
de visualiza¢®es no TikTok?.

O TikTok vem proporcionando a criacdo de comunidades de consumo* gigantes. A mesma mudanca de
comportamento que ocorre no mercado de livros é percebida em outros setores, como de musica, games,
beleza e moda. Videos que abordam indicacdes de produtos e servigos viralizam com frequéncia. Um exem-
plo disso é a #TikTokMadeMeBuylt (#TikTokMeFezComprar), que possuia mais de 42,5 bilhdes de views na
plataforma até margo de 2023. As postagens criadas em torno dessa hashtag visam apresentar produtos e ser-
vigos que os usudrios afirmam ter comprado apenas porque viram algum contetido relacionado no TikTok.

O Brasil € um dos paises centrais nessas comunidades de consumo, pois, com mais de 74 milh&es de usudrios®
no TikTok, é o segundo que mais usa a plataforma no mundo®. A maior parte do publico tem entre 25 e 35 anos e
acessa a plataforma diariamente’. Em pesquisa da Opinion Box com usudrios brasileiros, 68% dos respondentes
disseram que conheceram produtos e servigcos que nunca tinham visto antes no TikTok e 43% afirmaram que ja
compraram algum produto ou contrataram algum servico indicado por alguém nessa plataformas.

O objetivo da pesquisa apresentada neste artigo é analisar a dindmica das comunidades de consumo na
plataforma de rede social TikTok. Para isso, foi escolhida a comunidade em torno da #BookTokBrasil, que
até fevereiro de 2023 tinha mais de 13,3 bilhdes de visualiza¢des®. Foi empregada a abordagem metodoldgica
qualitativa para midias sociais'® baseada na perspectiva de métodos digitais'.. Espera-se que o estudo con-
tribua para os gestores entenderem quais sao os atores, as regras e as praticas em comunidades de consumo
e possam assim inserir as marcas nas conversas com mais propriedade.

ESTADO DA ARTE

E comum que pessoas se retinam em torno de determinada atividade de consumo, como degustar vi-
nhos, correr maratonas ou ler livros. Na drea de marketing e comportamento do consumidor, esse fendme-
no tem sido tradicionalmente chamado de comunidades de consumo'. As pessoas, em comunidades de
consumo, interagem buscando compartilhar suas experiéncias e recomendagdes para outros membros. Nas
redes sociais, os consumidores fazem essa troca de informacdes e compartilham conteudo sobre produtos
e servicos com fotos e videos. Cria-se uma sensagio de conexao entre usudrios com interesses comuns, que
se engajam na comunidade e constroem relacionamentos.

As hashtags sdo ferramentas que os usuarios usam para identificar seus interesses e encontrar conteido
em comunidades de consumo. A #SkinCare, por exemplo, retine a tematica de cuidados com a pele, permi-
tindo quem se interessa em trocar ou descobrir experiéncias, dicas e recomendacdes de produtos e servigos
se encontrar com outras pessoas com 0s mesmos interesses nas plataformas digitais®. E possivel também
descobrir uma nova marca' relacionada a atividade desejada.

No entanto, quando individuos se retinem em grupo, podem surgir tensdes. Recentemente, estudos’ tém
discutido os conflitos que despontam em comunidades de consumo. Tais conflitos podem refletir competi-
¢Oes sobre quem é melhor na atividade, divergéncias de opinides ou até mesmo discordincias sobre como
a atividade deve ser realizada.

Para as empresas, € essencial compreender as praticas e tensdes nas comunidades de consumo que se
multiplicam nas redes sociais. Hd quem aponte que criar comunidades ou participar delas de forma efetiva
seja o cerne da vantagem competitiva das organiza¢Ges atualmente, pois é uma forma de ter consumidores
engajados e que atraem rapidamente novos membros'e. Mas fazé-lo ndo é ficil. Levantamento da McKinsey
mostra que apenas 13% dos consumidores sdo leais a marcas, e, das 30 categorias pesquisadas, apenas trés
sdo movidas por clientes fiéis: telefonia celular, seguro de carro e investimentos".

Em um ambiente de consumo vol4til, o surgimento de uma plataforma como o TikTok traz ainda mais
desafios para as empresas, uma vez que seu algoritmo funciona de forma diferente. No TikTok, o usudrio
recebe conteudo com base em seu interesse, enquanto em plataformas como Instagram e Facebook ele vi-
sualiza principalmente conteuido dos perfis que segue. Como a plataforma TikTok € recente, pouco se sabe
sobre a dindmica das comunidades de consumo que se formam nela.
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METODOLOGIA

A fim de compreender de que forma uma comunidade de consumo se comporta no TikTok, promovendo
uma mudanca de habito nos consumidores, a presente pesquisa optou pela abordagem qualitativa para
midias sociais'® baseada na perspectiva de métodos digitais®. Essa € uma abordagem que busca analisar o
comportamento dos usudrios nas redes sociais levando em consideragio o papel da plataforma. Como cada
plataforma tem regras e funcionalidades diferentes, consideramos o impacto desse funcionamento parti-
cular na hora da criacdo e de compartilhamento de conteudo.

Para isso, seguimos as #BookTokBrasil, #BookTookBrasil, #booktokbrasil e #booktokbrasileiro, no periodo de

novembro de 2022 a fevereiro de 2023. A pesquisadora criou um perfil na plataforma unicamente para a pesqui-
sa e inscreveu-se nos alertas usando as hashtags selecionadas. Tais hashtags foram selecionadas com base nos
critérios de niumero de visualizagdes e de producdo de contetido em portugués. A Tabela 1 apresenta as hashtags
selecionadas, niumero de visualizacdes e quantidade de videos selecionados que usaram a respectiva hashtag.
Tabela 1. Os videos selecionados pela pesquisadora foram
aqueles que ultrapassaram a marca de pelo menos
”ashtays selecionadas no TikTok 10 mil visualizacdes, o que indica certo nivel de en-
gajamento da comunidade com o contetido. No total,
foram coletados 252 videos. Além disso, a pesquisa-
dora criou um didrio de campo com suas percepcdes
#BookTokBrasil 12,9 bilhdes 150 e prints dos videos e de comentdrios relacionados ao
#BookTookBrasil 56,7 milhdes 30 consumo de livros no TikTok. O didrio de campo reu-
#booktokbrasil 24,3 milhdes 50 niu 50 paginas de dados.
#booktokbrasileiro 19,5 milhdes 22 Todos os dados coletados foram analisados qua-
litativamente, mediante a técnica de anélise de con-
teudo®. Foram identificadas categorias temadticas
que possibilitaram entender como a comunidade de consumo de livros no TikTok se forma e se comporta
na plataforma. As categorias identificadas na andlise também permitiram compreender o tipo de contetido
criado por essa comunidade.

Hashtags Numero Quantidade de videos
de visualizacoes selecionados

COMUNIDADES DE CONSUMO NO TIKTOK

O diferencial das comunidades no TikTok em relagdo a outras comunidades reside no forte potencial de
exibicdo do engajamento com a atividade de consumo, uma vez que consumidores criam conteudo com alta
frequéncia (uma vez por dia, pelo menos), exibindo a execucdo da atividade de consumo. Esse compartilha-
mento abre possibilidades de formas complementares de consumo, tendo em vista a experiéncia compar-
tilhada pelos usudrios criadores de contetido, que se torna a experiéncia aspiracional dos outros membros.

A forte relacdo da comunidade faz com que os membros da comunidade indiquem frequentemente o incre-
mento de intensidade da pratica de consumo, o aumento da colecdo dos itens de consumo e até mesmo o desen-
volvimento de praticas de consumo, aprendidas com o contetido produzido pelos usudrios criadores de conte-
udo. A Figura 1 apresenta a estrutura das comunidades de consumo no TikTok, que serd detalhada em seguida.

Figura 1.
Estrutura das comunidades de consumo no TikTok
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MEMBROS

As comunidades de consumo no TikTok retinem individuos com fungdes e niveis de expertise variados
sobre a atividade de consumo. Em geral, podem ser encontrados trés tipos de perfil de membros: iniciantes,
usudrios comuns e criadores de contetido.

Os iniciantes correspondem aqueles individuos que estdo comecando a se envolver com a atividade de
consumo e, consequentemente, com a comunidade. Por isso, sempre comentam nos videos do TikTok pe-
dindo dicas e compartilhando suas duvidas. O conteido compartilhado no TikTok é importante para au-
mentar o engajamento desses membros e fazer com que se integrem na comunidade. Os usudrios comuns,
por sua vez, integram a comunidade apenas por gostarem da atividade de consumo e quererem aprender
mais a respeito. A busca por contetido visa, portanto, apenas aumentar seu nivel de engajamento com a
atividade. Por isso, interagem pouco, s6 para confirmar informagdes ou tirar algum tipo de duvida.

Por fim, temos os criadores de conteudo, que sdo os usudrios que produzem videos para a plataforma exi-
bindo experiéncias e dicas, uma vez que se colocam como detentores de expertise. SAo eles os responsaveis
por agrupar todo o resto da comunidade em torno da atividade de consumo, ditando as regras e praticas.
Vale ressaltar que criadores de contetido ndo necessariamente podem ser considerados influenciadores di-
gitais?, uma vez que ndo sdo obrigatoriamente usados em esfor¢cos de marketing do mercado. Isso os torna
uma fonte de fécil identificacdo e grau de autenticidade® perante o restante da comunidade.

CRIACAO DE CONTEUDO

Os conteudos criados pelas comunidades de consumo no TikTok podem ser divididos em dois grandes
grupos: (1) ampliacdo e avaliacdo de repertdrio; e (2) compartilhamento de sentimentos atrelados ao consu-
mo. Enquanto o primeiro grupo consiste em contetido de educacao, resenhas, indicacéo e avaliagdo, o se-
gundo estd relacionado a experiéncia de consumo e aos sentimentos despertados pelo produto ou servigo.

Vejamos o exemplo da #BookTok, primeiramente pelo grupo de ampliacdo e avaliacdo de repertdrio, em
suas diferentes categorias. Os conteudos de educacdo pretendem ensinar melhores praticas de leitura para a
comunidade. Em geral, sdo videos solicitados pelos préprios membros e possuem temadticas diversas: como
ler livros de forma correta, como ler de forma dindmica, como ler livros de forma confortédvel. Muitas vezes,
esse tipo de conteudo tem caracteristicas de ambas as categorias (1) e (2), pois, em postagens com finalidade
educacional, usuarios podem trocar experiéncias de como leem e o que sentem durante o processo de leitura.

As resenhas sdo comuns em redes sociais. No caso da comunidade #BookTok, os videos de resenha exi-
bem usudrios resumindo histérias de livros, fornecendo diferentes categorias de informacgdes e fazendo
avaliacdes em seus cadernos de resenhas. Eles costumam dar nota para cada critério, como escrita, enre-
do, fluidez e personagens, além de uma avaliacdo final que pode ser traduzida em numero de estrelas. As
resenhas nio se restringem aos lancamentos. E comum encontrar avaliacdes de obras mais antigas, o que
explica repiques de vendas de livros anos apos estes debutarem no mercado.

A categoria indicacdo marca os criadores de contetiddo como lideres de opinido e gosto. Como refe-
réncias para o restante da comunidade, eles recebem frequentes pedidos de indica¢Oes de obras. As in-
dicagdes aparecem de forma classificatoria de acordo com o critério definido pelo criador de conteudo,
por exemplo, “livros que me fizeram esquecer que estava lendo”. Os videos de indicacdo frequentemente
provocam grande discussdo na comunidade, sobretudo em torno da concordancia ou ndo com a classifi-
cacdo, e viralizam em trends.

Os videos de avaliacdo colocam os livros em ordem crescente ou decrescente, de acordo com critério pre-
determinado, ndo necessariamente relacionado a categoria anterior de indica¢ao — por exemplo, “RANKING:
livros que eu comprei na emocao e provavelmente nunca vou ler”. Nesse tipo de postagem, também é comum
que haja discussao entre os usudrios da comunidade, dependendo do tema, com maior ou menor tensao.

No grupo (2) de compartilhamento de sentimentos, ha os relatos de experiéncia de consumo na #Book-
Tok, com videos em que o criador de contetido conta como se sentiu durante determinada leitura. Nao sdo
videos como resenhas, feitas sempre ao final da leitura. Frequentemente, usudrios postam videos sobre
suas experiéncias no decorrer das leituras, buscando até mesmo apoio emocional e motivacional da comu-
nidade para continuar.

Existem também os videos de classificacdo, que categorizam livros pelos efeitos provocados por deter-
minada leitura — por exemplo, “livros que te fazem evoluir”, “livros que te fazem chorar muito”, “livros que
te fazem pensar sobre a vida”. Por vezes, € possivel observar apelo comercial para a compra de livro com
argumentos tipicos de autoajuda.
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REGRAS

Assim como estudos prévios ja apontavam?, as comunidades de consumo no TikTok também possuem
regras que ajudam a validar o pertencimento e o engajamento dos membros. Essas regras dividem-se em es-
tratégias de producao de conteudo e regras de performance da pratica de consumo. Enquanto o primeiro gru-
po se destina aos membros usudrios criadores de conteudo, o segundo é aplicado para toda a comunidade.

Os criadores de conteudo sdo as figuras principais que ditam as regras para a comunidade. Sio eles que
de certa forma determinam e seguem as estratégias de producao de contetido, em termos, por exemplo, de
estética, frequéncia e tipo de informagdo postada.

Em relagdo as regras de performance, as interagOes entre criadores de conteudo e o restante da comu-
nidade sdo os validadores. As discussoes consolidam o papel do usudrio criador de conteido como aquele
com nivel de expertise adequado para ser lider de gosto e opinido, evidenciando sua influéncia no processo
decisdrio de compra tanto dos iniciantes como dos usudrios comuns. Na comunidade #BookTok, por exem-
plo, um membro iniciante pede recomendag¢des — “quais livros vocés indicam para quem vai comecar nessa
area daleitura agora?” -, enquanto um usudrio comum diz que comprou livros influenciado por um criador
de conteudo - “gracas a vocé eu acabei de comprar 5 livros, DO NADA! Grato pelas indicagbes e ndo so isso,
mas também por contar suas experiéncias lendo”.

Todavia, aparecem frequentemente tensdes nas discussoes, colocando em duvida o nivel de expertise do
criador de conteudo. Por vezes, os proprios usudrios criadores de contetido parecem estabelecer limites a
interacgdo. Isso em geral ocorre quando sentem que os comentarios podem afetar seu eu estendido projetado
por meio do consumo?*. No #BookTok, certos livros ajudam os membros na projecdo de suas identidades, e
criticas direcionadas a esses produtos sdo encaradas como pessoais pelos criadores de conteudo.

PRATICAS DE CONSUMO

Encontramos na pesquisa praticas primarias e secunddrias de consumo. As praticas de consumo prima-
rias sdo aquelas que envolvem produtos ou servigos para a realizacio da atividade central da comunidade.
No #BookTok, buscam aumentar a aquisi¢ao de livros indicados na plataforma. Os criadores de conteuido
sdo os nodulos centrais nesse processo e, muitas vezes, autodesafiam-se para incentivar a comunidade. No
#BookTok, criadores de contetido impdem-se desafios como “Lendo o médximo de livros que eu consigo em
24 horas” e recebem dos outros usudrios mensagens de admiracao e inspiracdo para repetirem a pratica.

As praticas secundadrias estio relacionadas as atividades de consumo que podem complementar a reali-
zacdo da atividade central. Frequentemente, sdo descobertas pelos membros da comunidade por meio da
ressignificacdo de itens promulgada pelos criadores de contetido. No #BookTok, a pesquisa verificou prati-
cas secundadrias para itens como estantes, aplicativos, marcadores de pagina e objetos de decoracdo como
velas — “eu ndo sabia que precisava de uma vela literdria até ver esse video. Moca, vocé comprou onde?”.
Esses itens ajudam a otimizar a experiéncia de consumo dos membros da comunidade, muitas vezes possi-
bilitando uma aproximagao com objetos favoritos — “as velas sdo a elite da elite. Além de vocé decorar a sua
estante, vocé pode ter o cheiro do seu personagem favorito”.

As comunidades de consumo no TikTok, portanto, tém como ponto central de encontro os diversos con-
teudos produzidos na plataforma, de modo que a hashtag se torna muitas vezes a ferramenta que possibi-
lita aos membros encontrarem os videos a que desejam assistir. Dessa maneira, diferentemente de outras
formas de comunidade apontadas em estudos prévios?, as comunidades de consumo do TikTok apresen-
tam dispositivos tanto de intera¢do?* como de mediacdo?. Ou seja, a0 mesmo tempo que propiciam pos-
sibilidades de conexdo para os individuos, também servem como elemento de propulsio da atividade de
consumo na plataforma digital. Nas comunidades no TikToK, a pratica de consumo é o que une os membros
da comunidade. Em outras formas de comunidades, como aquelas compostas de influenciadores de moda
no Instagram, a mediacdo quase ndo acontece, uma vez que os membros interagem fortemente em torno da
figura central da comunidade, que é o influenciador.

CONSIDERACOES FINAIS

A plataforma de rede social TikTok tem despontado nos ultimos anos e se configurado como um mecanismo
de descoberta de produtos e servicos. Mediante o compartilhamento de experiéncias de consumo, usudrios vao
se conectando na plataforma e criando as chamadas comunidades de consumo?. O presente estudo buscou ana-
lisar como essas comunidades sdo estruturadas, de forma a contribuir para que as empresas possam desenvolver
estratégias com compreensao de diferencas na tipologia de membros, conteudos, regras e praticas de consumo.
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As comunidades do TikTok sdo um novo fendmeno de consumo que desponta em uma rede social ainda
inexplorada por muitas marcas. Em torno de produtos e servicos, surgem redes pautadas pelo consumo, em
que membros em nédulos centrais frequentemente produzem contetido a fim de ensinar e guiar outros usu-
arios na atividade de consumo do grupo. Ha regras em relagio a estética, tipo de informacio e frequéncia
de postagem, por exemplo, e tipos de conteudo que geram maior atencdo. Além dos produtos ou servigos
fundamentais para a realizacdo da pratica central, uma série de outros itens acabam sendo abragados pela
comunidade em praticas secundarias.

Quando os gestores de marcas compreendem essa estrutura, conseguem compreender melhor como in-
teragir. E possivel, com isso, aumentar o percentual de awareness e crescer o engajamento com a audiéncia,
entre outras métricas. Além disso, o conteudo criado por membros de comunidades de consumo no TikTok
permite que pessoas descubram novas marcas e produtos, criando o desejo pelo consumo. Diversas marcas
ja criaram ac¢Oes a fim de atrair as comunidades-alvo e estabelecer conversas originais®.

Por fim, comunidades no TikTok tém promovido mudancas de hdbitos de consumo que podem se trans-
formar também em faiscas para mudancas de mercado. Com o compartilhamento de experiéncias e dicas
de consumo, hé a criagdo de desejo e de identificacdo com o restante de usuarios. Isso pode proporcionar
as marcas oportunidades de negocio tanto de desenvolvimento de produtos quanto de estabelecimento de
uma nova forma de relacionamento com seus consumidores.
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