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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar os conteludos criados por meninas
no TikTok em relagdo as marcas, sob a perspectiva do UGC - User Generated
Content, a partir de uma sensibilizagdo por meio de estratégias de comunicacéo. O
alicerce para o desenvolvimento do estudo € uma pesquisa qualitativa de carater
exploratério. O trabalho é organizado em trés partes principais, o segundo capitulo
explica o comportamento de consumo de meninas entre 08 a 12 anos, faixa etaria
do estudo em questdo. Sao abordadas também as aproximagdes das marcas junto
as futuras consumidoras, trazendo brevemente o perigo da adultizagdo precoce. O
terceiro capitulo apresenta a plataforma TikTok, suas caracteristicas e histérico,
aprofundando no potencial de produgédo de UGC, seu impacto e uso estratégico. Por
fim, no quarto capitulo sdo averiguadas de maneira aprofundada as producgdes
espontaneas de meninas no TikTok, relacionadas ao consumo de produtos e
marcas, especialmente em torno do mercado de beleza, sob a perspectiva do UGC,
apresentando cinco categorias estratégicas. A metodologia nesta etapa é pautada
na observagao na internet, que busca a analise de conteudo de produgdes
realizadas no TikTok. Desse modo, conclui-se que as marcas adotam estratégias de
comunicagao variadas e persuasivas, que indiretamente atraem e se aproximam de
um publico especifico em tenra idade, que tem seu comportamento marcado por
mudangas advindas da rede e pelas dinamicas de consumo. Nas produgdes
espontaneas realizadas em torno de marcas no TikTok as meninas demonstram
criatividade e desenvoltura, mas também sinais de ansiedade e o consumo de
produtos e marcas que por vezes distancia-se do universo ideal para esse grupo.
Isso revela a importancia da educagao midiatica, para que o ciclo formado entre
meninas, marcas e redes sociais possa ser benéfico e assertivo, preparando-se com
cuidado as consumidoras do futuro.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, meninas, TikTok, UGC - conteudo
gerado pelo usuario, marca, estratégias de comunicagao.



ABSTRACT

The present work aims to analyze the content created by girls on TikTok in relation to
brands, from the perspective of UGC - User Generated Content, based on raising
awareness through communication strategies. The foundation for the development of
the study is a qualitative research of an exploratory nature. The work is organized
into three main parts, the second chapter explains the consumption behavior of girls
between 8 and 12 years old, the age range of the study in question. Brand
approaches to future consumers are also discussed, briefly bringing up the danger of
premature adultization. The third chapter presents the TikTok platform, its
characteristics and history, delving deeper into the potential for UGC production, its
impact and strategic use. Finally, in the fourth chapter, the spontaneous productions
of girls on TikTok are investigated in depth, related to the consumption of products
and brands, especially around the beauty market, from the perspective of UGC,
presenting five strategic categories. The methodology at this stage is based on
internet observation, which seeks to analyze the content of productions made on
TikTok. Therefore, it is concluded that brands adopt varied and persuasive
communication strategies, which indirectly attract and approach a specific audience
at a young age, whose behavior is marked by changes arising from the network and
consumption dynamics. In spontaneous productions carried out around brands on
TikTok, girls demonstrate creativity and resourcefulness, but also signs of anxiety and
the consumption of products and brands that sometimes distance themselves from
the ideal universe for this group. This reveals the importance of media education, so
that the cycle formed between girls, brands and social networks can be beneficial
and assertive, carefully preparing the consumers of the future.

Keywords: consumer behavior, girls, TikTok, UGC - user-generated content, brand,
communication strategies.
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INTRODUGAO

O avango das redes sociais vem transformando de forma profunda as
relacbes e interagdes humanas, além de causar impacto direto nas dinamicas de
consumo e comunicag¢ao. Dado o contexto atual com um expressivo crescimento da
cultura digital, torna-se comum observarmos criangas utilizando a tecnologia, em
suas mais diversas formas, para diferentes fins. O acesso a dispositivos conectados
na internet proporciona que se atualizem sobre conteudos e assuntos variados, além
de impulsionar a participacdo e criagao ativa na producdo de videos com muitos
formatos e temas, instigando o consumo em diferentes aspectos.

Explorando a tematica, é possivel aprofundar-se nas interagdes desses
pequenos consumidores dentro das redes sociais, especialmente meninas com
idades entre 08 a 12 anos. O olhar sobre esta faixa etaria € respaldado
principalmente pelo Estatuto da Crianga e do Adolescente, que pela lei n°
8.069/1990, na legislacdo vigente, define o corte até 12 anos de idade como
criangas, sujeitas a cuidados especiais e protegéo integral (Brasil, 1990). Além disso,
nesta idade as meninas absorvem significativa quantidade de informagéo, e séo
mais suscetiveis a influéncias externas, incluindo aquelas provenientes das redes
sociais e influenciadores digitais.

Sob a perspectiva publicitaria, € essencial conhecer as principais estratégias
de comunicagao utilizadas por marcas e influenciadores para se promover nas
plataformas digitais com maior alcance, além de como esse conteudo, em sua
maioria voltado para publicos mais maduros, causa impacto nas pequenas. E
interessante observar o alto desejo de consumo e a tendéncia das meninas de
reproduzirem conteudos semelhantes as marcas, visto que muitas vezes o produto,
servigo ou tema divulgado ndo é préprio para a idade, e pode acabar gerando uma
adultizagao precoce.

As redes sociais, especialmente o TikTok, transformam cotidianamente a
forma como as pessoas se comunicam e compartilham informacdes on-line,
alterando a comunicacgao, interagcdes sociais e opinides dentro e fora desse meio.
Em 2023, o TikTok alcangou 1 bilhdo de downloads com uma receita que soma mais
de US$2,7 bilhdes, liderando o ranking mundial. Enquanto isso, o Brasil atingiu a

marca de terceiro lugar em paises com mais usuarios no aplicativo, ficando apenas
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atras de Estados Unidos e Indonésia." A plataforma inovadora e ainda mais
interativa que as suas concorrentes se consolidou como uma fonte de
entretenimento e inspiracdo para os usuarios. Com um repertorio variado de
conteudos o aplicativo consegue entreter diferentes nichos, gerando trends? virais,
engajamento e desejo de compra.

Nesse contexto surgem as marcas, que enxergam a dindmica da rede como
uma oportunidade para expandir a venda de produtos e servigos, impulsionando a
publicidade do negodcio. Este cenario reflete também o pensamento de Bauman
(2011), em que disserta sobre vivermos em uma sociedade consumista, onde para
ter o sentimento de pertencimento de um grupo social, precisamos ter bens
materiais. O autor também permeia sobre as relagcbes humanas, expondo que na
contemporaneidade elas se tornaram mais frageis, instaveis e vulneraveis. Com
isso, marcas com boas estratégias de comunicagdo encontram oportunidades para
atuar, despertando o interesse pelo consumo e empregando padrdes sociais e de
convivéncia para distinguir ou formar grupos em diversos canais.

Desde a infancia até a fase adulta, incorporamos marcas como
representacbes da nossa identidade, considerando-as ndo apenas como objetos,
mas também como simbolos de pertencimento a determinados grupos, o que
fortalece a fidelidade do consumidor. Inseridas nesse meio, as meninas, como
pequenas consumidoras, sao expostas a uma variedade de mensagens publicitarias
que promovem produtos e estilos de vida aspiracionais, influenciando suas
preferéncias, escolhas e até mesmo sua autoimagem desde a mais tenra idade.

Com o dinamismo do TikTok, além de dancgas e lifestyle®, surge um novo
estilo de consumo e geracado de conteudo, onde o usuario adquire bens para poder
gravar e mostrar em seu perfil, como o unboxing®. Essa dinamica de carater
estratégico € o UGC - User Generated Content, também conhecido como o
conteudo gerado pelo usuario, derivado da participagédo ativa dos sujeitos. A sigla
ganha forga devido ao fato de os consumidores estarem cada vez mais
desconfiados das publicidades tradicionais e, por isso, surge a tendéncia de confiar

mais em recomendacgdes de outros consumidores. Esse estilo de conteudo UGC tem

' Segundo dados da pesquisa da AppMagic, aplicativo de fornecimento de dados.

2 Tendéncia, algo que esta na moda na internet, uma corrente virtual repetida por pessoas e
empresas nas redes sociais. (Traduzido livremente pela aluna.)

3 Estilo de vida (Traduzido livremente pela aluna.)

4 Desembalar (Traduzido livremente pela aluna.)
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forte potencial para aumentar o engajamento, fidelizar clientes e até mesmo fornecer
insights® valiosos para as empresas sobre as preferéncias e necessidades de seus
consumidores.

A linha ténue entre publicidade e entretenimento existe e demanda atencgéao,
visto que conteudos estratégicos tém potencial para viralizar a marca entre as
meninas, ao mesmo tempo que isentam muitas responsabilidades da empresa por
nao serem diretos ao publico. O tema é complexo e demanda uma abordagem
cuidadosa, considerando tanto os interesses comerciais quanto o bem-estar e
influéncia nas pequenas consumidoras.

Nesse sentido, sera preciso refletir sobre a relacdo entre as meninas e as
marcas no TikTok, identificando métodos utilizados e analisando o impacto perante o
segmento infantil feminino. Busca-se, entédo, no presente Trabalho de Conclusao de
Curso, responder a seguinte questdo norteadora: Como meninas manifestam-se
na rede social TikTok, a partir da producao de um conteudo préprio em torno
do consumo, sensibilizadas especialmente por estratégias de comunicagao
envolvendo marcas?

A exposicado do grupo infantil na internet € crescente, visto que em 2023, por
exemplo, 24% dos jovens brasileiros afirmaram que tiveram o seu primeiro contato
com a internet na primeira infancia, antes mesmo dos seis anos de vida.® Devido a
imaturidade comum na faixa etaria de 08 a 12 anos, as meninas acabam sendo
facilmente influenciadas a consumir determinada marca, produto e estilo de roupa.
Esse tipico comportamento € um dos maiores catalisadores para a criagao de
conteudos proprios nas plataformas, visto que o TikTok € a rede social mais utilizada
por criangas com menos de 13 anos no Brasil, com 46% de preferéncia dos
usuarios.” Sendo assim, compreender a dindmica desses conteddos UGC é
imprescindivel para uma maior compreensdo sobre como as marcas estdo se
posicionando nas redes, e de que maneira essa comunicagao sensibiliza publicos de

faixa etarias distintas, transformando as relagdes e interacdes sociais.

5 Percepgoes, dados, pontos de vista. (Traduzido livremente pela aluna.)

8 Pesquisa TIC Kids Online Brasil de 2023. Disponivel em:
https://lwww.cetic.br/pt/noticia/tic-kids-online-brasil-2023-criancas-estao-se-conectando-a-internet-mais
-cedo-no-pais/ Acesso em: 03 abr. 2024.

" Pesquisa TIC Kids Online Brasil de 2022. Disponivel em:
https://cetic.br/pt/publicacao/pesquisa-sobre-o-uso-da-internet-por-criancas-e-adolescentes-no-brasil-t
ic-kids-online-brasil-2022/ Acesso em: 03 abr. 2024.


https://cetic.br/pt/publicacao/pesquisa-sobre-o-uso-da-internet-por-criancas-e-adolescentes-no-brasil-tic-kids-online-brasil-2022/
https://cetic.br/pt/publicacao/pesquisa-sobre-o-uso-da-internet-por-criancas-e-adolescentes-no-brasil-tic-kids-online-brasil-2022/
https://www.cetic.br/pt/noticia/tic-kids-online-brasil-2023-criancas-estao-se-conectando-a-internet-mais-cedo-no-pais/
https://www.cetic.br/pt/noticia/tic-kids-online-brasil-2023-criancas-estao-se-conectando-a-internet-mais-cedo-no-pais/
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O trabalho, entdo, se justifica a partir de uma reflexdo acerca das lacunas
existentes entre estratégias empregadas por marcas perante as meninas e a
exploracédo desse conteudo no ambito académico e social. O crescente aumento da
influéncia das redes sociais, especialmente o TikTok, na comunicagdo e sociedade
contemporaneas requer uma analise aprofundada sobre o seu potencial e impactos
causados aos usuarios.

Do ponto de vista pessoal da aluna, além da afinidade particular com o tema,
como futura publicitaria € imprescindivel refletir sobre as informagdes que circulam
na plataforma, e como o usuario reproduz o que vé por meio do UGC. Isso acontece
porque os conteudos gerados pelas meninas néo refletem apenas nas tendéncias ou
preferéncias dentro do seu perfil, mas também tem potencial para moldar suas
percepcdes e comportamentos do nicho infantil.

O objetivo geral do presente Trabalho de Conclusdo de Curso € pautado da
seguinte forma:

Analisar os conteudos criados por meninas no TikTok em relagdo as marcas,
sob a perspectiva do UGC - User Generated Content, a partir de uma sensibilizagao
por meio de estratégias de comunicagdo. Ademais, em paralelo ao objetivo geral, os
objetivos especificos serdo essenciais para manter o foco e assertividade da
pesquisa, sendo eles:

1. Explicar o comportamento de consumo do publico infantil, principalmente
meninas de 08 a 12 anos, explorando suas preferéncias, influéncias e
interagcbes com marcas e a comunicagao.

2. Apresentar a plataforma TikTok, suas caracteristicas e histérico,
aprofundando no potencial de produgcao de UGC - conteudo gerado pelo
usuario e seu uso estratégico.

3. Averiguar as produgdes espontdneas de meninas no TikTok relacionadas ao
consumo de produtos e marcas sob a perspectiva do UGC, buscando
perceber como estratégias de comunicagao direcionadas ao publico adulto

impactam e preparam futuras consumidoras.

Desse modo, se faz necessario organizar a estrutura em capitulos, nos quais
serdo investigados aspectos com base em uma pesquisa inicial pautada em

informagdes bibliograficas, o que embasara o trabalho de modo cientifico. Os dois
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capitulos iniciais servirdo de apoio para aprofundamento na analise proposta ao
final.

O segundo capitulo trata sobre a relacdo das meninas e das marcas no
cenario do consumo, buscando conceituar de forma atualizada o panorama existente
entre as pequenas usuarias € o consumo, exemplificando formas como as marcas
se aproximam desse publico. Este € um capitulo importante para todo o segmento
do trabalho, de modo que esclarece sobre o comportamento das meninas e norteia a
relagdo entre os dois lados analisados na pesquisa, trazendo também nuances
importantes sobre a preocupag¢ao com 0 uso da internet.

O terceiro capitulo aborda de maneira especifica o estudo da rede social
TikTok, buscando elucidar sobre sua origem e relevancia social. Sob uma
perspectiva teorica, mas também critica, sera conceituado o papel da rede na
expansiva disseminagcédo de conteudos, e como a atuagao € ligada diretamente ao
incentivo de consumidores do futuro e veiculacdo de UGC.

No capitulo quatro esta centralizada a analise principal do presente Trabalho
de Conclusdo de Curso, que com apoio dos capitulos anteriores e referencial
tedrico, seguird na investigacdo de respostas para a questdo norteadora.
Inicialmente a aluna traz uma breve contextualizacio inicial, dissertando sobre a
presenga de conteudos espontédneos de meninas para marcas no TikTok. Na
sequéncia, para melhor entendimento acerca das estratégias utilizadas pelas
empresas na rede, o capitulo foi desenvolvido com base em cinco grupos, definidos
por meio de observacdes na internet e analisados de forma aprofundada. Os
conteudos produzidos no TikTok serédo discutidos sob o ponto de vista de Santaella
(2010) e Solomon (2016), autores que contribuiram para a execugao do trabalho.

Com esse estudo a autora tem o objetivo de contribuir com futuras pesquisas
na area de Comunicagao Social, principalmente no ambito infantil feminino, visto que
a sociedade atual esta com plataformas cada vez mais abrangentes e conteudos
on-line com acesso facilitado para todos os publicos. Espera-se também que o
trabalho a ser desenvolvido possibilite uma reflexdo acerca da influéncia de marcas,
e como as estratégias comunicacionais adotadas podem ser adaptadas para um

crescimento positivo de todos os envolvidos.

1.1 METODOLOGIA
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Para dar continuidade a pesquisa serdao utilizados diferentes métodos
cientificos para uma maior compreensdo sobre a maneira como meninas
manifestam-se e reproduzem conteudos no TikTok, sensibilizadas especialmente por
estratégias de comunicagao advindas de marcas na rede social.

No decorrer do desenvolvimento do Trabalho de Conclusdo de Curso, a
partir de um olhar cientifico, realiza-se a aplicagao de diferentes métodos de estudo
e técnicas para coleta de dados que possibilitardo o alcance dos objetivos
propostos. Segundo Cervo; Bervian; Silva (2014), o método é a ordem que se deve
impor as diferentes etapas necessarias para atingir o resultado desejado. Nas
ciéncias, entende-se por método o conjunto de processos empregados durante a

investigacao e demonstragao da verdade.

A utilizacdo de métodos cientificos néo é, portanto, da algada exclusiva da
ciéncia, mas ndo ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos. Método
€ o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
segurangca e economia, permite alcancar o objetivo de produzir
conhecimentos validos e verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista. (Marconi; Lakatos,
2021, p. 93)

A escolha por uma pesquisa com abordagem de viés qualitativo se da
devido a natureza complexa e multifacetada do assunto que envolve meninas e
redes sociais, tornando-se fundamental compreender as experiéncias,
particularidades e significados subjetivos dessas interagdes na rede. Conforme
explica Gil (2021, p. 21) durante a pesquisa qualitativa “evita-se construir hipoteses
prévias e procede-se a coleta de dados utilizando principalmente observagoes
naturalisticas e entrevistas pouco estruturadas.” O autor também afirma que o topico
€ observado dentro de seu contexto e particularidades, para depois chegar a sua
compreensao.

A partir da abordagem qualitativa, o estudo também tera embasamento no
método de carater exploratorio, buscando proporcionar uma visao geral e
aproximada sobre o tema, permitindo maior dinamismo e familiaridade com o
assunto. Para Prodanov; Freitas (2013), a pesquisa exploratéria tem a finalidade de
proporcionar mais informagdes sobre um fendmeno a ser investigado, possibilitando
sua melhor definicdo e aprofundamento. Com as informacgdes levantadas neste

processo € possivel explorar o conteudo de uma forma menos rigorosa e mais
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flexivel, por meio da observagao e compreensao dos mais variados aspectos acerca
da proposta definida.

A fim de levantar informacdes e dados secundarios sobre o assunto,
explorando por meio de diferentes percepcdes um tema que é tdo complexo e
dindmico na sociedade, realiza-se inicialmente um estudo bibliografico. Por meio
deste, publicagdes sd&o levadas em consideracdo e colocadas em pauta para
discussao, em torno de meios de comunicagao digitais, artigos e livros no caso aqui
apresentado. Esse método auxilia que a pesquisa ndo sé tenha embasamento e
comprove as ideias iniciais, mas também possibilita que novos caminhos sejam
descobertos por meio do resultado de cada informacéao coletada.

Ademais, para que sejam contemplados os objetivos propostos para o
trabalho é necessario utilizar também a observacado na internet para obtencao de
dados primarios, sendo analisadas as interacbes da comunidade on-line do TikTok,
com foco em meninas da faixa etaria de 08 a 12 anos®. As analises na rede serdo
direcionadas principalmente a conteudos relacionados ao mercado de beleza e
cuidados pessoais, além de terem foco em materiais nacionais, produzidos no
periodo entre os anos de 2022 a 2024. A analise das producgdes e estrutura do
TikTok permitira entender qual o estilo de conteudo que mais atinge o grupo, e como
esse material, destinado a outros publicos, desperta a atengdo das meninas.

Para que seja possivel ter uma maior compreensao acerca de como as
interacbes entre as meninas de tenra idade e marcas acontecem no TikTok, a
pesquisa seguira para a analise de conteudo, que é diverso e composto
principalmente por imagens, além de outros elementos secundarios.

Segundo Bardin (2011) a analise de conteudo € um método de pesquisa
que visa obter conhecimentos sobre as condi¢gdes de produgao ou recepcédo de um
determinado texto ou mensagem. Atualmente essas analises surgem como um
conjunto de instrumentos metodolégicos cada vez mais sutis, em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a discursos extremamente diversificados, como no
caso do aplicativo em questao.

Partindo, portanto, da analise de conteudo, com o objetivo de interpretar o

significado e relagdo da comunicagao digital das meninas no TikTok, o trabalho

8 Durante o desenvolvimento do presente trabalho, serdo usadas imagens capturadas de contetidos
disponiveis on-line no TikTok. O rosto dessas criangas néo foi censurado devido ao carater publico
dos perfis das meninas, e indicagao dos devidos créditos para cada video na plataforma.
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necessitara de um olhar sobre discursos produzidos. Isso envolve investigar a
imagem e a fala das meninas nos videos elaborados, com os pequenos textos,
legendas e complementos que acompanham essa comunicagao na plataforma a ser
estudada. Pretende-se observar perspectivas que abrangem a esfera social e
comportamental na rede, a fim de compreender os motivos que levam determinados
conteudos a serem viralizados ou replicados entre as meninas.

Assim, ainda relacionado a analise de conteudo, que € constituido de um
material rico e multifacetado, os fundamentos da abordagem semidtica servirao
como apoio para complementar o processo de pesquisa. Os videos que circulam
nas redes sociais sao marcados por representagdes: ha signos, codigos e
significados, que ao serem analisados, podem ajudar a compreender a trajetdria
desde a concepcdo da ideia até a realizacdo de producgbes pelas meninas.
Elementos em torno do comportamento, consumo e discurso, através de gestos,
falas e legendas, se destacam no material produzido no TikTok, e podem ser
atrelados a influéncia que as estratégias comunicacionais de marcas exercem
perante o publico. “O mercado € um cenario de comunicagao nao verbal, um espago
comunicativo no qual o complexo produtor e os consumidores trocam nao sé
mercadorias, mas também ideias e valores” (Santaella; N6th, 2010, p.30).

Durante o processo de pesquisa e analise dos conteudos selecionados no
TikTok serdo também realizadas entrevistas em profundidade com trés meninas que
produziram conteudos de beleza e autocuidado na rede no periodo de 2022 a 2024.
Malhotra (2019) explica que a técnica consiste em uma conversa ndo estruturada e
direta para obter informacdes, e é realizada de maneira individual para que o
respondente fale abertamente. A reunido desses métodos de analise objetiva
proporcionar um entendimento mais aprofundado, conciso e embasado sobre a
tematica, também compreendendo as motivacdes pessoais e relacionamento com
as marcas.

E importante frisar as diversas tentativas, por parte dessa estudante, de
contato para entrevistas em profundidade com mais usuarias dentro da faixa etaria
em questao que produzem conteudo no TikTok. Entretanto, infelizmente, ndo houve
retorno.

Por fim, a metodologia do presente trabalho visa apresentar os principais
processos que guiardo a pesquisa de maneira breve e organizada, para que 0s

objetivos listados sejam alcangados.
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2 AS MENINAS E AS MARCAS NO CENARIO DO CONSUMO

Ao iniciar a abordagem do assunto, faz-se necessario entender
primeiramente o conceito de consumo na sociedade atual. O ato de consumir nao
esta ligado somente a aquisicao de servigos ou bens materiais, mas sim ao ato de
vender. As agdes publicitarias ou de marketing, sejam elas on-line ou offline, tém
como um dos resultados mais esperados a divulgacao de produtos e servigos, que
acabam causando euforia, aumento de vendas, status e visibilidade para a marca.

Conforme a perspectiva de Lindstrom (2017) o consumo esta relacionado as
necessidades e interesses particulares de cada individuo, € preciso que as marcas
entendam e conhegam o seu consumidor. No livro “A légica de consumo” o autor
disserta sobre o tema, enfatizando o papel da bagagem de vida individual como a
esséncia do que leva alguém a comprar um produto ou servico (Lindstrom, 2017).

Complementando o pensamento do autor, Castells (2013) afirma que o
consumo é uma atividade que também esta profundamente interligada com as
estruturas sociais, culturais e econdémicas. Desde pequenos somos expostos a
informacdes e comerciais que incentivam, de diferentes formas, a inclusao do
consumo precoce na rotina. Em uma sociedade informacional, o consumo é uma
pratica social que esta vinculada diretamente a construgcao de identidade, ao poder
aquisitivo e a integracao nas redes sociais (Castells, 2013).

Ao longo dos dultimos anos, o consumo passou por transformacoes
significativas, que foram se adaptando e refletindo as mudangas sociais, politicas,
econdmicas e também tecnoldgicas. Na era da globalizagdo, o avango da tecnologia
influenciou mudangas culturais e impactou diretamente no comportamento dos
consumidores. Se antes o consumo era uma decisao exclusiva dos pais, no decorrer
dos anos passou a ser uma escolha influenciada pelos filhos, que mesmo criangas
tém participacéo ativa nas escolhas da familia.

Nesse cenario, a publicidade tem grande relevancia na forma com que o
comportamento de consumo vem sendo alterado, principalmente quando
relacionado ao publico infantil, nicho que cede mais facilmente aos estimulos e
tecnologia. A publicidade feita de forma estratégica tem forga para encantar e ditar o

consumo, conforme afirma Sampaio (2009):
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A publicidade tende a fortalecer uma imagem de maior “autonomia” da
crianga diante de adultos, pais e/ou professores. Criangas “sabidas” sao
apresentadas em contextos interativos com adultos que “pouco ou nada
sabem”, numa estratégia sutil de minimizar a influéncia dos educadores
sobre as criangas, estimulando-as a tomar decisbées no campo do consumo,
com base na comunicacgao direta com as mensagens publicitarias (Sampaio,
2009, p. 15)

Neste contexto de crescimento exacerbado do consumo entram as marcas,
que cientes da importancia do termo, dedicam esforgos diarios na busca de novas
estratégias. Ao passo que a globalizagcdo possibilitou acesso facilitado a novas
opgoes de produtos e servigos, as empresas tiveram que se adaptar a um mercado
ainda mais competitivo e diversificado.

A experiéncia do consumidor tornou-se com o tempo a peca-chave na
captacdo de novos clientes, além de ser a maneira com que marcas conseguem
entender melhor os desejos e necessidades individuais dos consumidores,
oferecendo produtos e servicos alinhados com as suas expectativas. Conforme
afirma Caldeira (2021) a experiéncia do cliente € um termo relativamente simples,
que se relaciona com o gerenciamento da experiéncia de consumo a fim de trazer

melhorias para toda a organizagao.

Gestdo da Experiéncia do Cliente é a orquestracdo de experiéncias
memoraveis. Memoraveis no sentido de que a experiéncia do cliente € um
conjunto de percepgdes objetivas e subjetivas que o cliente tem perante
uma marca, por meio dos contatos com essa marca. Mas ele precisa
lembrar destas experiéncias. (Zapatta, 2020 apud Caldeira, 2021, p. 13)

Sendo assim, neste capitulo sera abordada a relacdo de meninas e marcas
no cenario do consumo, buscando explicar quais sao as preferéncias, influéncias e
interagdes do publico infantil com as empresas, além da maneira como ocorre essa
aproximacao entre marcas e essas futuras consumidoras.

Ademais, serdo levados em conta os aspectos envolvidos durante essa
comunicagao publicitaria, e como o contato em excesso pode causar riscos, como

por exemplo a adultizagcao precoce dessas meninas.

2.1 MENINAS E CONSUMIDORAS

Inseridas no cenario do consumo, as meninas enquanto pequenas

consumidoras representam um segmento em crescente mudanga. O grupo com
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idades entre 08 a 12 anos, faixa etaria de estudo do presente trabalho, é visto como
um nicho em formagao que reune inocéncia, facil influéncia e volatilidade. Assim,
acabam tendo potencial para moldar as tendéncias de mercado e impactar a
maneira como as marcas se posicionam e se comunicam com seus publicos-alvo.

Desde a primeira infancia, as meninas sao introduzidas em um universo de
produtos e servicos que nao apenas refletem suas necessidades basicas, mas
também desempenham um papel crucial na formagao de suas identidades, desejos
e valores sociais e morais. Essa relacdo das pequenas com o consumo €
incentivada por diversos fatores, que impactam diretamente nos seus
comportamentos perante a sociedade em que convivem.

A relagdo de meninas com 0 consumo nao é recente, ha anos a publicidade
direcionada a esse publico explora esteredtipos® de género, promovendo produtos e
servicos que reforcam ideias mais tradicionais femininas, como o autocuidado, moda
e padrdes corporais. De acordo com Castanhola (2022), as estratégias de marketing
frequentemente se apoiam em esteredtipos de género para capturar a atengao das
meninas, perpetuando no¢des de beleza ideal e comportamento social esperado. Os
esteredtipos se manifestam em diferentes situagdes, como brinquedos que
incentivam o autocuidado, bonecas com corpos considerados perfeitos e campanhas
que promovem a preocupagao com a aparéncia fisica relacionada diretamente a
moda e cosmeéticos, até mesmo improprios para a idade.

A influéncia e manifestagcao de esteredtipos no comportamento das meninas
podem ser observados mesmo antes do avanco da internet e das redes sociais. E
natural observar que muitas meninas ja saem das maternidades usando cor-de-rosa
e lagos, evidenciando o esteredtipo de género que facilmente é percebido. A boneca
Barbie, por exemplo, foi criada pela marca Mattel em 1959 e € um dos maiores
cases de brinquedos estereotipados existentes.’”® A boneca marcada por usar
cor-de-rosa e ser, na visdao de muitos, um brinquedo “de menina”, hoje é a principal
fonte de renda da marca, e gerou mais de US$1,7 bilhdo em vendas apenas em
2021, conforme pesquisa da Forbes (2023). Percebe-se que a conexao do publico

com a Barbie é tdo grande que as caracteristicas da marca sao refletidas em outros

% Conceitos ou imagens pré concebidas de forma simplista e padronizada sobre algo ou alguém a
partir do senso comum. Envolvem caracteristicas, comportamentos ou tragos que tendem a ignorar
a individualidade.

'° Disponivel em:

https://forbes.com.br/forbeslife/2023/07/imperio-da-barbie-como-uma-boneca-de-3-dolares-virou-um-n

egocio-multibilionario/ Acesso em 16 nov. 2024


https://forbes.com.br/forbeslife/2023/07/imperio-da-barbie-como-uma-boneca-de-3-dolares-virou-um-negocio-multibilionario/
https://forbes.com.br/forbeslife/2023/07/imperio-da-barbie-como-uma-boneca-de-3-dolares-virou-um-negocio-multibilionario/
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produtos, servicos e segmentos, mantendo o posicionamento forte desde os
primeiros contatos com os consumidores.

A publicidade com esteredtipos pode ser observada no comercial da boneca
Barbie, por exemplo, veiculado na televisdo em 2007. S&o incluidas falas que
relacionam o potencial das bonecas as suas aparéncias, enquanto um desfile é

simulado mesclando meninas reais e a imagem da Barbie em diferentes ocasides.

Figura 1 - Meninas e imagens reais da Barbie - 2007

Fonte: Video disponivel no YouTube."

O poder de persuasdo da boneca Barbie sobre as pequenas é reforcado
pela imagem idealizada da personagem. Os padrbes de beleza introduzidos as
meninas de diferentes idades vao além das telas, considerando que a marca esta
presente em produtos de diferentes categorias, como brinquedos, roupas,

cosméticos e acessorios da Barbie. Segundo Sabat (2003):

Sujeitos consomem ndo s6 mercadorias como também valores que
estabelecem como deve ser o corpo, como devemos nos vestir, quais
comportamentos valorizar, isso tudo ndo somente através das marcas de
género, como também de raga/etnia, classe e geragéo, para citar algumas.
(Sabat, 2003, p. 153)

Diante de inumeras manifestacbes da publicidade e ag¢des de marketing
voltadas ao publico infantil, principalmente as meninas, € importante ressaltar a
resolucao n° 163, de 04 de abril de 2014, que considera “a pratica do direcionamento
de publicidade e de comunicagdo mercadologica a crianga, com a intengao de
persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servigo” abusiva e indevida,

sendo assim ilegal segundo o Cédigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 2014).

" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=dz6v8G40gmU Acesso em: 28 jul. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=dz6v8G40gmU
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Neste contexto, o Instituto Alana'?, por meio de seu programa Crianga e
Consumo, tem o objetivo de promover a conscientizagdo social sobre os riscos da
publicidade voltada as criangas de até 12 anos, além de toda a forma de exploragao
comercial na infancia. A iniciativa ressalta, em um dos seus livretos, que toda e
qualquer publicidade dirigida ao publico infantil ja € proibida no Brasil, conforme a
Constituicao Federal, Estatuto da Crianga e do Adolescente - ECA, e o Cddigo de
Defesa do Consumidor - CDC.

O que acontece em muitos casos € que por vezes nao existe uma
fiscalizacdo expressiva nesse sentido, e tanto empresas quanto produtores
continuam encontrando lacunas para atuar (Crianga e Consumo, 2009). Em paralelo,
também existem as agbes do CONAR - Conselho Nacional de
Auto-Regulamentagdo Publicitaria, que sugere que criancas e adolescentes nao
figurem em campanhas promovendo produtos e servigos incompativeis com a sua
condicdo, visto que sdo um “publico com personalidade ainda em formacao,
presumivelmente inapto para responder de forma madura aos apelos de consumo”
(Crianga e Consumo, 2014, np).

A iniciativa do Instituto Alana com relacdo a publicidade infantil pode ser
complementada pela afirmacdo de Kunkel et al. (2004) que disserta sobre a
existéncia de inumeros estudos que evidenciam que as criangas até os 8 anos de
idade nao tém qualquer capacidade cognitiva de reconhecer o carater persuasivo de
uma publicidade, ressaltando que apds essa idade comecam somente a ter uma
distingdo sobre o que é, mas ndo sobre seus objetivos. A questédo central é pautada
no entendimento dessas meninas acerca do que constitui uma peca publicitaria e as
estratégias utilizadas, sendo que na faixa etaria € comum uma imaturidade com
relagdo ao assunto.

Segundo Cook; Kaiser (2004), as criangas e adolescentes, especialmente
meninas, sao vistas ndo apenas como consumidoras em potencial, mas também
como influenciadoras significativas no processo de decisdo de compra familiar.
Quando expostas a uma gama de produtos e mensagens midiaticas, tanto as suas
preferéncias quanto os seus comportamentos de consumo sao moldados. De acordo

com a analise de Anderson e Jiang, as criangas adaptam-se facilmente as novas

12 Disponivel em: https://alana.org.br/instituto-alanaliniciativas/crianca-e-consumo/ Acesso em: 30
mai. 2024.


https://alana.org.br/instituto-alana/iniciativas/crianca-e-consumo/
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tecnologias e sdo as primeiras a seguir as novas tendéncias e a se moldarem a
evolugdo e constante mudanga dos mercados (Anderson; Jiang, 2018).

Para maior compreensédo sobre o cenario, € importante pensar na crianga
como consumidora, que emerge com maior énfase no inicio do século XX. Em uma
sociedade baseada no capitalismo e na aquisigdo de bens, a formagéo de grupos
torna-se um fator determinante no processo de decisao de consumo dos pequenos,
principalmente das meninas. Estar inserida em um grupo especifico, seja de
colegas, amigos ou familiares, pode levar a escolhas que visam o pertencimento e
aceitacao social, além de impulsionar certa pressido sobre as preferéncias a serem
adotadas. A pesquisa de Ferreira (2015) destaca que as meninas tendem a valorizar
marcas e produtos que s&o populares entre seus pares, buscando se adequar as
normas e tendéncias do grupo.

Por meio do contato com esses agentes da comunicagéo, sejam comerciais,
produtos de marcas, videos ou publicidade, € que as meninas tém acesso e desejo
pelo consumo. Além disso, adquirem informagdes, internalizam conceitos e
aprendem a se comportar como consumidoras. Uma pesquisa realizada pela Kids
Corp. em 2022 mostra que o consumo ja era tdo incentivado que a persuasao das
criangas sobre os pais ultrapassava os 70% na América Latina. Enquanto isso, 9 a
cada 10 brasileiros afirmam ter escolhido a marca em que mais confiam, com base
na capacidade de fazé-los felizes (30%), diversdo (30%) e qualidade do produto ou
servigo oferecido (26%) (Kids Corp., 2022).

O estudo também indicou que 79% das criangas brasileiras viram seu
anuncio preferido em algum formato on-line (Kids Corp., 2022), modalidade que
atualmente é uma das mais influentes entre os pequenos, pela variedade de
aplicativos, sites e conteudos, todos com facil acesso. Exemplo do sucesso da
internet como catalisadora do consumo de meninas sdo os videos virais centrados
em dia de compras, unboxing’ ou recebidos que exibam uma rotina de arrumacgao e
cuidados pessoais. Os conteudos veiculados ndao sdo apenas produzidos por
marcas ou grandes empresas, mas também por influenciadores ou préprios usuarios
que expde parte de suas vidas na internet, em diferentes redes, conforme visto na

figura a seguir:

3 Desembalar, abrir compras ou presentes (Traduzido livremente pela aluna.)
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Figura 2 - Meninas e consumo na internet

Fonte: Conteudos disponiveis no Youtube (esquerda) e Instagram (direita)™

Em ambos os conteudos veiculados, seja no YouTube ou Instagram, as
meninas aparecem como retratos do consumo da sociedade atual. Na primeira
imagem, a esquerda, nota-se uma maquiagem forte e adultizada em uma crianga,
que pede opinido do publico sobre a forma que ira se vestir para sair. Na segunda
imagem, a direita, uma menina de apenas 10 anos aparece usando uma roupa que
foge do esperado para a idade, e nos comentarios da publicacao fica evidente a
reacao do proprio publico ao vé-la assim, seguindo um padrdo também esperado
para mulheres mais adultas e com outro estilo. O conteudo produzido a direita foi
criado em parceria com a marca de roupas responsavel pela pegas, que afirma ser
especializada no nicho infantil.

Os conteudos veiculados em diferentes plataformas da internet enquadram
as meninas tanto no mercado de consumo como o de influéncia, quando divulgam
esses padrdes a quem as segue. Do ponto de vista do marketing “[...] é possivel
compreender a crianga como parte do mercado primario (como consumidora), do
mercado de influéncia (influencia direta e indiretamente o comportamento de outros)
e do mercado futuro (como consumidora futura)” (Veloso; Hildebrand; Campomar,
2012, p. 12). A influéncia direta também acontece quando a crianga faz um pedido
de compra aos pais, e a indireta quando estes adquirem algo visando atender aos

desejos e necessidades das criangas.

' Video a esquerda disponivel em: https://youtube.com/shorts/rA8LKOpfSME ?si=CQtihTAkzF3kaNvX
Acesso em: 04 ago. 2024. Video a direita disponivel em:
https://www.instagram.com/noshkids/reel/C-DHmsVR1z2/ Acesso em 04 ago. 2024.


https://youtube.com/shorts/rA8Lk0pf8ME?si=CQtihTAkzF3kaNvX
https://www.instagram.com/noshkids/reel/C-DHmsVR1z2/
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O poder das estratégias de comunicagdo sobre o consumo das meninas
pode também ser relacionado ao pensamento de Britto (2010), que disserta sobre o

cenario favoravel para a publicidade ou propaganda direcionada ao publico infantil.

As condi¢des especiais de atitude influenciavel e de baixas aptiddes das
criangas, combinados com o dominio intencional dos elementos persuasivos
nas mensagens, dificilmente percebidos por este grupo, garante ao discurso
publicitario mais poder de persuasédo quando dirigido ao publico infantil, e
maior eficiéncia da publicidade na producdo dos seus resultados, de
convencer as criangcas a desejar e consumir os bens anunciados e de
manipular os seus animos. (Britto, 2010, p.41)

Além de condi¢des favoraveis para comunicacdo publicitaria, mesmo que
indireta, ao publico infantil, outro fator que pode agir como catalisador no cenario do
consumo € o recebimento de mesada pelos pais. Apesar de comprovado que a
mesada contribui para a educacao financeira das criangas, também pode acarretar
no incentivo ao consumismo infantil. E observado que em muitos casos o dinheiro é
gasto apenas pela sensacdo de autonomia em usar o seu préprio recurso, € nao
com um motivo real, como no caso das meninas, que ao serem submetidas a
conteudos que permeiam o autocuidado, investem as suas economias para se
sentirem parte do grupo. Nesse sentido, a escritora e especialista em educacgéo

financeira Cassia D’Aquino afirma que:

A mesada e a semanada devem atender tanto a necessidade das criangas
exercitarem suas escolhas de consumo e como ao exercicio de objetivos de
curto prazo com esse dinheiro. Isso ajuda a desenvolver uma mentalidade
poupadora, ao mesmo tempo que mostra a importancia de gastar bem.
(D’Aquino, 2023, np.)

O aumento da influéncia do consumidor infantii na familia pode ser
observado na pesquisa realizada pela revista cientifica Saber Humano (2023), que
abordou mées e pais de criangcas até 12 anos de idade durante o ano de 2023.
Como resultado, destaca-se que mais de 34% concordam parcialmente que o filho
os influencia nas compras, enquanto 18,5% admite que existe influéncia total por

parte dos pequeno, conforme observado na Figura 3:
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Figura 3: Influéncia do consumidor infantil sobre os pais
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Fonte: Saber Humano®

Além disso, na mesma pesquisa € exposto que mais de 40% dos
responsaveis entrevistados concordam parcialmente que a opinido das criangas é
relevante na hora escolha. As informagdes podem ser relacionadas ao avango do
marketing 4.0 e a transformacéo digital, que parecem alavancar de forma intensa o
consumo infantil. Com acesso facilitado das meninas as marcas e sua comunicacao,
€ possivel que essa relagao torne-se mais préxima, incentivando novos caminhos

para o consumo e propagacao de produtos e servigos.

2.2 MARCAS E AS SUAS APROXIMACOES JUNTO AS FUTURAS
CONSUMIDORAS

Seja de forma direta ou indireta, o incentivo ao consumismo infantil muitas
vezes acontece por meio das marcas, que conscientes da importancia e potencial do
segmento desenvolvem gradualmente estratégias de marketing sofisticadas para
capturar a atencao e a lealdade das meninas. De empresas renomadas até as que
estdo chegando ao mercado recentemente, pode-se notar que ha um
aproveitamento da inocéncia das pequenas para construir desejos incessantes por
bens e servicos nem sempre adequados para a idade ou perfil.

Os profissionais que trabalham com marketing ou publicidade, anunciando
produtos e servigos que sao novidades no mercado, sabem que precisam considerar

a participagdo de criangas e jovens para interagir, visto que estes tém muito

'® Disponivel em:
file:///C:/Users/J0%C3%A30/Downloads/artigo+6_diagramado+BP+25-06-2023_revisado+BP+29-06-2
023+130-153.docx.pdf Acesso em: 16 nov. 2024



29

potencial para disseminar ideias e influenciar as pessoas ao seu redor, criando
tendéncias e padrdes de consumo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

A cultura e a midia desempenham papéis fundamentais na formagao do
comportamento de consumo das meninas. A constante evolugdo da internet, por
exemplo, permitiu uma maior transparéncia no acesso a informacéao, possibilitando a
comparacgao entre produtos alternativos, bem como uma reducéo na distancia entre
a empresa e o cliente final em termos geograficos e temporais (Rita; Oliveira, 2006).
As plataformas digitais oferecem novas formas de interagao com produtos e marcas,
permitindo que as meninas expressem seus gostos e preferéncias, além de
influenciarem umas as outras de formas que anos atras ainda ndo eram possiveis.

Contudo, a grandeza e potencial que as marcas carregam nao sao
conquistados de forma repentina. O processo é gradual, pensado minuciosamente
desde o principio. Para Perez, a marca € entendida como “uma conexao simbdlica,
construida entre uma organizagao, produto ou pessoa, sua oferta material e/ou
intangivel e as pessoas para as quais se destina.” (Perez, 2016, p. 11) Neste
contexto, Hiller complementa que marcas sao compostas “por dezenas de
elementos, como nome, simbolo, slogan, mascote, fama, tradigdo, histéria, jingle e
embalagem.” (Hiller, 2012, p. 55)

Quando a marca de uma organizagao esta para ser langada ao mercado, 0s
envolvidos precisam pensar ndo somente nas suas caracteristicas estéticas, mas
também em toda a historia que desejam transmitir ao consumidor. De acordo com o

pensamento de Schmitt (2010), a marca:

Nao é meramente um identificador, mas uma fornecedora de experiéncias.
Nao basta colocar o nome da marca espalhado em muitos produtos e nas
linhas de produtos. E necessario apelar aos 5 sentidos, ao coracdo e a
mente. E necessario haver relagéo entre a marca e algo de interesse do
consumidor, para que ele inclua no seu dia a dia. (Schmitt, 2000, p. 45)

Dessa maneira, considerando as colaboragbes expostas por Schmitt,
chega-se ao conceito de branding’®, que abrange as estratégias e agdes definidas
para expressar a real identidade de uma marca. Para Hiller (2012) o branding é o
resultado da postura ou filosofia adotadas para a gestdo de uma empresa, que

centralizam a marca em cada tomada de decisdo. Agbes de branding com

16 Conjunto de agdes estratégicas para gerir uma marca. (Traduzido livremente pela aluna.)
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resultados negativos impactam diretamente na imagem do consumidor perante a
marca, o que pode durar por um curto ou longo prazo.

As marcas bem sucedidas alinham a razdo com a emog¢ao, mantendo um
posicionamento coerente e claro, buscando compreender as expectativas do seu
consumidor. Histérias de marcas bem posicionadas criam uma conexao mais forte
com o publico, se diferenciam no mercado e conquistam a preferéncia, o que
aumenta a construgdo da confianga e credibilidade, maior numero de vendas e
reputacéo positiva (Wheeler, 2008). O cliente fidelizado ndo apenas consome a
marca, em paralelo também a divulga, fala sobre a sua experiéncia e a recomenda
para o seu ciclo social. Todo esse conjunto de marca, branding e consumidores fiéis
colabora muitas vezes para a viralizagdo das marcas nas redes, fazendo com que
atinjam novos nichos, como o das meninas, por exemplo.

Com a internet a seu favor, as marcas aproveitam das inumeras
possibilidades para se consolidar entre seu publico-alvo, estando presentes por meio
de perfis proprios nas redes sociais, anuncios em sites, influenciadores digitais,
videos virais e até mesmo collabs.”” Sem barreiras de tempo e espago no meio
digital, os esforcos s&o destinados a fim de atrair impressdes, entender
comportamentos e atingir o maior numero de pessoas possivel. Quando
relacionadas ao consumismo infantil, principalmente as meninas, as estratégias se
mantém, e sao baseadas na abordagem dos 4P’s, Product, Price, Place e
Promotion, que representam, em portugués, Produto, Preco, Praga e Promogéo,
variaveis com potencial para determinar o sucesso competitivo e a rentabilidade do
negocio (Kotler; Keller, 2017).

Apesar da regulamentacdo e existéncia de leis que protegem a integridade
das criangas com relagdo as agdes de marketing, percebe-se que ha lacunas para
marcas atuarem on-line e offline. Dessa maneira, produtos e servigos chegam até as
meninas em forma de comerciais e postagens com mensagens persuasivas.

Em certos casos parece ocorrer um aproveitamento da hipervulnerabilidade
das pequenas para construir desejos incessantes por bens e servicos que nem
sempre sdo adequados para a idade ou perfil, como no caso de roupas adultizadas,
produtos para cuidados com a pele e maquiagens. O estudo realizado pela Nature
Communications, referéncia em periddicos cientificos, comprova a vulnerabilidade e

potencial persuasivo das meninas na internet, mostrando que o publico de 11 a 13

7 Colaboragéo, parceria entre duas marcas. (Traduzido livremente pela aluna.)
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anos tem a saude emocional afetada mais cedo nas redes do que em comparagao
aos meninos, que tém seu periodo mais vulneravel aos 14 e 15 anos. (Crescer,
2023)

Por meio de persuasdo, storytelling’® e depoimentos dos consumidores, o
consumo € incentivado de maneira sutil, majoritariamente nas redes sociais. Os
anunciantes deixam as estratégias da marca quase imperceptiveis as meninas, que
devido a idade, geralmente possuem pouco conhecimento desse universo.

O avangco das tecnologias digitais e o crescente acesso facilitado a
informagédo colabora para que o cenario de consumo feminino infantil ndo seja
homogéneo ou mondtono, sofrendo alteragdes dia apds dia. Almeida (2019) observa
que as redes sociais transformaram as meninas em consumidoras mais informadas
e exigentes, com poder de mobilizar audiéncias e influenciar decisdes de compra
através de suas redes.

Desde tenra idade, essas meninas ainda criangas s&o expostas a conteudos
midiaticos de marcas que promovem determinados valores e padrbes de beleza,
moldando suas preferéncias e percep¢des de mundo. Conforme afirma Barbosa
(2010, p. 34) "as criangas sao bombardeadas diariamente por mensagens que ditam
comportamentos e atitudes, especialmente no que se refere a esteredtipos de
género". Embora existam inumeras regulamentagdes, é evidente que o mercado da
publicidade infantil ganha forgca entre as marcas, impulsionado pela inocéncia e
vulnerabilidade, além do potencial de fidelizagdo dos clientes mais jovens.

Ao encontrarem lacunas sistémicas que possibilitam a atuagdo no meio, as
marcas se apropriam de estratégias assertivas para chegarem ao encontro de suas
futuras consumidoras. Seja por meio de publicidade direta ou indireta, facilmente é
possivel se deparar com conteudos que criam conexdes com as meninas.
Explorando além dos conteudos tradicionais destinados ao publico infantil, como
brinquedos, sapatos e material escolar, as marcas também incluem essas meninas
na vida real, situando-as em momentos com adultos, na maioria das vezes
referenciando os pais, em fungdes importantes e consideradas bem-sucedidas.

As meninas estdo presentes em comerciais de cuidados pessoais, com
momentos mae e filha, ou com a figura paterna, quando relacionadas a publicidade
de carros e grandes marcas, por exemplo. A situagdo pode ser representada na

Figura 4, com o comercial “Beleza de Mae €& para sempre” veiculado no Dia das

'8 Narrativa, o ato de contar histérias. (Traduzido livremente pela aluna.)
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Maes pela marca Beleza na Web no ano de 2018, em video publicado nas redes

sociais.

Figura 4 - Dia das Maes com Beleza na Web

beleza

NAWEB

elalgente quer te agradarmuito nesse'dia
‘I“ ‘ \

Fonte: Video disponivel no Youtube.'®

O comercial veiculado em formato de video representa diversas formas de
manifestacdo da maternidade, ao passo que intercala as imagens com mensagens
relacionadas a presentes e cuidados com a beleza da mulher, no caso representada
pela figura da mae. Além da narragao sensivel escolhida para a data comemorativa,
o video pode agir como um incentivo ao uso de produtos de beleza e cuidado
pessoal, e mostra a mae como um espelho para a filha, uma menina ainda crianga,
que absorve e reproduz as referéncias que a rodeiam. Pode ser observado, por
exemplo, que a menina tem os mesmos cuidados com o cabelo que a mae, além de
em outros momentos do video aparecer com vestimentas similares e maquiada,
expressando seu desejo de agradar a figura materna.

Além dos pais, a presenca de influenciadores digitais e criadores de
conteudo também exerce uma influéncia significativa sobre o comportamento e
decisbes de compra das meninas, complementando o contexto de estratégias
adotadas por marcas na internet. Estas figuras em iniUmeros casos representam
ideais e desejos aspiracionais, ao promoverem produtos que prometem acesso a um
determinado estilo de vida, com mais luxo, glamour e aceitagao.

O impacto desse fendbmeno digital € intenso, visto que as meninas nao

consomem apenas os produtos e servigos oferecidos, mas também as ideologias e

% Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vo1-384D5Yc Acesso em: 16 ago. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=vo1-384D5Yc
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valores associados a eles e suas marcas. Conforme apontado por Nascimento
(2018), a promogao de produtos através de influenciadoras digitais ou creators® cria
um padrao de consumo aspiracional, que pode afetar a autoestima, relagdo com o
corpo e o senso de identidade das meninas. Las Casas (2006) também afirma, neste

contexto, que:

O influenciador é aquele capaz de influenciar na decisdo de compra
podendo ser qualquer fonte que possua credibilidade, principalmente se for
considerada uma pessoa experiente na area de interesse da compra. A
midia faz esse papel de forma assertiva, atuando diretamente no
inconsciente das criangas e as criangas, por sua vez, podem atuar como
agentes influenciadoras sobre os pais. (Las Casas, 2006, p. 182 apud
Moreira et al., 2013)

Com a popularizagdo das redes sociais, o0 mercado de influenciadores
digitais tem crescido exponencialmente no Brasil, sendo o pais o segundo no
ranking mundial do segmento, conforme relatério anual divulgado pela Nielsen
(2023). O crescimento reflete diretamente na tendéncia da transformagéao digital, que
também traz efeitos para o comportamento do consumidor, suas interagcdes com as
redes, preferéncias e influéncias de compra. O cenario favoravel para os
influenciadores estreita a relagdo dos mesmos com as marcas, que aproveitam do
grande engajamento e numero de seguidores para promoverem produtos e servigos.
Ao usar sites para gerenciamento de dados, andlises numéricas e até mesmo
inteligéncia artificial, as marcas patrocinadoras escolhem a personalidade ideal para
0 seu publico, tornando a campanha ainda mais nichada e assertiva, como

observado na Figura 5:

2 Criadores de conteudo original, com grau de autoria. Produtores de conteudo proprio. (Traduzido
livremente pela aluna.)
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Figura 5 - Karen Bachini e Estrela Beauty

Fonte: Video disponivel no Youtube.?'

A influenciadora e maquiadora Karen Bachini é conhecida nacionalmente
pelo seu conteudo voltado a maquiagem e cuidados estéticos. Tanto nas redes
sociais mais usadas, como o Instagram e TikTok, quanto no Youtube, onde acumula
mais de 2,8 milhdes de inscritos??, a blogueira testa e divulga diariamente novos
produtos relacionados ao segmento.

Em video publicado na plataforma em parceria com a marca Estrela Beauty,
criada pela tradicional fabricante de brinquedos Estrela®®, a blogueira apresenta as
diversas maquiagens que sao langamento, desenvolvidas principalmente para
meninas na faixa dos 10 anos de idade. A novidade trazida pela marca reforca a
volatilidade do mercado infantil, principalmente feminino, evidenciando que as
meninas deixaram de lado as bonecas da Estrela e as trocaram por maquiagens da
marca. A estratégia adotada ao usar uma influenciadora ja conhecida no ramo da
beleza aproxima as pequenas consumidoras dos produtos, além de passar
confianga ao que esta sendo recomendado.

Além das agdes on-line com o objetivo de aproximar as meninas da marca, a
Estrela Beauty também inaugurou lojas fisicas no Brasil, com produtos de beleza,
skincare* e cuidados pessoais direcionados diretamente ao publico infantil, como
observado na Figura 6. Vistas como um nicho promissor no mercado, a proposta

2! Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=UCkXmKtVXfQ Acesso em: 20 ago. 2024

2 Disponivel em https://www.youtube.com/@karenbachini Acesso em: 22 ago. 2024

3 A marca Estrela, que atua desde 1937 e é tradicional no segmento de brinquedos no Brasil, sera
mais aprofundada durante a analise, presente no capitulo 4.

2 Produtos faciais para cuidados com a pele. (Traduzido livremente pela aluna.)


https://www.youtube.com/@karenbachini
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encanta as meninas e acaba manipulando seus desejos, fazendo com que os
produtos se tornem simbolos de superioridade, conquista e amadurecimento,
usando o mesmo estilo das lojas de cosméticos destinadas a mulheres adultas.
Apesar do sucesso da colecdo, a comunicagao publicitaria on-line da marca Estrela
Beauty, em alguns casos, vai além do previsto por lei, sendo que ja foi notificada

pela ilegalidade da pratica de publicidade infantil (Crianga e Consumo, 2022).

Figura 6 - Loja fisica Estrela Beauty e publicidade infantil

Fonte: Video disponivel no Instagram.?

Com investimentos massivos a fim de impactar as meninas, seja por meio
de influenciadores digitais, videos, narragdes ou desafios, as marcas trabalham para
criar conexdes fisicas e emocionais cada vez mais cedo com as suas futuras
consumidoras.

Essa construgdo de relacionamento € sustentada justamente pelas
estratégias adotadas, que sdo absorvidas pelo publico infantil feminino de maneira
mais intensa do que quando relacionadas a outros usuarios. Os dados da TIC Kids
Online Brasil 2021 expdem que as meninas s&o mais atingidas pela comunicagao

mercadoldgica: 85% das garotas de 11 a 17 anos se depararam com divulgacdes de

% Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/C-QJulbsmtV/?igsh=enZyM2Y4ZWV0d2Rm Acesso
em 22 ago. 2024.
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produtos ou marcas no mundo digital, sendo 73% relacionadas a produtos de
beleza. Em contrapartida, com os meninos o resultado foi obtido em 78% dos casos
da mesma faixa etaria (Tic Kids Online Brasil, 2021).

A proximidade e lealdade precoce entre meninas e marcas se da a partir do
momento em que as consumidoras mirins comegam a absorvé-las como parte do
seu ser e do ciclo social. As marcas que conseguem estabelecer uma forte ligagao
emocional com o publico infantil garantem uma vantagem competitiva a nivel de
mercado, pois criam uma relacdo de afeto que tende a perdurar ao longo da vida
das consumidoras (Keller, 2013). Sendo assim, neste contexto, as marcas e
empresas ha anos nao comercializam apenas produtos, mas também constroem
valores e comportamentos que moldam a construgdo da identidade das meninas,

com potencial para inseri-las em um ciclo de consumo desde tenra idade.

2.3 COMUNICAGCAO PUBLICITARIA E O PERIGO DA ADULTIZACAO PRECOCE
EM MENINAS

Com o passar dos anos o consumidor infantil passou a desenvolver-se em
uma sociedade em que o fator digital tomou for¢a pouco a pouco, com a internet e
os aparelhos moveis fazendo parte da rotina. Neste cenario torna-se normal que
criancas estejam facilmente familiarizadas e inseridas nos usos das tecnologias
digitais. Contudo, apesar da praticidade, os meios de comunicagédo tém capacidade
cada vez maior de influenciar a maneira dos pequenos verem uns aos outros,
principalmente as meninas, impactando na forma como se integram na sociedade.

De acordo com Solomon (2016), o marketing digital tem maior capacidade
de segmentagdo e comunicagao personalizada, sendo também mais econémico no
que diz respeito as agdes de comunicacdo. O autor também disserta sobre a
diferenca do marketing digital para o marketing tradicional, o primeiro usa a internet
como principal forma de interagcdo e relacionamento com os consumidores, de
maneira mais individualizada, sem barreiras geograficas, enquanto o segundo tende
a ser mais generalizado e estatico, usando estratégias como midias e agdes
veiculadas em outro formato ou ambientes externos (Solomon, 2016).

O sucesso das campanhas veiculadas dentro e fora da internet depende nao
s6 de seus criadores, mas também da maneira como a comunicacdo sera

processada pelo publico, de que forma sera interpretada, armazenada e transmitida.
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Campanhas de sucesso sdo compartilhadas rapidamente, o que faz com que
atinjam novos espectadores e atraiam futuros consumidores, como no caso das
meninas.

Fazendo referéncia a mudangca de comportamento do consumidor advinda
da estrutura comunicacional, Solomon (2016) afirma que é através da utilizagdo da
internet que os individuos estabelecem relacionamentos pessoais e profissionais, e
também sao instigados a consumir. Por outro lado, o consumo na visao do autor &€
considerado racional quando feito para um beneficio pratico, ou emocional quando o
ato é realizado apenas por desejo. Na mesma obra, Solomon (2016) cita que o
marketing digital que mais sensibiliza é aquele propagado pelas redes, sendo o
principal motivo para tamanho acesso as midias digitais.

Todo o processo de comunicacdo € pensado de forma estratégica. As
técnicas utilizadas para a veiculagao publicitaria nas redes sociais tornam o cenario
do consumo ainda mais complexo, mesmo que facilitem a aproximacao de marcas e
consumidores. E pela facilidade de acesso, compartiihamento e troca de
informagdes que o consumo parece tornar-se propicio para as meninas, que usam a
internet como ferramenta para se incluirem em grupos e se tornarem parte do meio.
Bauman (2011) nos permite refletir sobre esse cenario ao falar sobre o consumo e
modernidade liquidos, onde afirma que “as relagdes virtuais derrotam facilmente a
vida real” (Bauman, 2011, p. 23) pela possibilidade da criagdo de dupla identidade e
fuga da realidade. Além disso, no digital “o contato face a face é substituido pelo
contato tela a tela dos monitores” (Bauman, 2011, p. 27), as compras passam a néao
ter mais relagcdo com a necessidade, e na verdade acontecem como forma de
evidenciar o “tipo de imagem que gostariamos de vestir e por modos de fazer com
que os outros acreditem que somos.” (Bauman, 2001, p. 87).

Em um cenario de incentivo ao consumo que cresce diariamente, as
meninas inseridas nas redes sociais sao expostas a uma grande quantidade de
informacdes, sejam elas ou nao proprias para a idade. A praticidade de acesso a
diversos conteudos faz com que as pequenas usuarias sejam hiperestimuladas a se
enquadrarem em um universo que vai além da idade recomendada, antecipando os
seus desejos pelo mundo adulto, preocupagdes estéticas e anseios sociais. Dentro
desse meio, pode-se relacionar as terminologias do mimetismo, uma caracteristica
comum esperada para meninas na faixa etaria de 08 a 12 anos de idade, que devido

a falta de maturidade e discernimento, parecem sentir muitas vezes a necessidade
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de seguir o mesmo padréo de quem as rodeia, adaptando sua aparéncia, gostos e

comportamento para socializarem-se.

(...) a fronteira difusa existente atualmente entre a vida adulta e a infancia
contribui para que cada vez mais os estimulos adultos atinjam as criangas
das mais diferentes idades, géneros e classes sociais. Assim, muitas vezes,
as criangas internalizam comportamentos, agdes e atitudes caracteristicas
da vida adulta, além de formas de lazer, responsabilidades, habitos e formas
de se auto cuidar. (Martins, 2019, p. 66).

Com relagdo ao novo contexto do consumo digital, Kotler; Kartajaya;
Setiawan (2021) dissertam sobre como as estratégias persuasivas de marketing
digital sdo moldadas pela tecnologia para criar engajamento e influéncia no
consumo. Por meio da personalizacdo, automagao e conteudos interativos, a
tecnologia, na visdo dos autores, atua nédo sé como uma ferramenta, mas sim como
um incentivo por tras do marketing, conectando empresas e consumidores de
maneiras inovadoras (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). A relagao entre meninas e
marcas pode ser relacionada com a afirmacgdo, sugerindo que as estratégias
utilizadas conectam esse publico com os conteudos assertivos.

Desse modo, as marcas elaboram seu universo simbdlico, com
caracteristicas fisicas e emocionais que passam a circular na mente das pequenas
consumidoras. Na tenra idade, com falta de autonomia intelectual, é mais dificil que
certos estimulos sejam percebidos, o que faz com que meninas cedam facilmente
aos desejos de consumo.

Em certos casos parece que a publicidade cria uma representacido de
confianca, evidenciando que determinado produto ou servigo € essencial e supre
desejos de um mundo infantil, estreitando a relacdo de pequenas consumidoras com
marcas. Fatores ja citados como o uso de referéncias como os pais ou influencers
sao representacbes que possuem um lado positivo, mas podem trazer perigos,
infelizmente motivados pela publicidade infantil, conforme explicado por La Taille
(2008):

Como as propagandas para o publico infantil costumam ser veiculadas pela
midia, e a midia costuma ser vista com instituicdo de prestigio, é certo que
seu poder de influéncia pode ser grande sobre as criangas. Logo, existe a
tendéncia de a crianga julgar que aquilo que mostram € realmente como €, e
que aquilo que dizem ser sensacional, necessario, de valor, realmente
possui essas qualidades. (La Taille, 2008, p. 13-14)
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Sendo assim, o0 mimetismo parece deixar as meninas ainda mais propensas
ao engano, pois a falta de experiéncia cognitiva pode fazer com que parecga real
aquilo que pode ser apenas verossimil. Sugere-se que as pequenas tenham
potencial de assumir uma fantasia presente no mundo digital como a realidade. A
crescente presenca das meninas no cenario do consumo traz, ao mesmo tempo,
oportunidades e desafios, tanto para as marcas e anunciantes quanto para toda a

sociedade em geral. Conforme explica Muniz (2005):

Com o aumento da producgao e a diversidade dos produtos oferecidos, ela, a
comunicagdo publicitaria, passou a integrar o contexto do mundo
empresarial e social. Pela midia, ela encurtou distancias, atingiu
consumidores das mais variadas sociedades, culturas, classes e perfis,
informando a existéncia de produtos, persuadindo ao seu consumo e
conquistando espacgos simbdlicos de memorizagcdo, pela construgao de
mensagens com forte apelo emocional (Muniz, 2005, p. 52).

Em uma realidade em que mais de um terco dos usuarios da Internet tem
menos de 18 anos, e este € o publico que mais cresce, € imprescindivel que todos
os setores envolvidos na comunicagao publicitaria assumam a responsabilidade de
garantir que as experiéncias virtuais dos menores sejam seguras (Kids Corp, 2023).

Entretanto, ao contrario do que se pensa, isso ndo € o que acontece, e 0
compromisso com o publico infantil fica em segundo plano. Cook; Kaiser (2004)
alertam que a exposigao precoce a conteudos sexualizados pode levar a problemas
de autoestima, disturbios alimentares e outras questbes de saude mental. A
publicidade que sexualiza ou glamouriza comportamentos adultos tem forte potencial
de pressionar as meninas a adotarem esterettipos e expectativas irreais sobre
aparéncia e comportamento, impactando negativamente o desenvolvimento
cognitivo, imagem e consciéncia corporal (Lamb; Brown, 2006).

Nos ultimos anos, com as transformacgdes sociais e digitais, houve uma
naturalizagcdo do fendmeno da adultizacédo precoce e sexualizagdo de meninas
retratadas pela publicidade ao oferecer produtos de moda e cuidados pessoais. A
comunicagdo publicitaria de marcas vem desconsiderando as peculiaridades
caracteristicas da infancia, e invalidando os modos tradicionais de ser da crianga.
(Filho; Orlandi, 2013) Essa naturalizagédo do protagonismo infantil na publicidade,
seja como criador ou como espectador, transforma consideravelmente o
comportamento de consumo, e induz as meninas a terem responsabilidade e habitos

semelhantes ao de mulheres adultas.
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De acordo com Filho; Orlandi (2013, p. 139) “na sociedade de consumo,
todos s&o potenciais consumidores, inclusive as criangas, que, para isso, precisam
ser iniciadas desde cedo na pratica do consumo a fim de assegurar a continuidade
desse modelo.” Além disso, muitas vezes “as criancas sao representadas de forma
discrepante de valores éticos e o do bom senso social” (Filho; Orlandi, 2013, p. 133).
Exemplo disso pode ser observado na revista Vogue Paris Cadeaux, cujo nome em
francés significa presentes, em um dos editoriais polémicos veiculado entre
dezembro e janeiro de 2010/2011. Nas imagens, as meninas com em média 10 anos
aparecem com roupas de grife de luxo para mulheres, forte maquiagem, unhas
vermelhas, roupas de peles felinas, olhos delineados e outros fatores que reforgam
costumes semelhantes aos de adultos.

Ademais, as fotos sugerem a priorizacdo de padrdes estéticos, como a
magreza ou olhos claros, considerados imprescindiveis para a entrada do
consumidor no mundo da moda, mesmo que ainda sejam criangas. O fundo
escolhido também transmite uma esfera mais adulta e requintada, trazendo o viés de

elite e alta sociedade para as meninas, conforme observado na Figura 7:

Figura 7 - Modelos infantis retratadas na Cadeaux

CADEALSE

Fonte: Imagens disponiveis no Google.?®

% Imagem a esquerda disponivel em:
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F %2F mommyfashionality.wordpress.com%2Ftag%
2Fchildren%2F &psig=AOvVaw174SbKd-2egvSTFNiXOGkd&ust=1724989191806000&source=images
&cd=vfe&opi=89978449&ved=0CBQQjRxqFwoTCKjg60ijmYgDFQAAAAAJAAAAABBO

Acesso em: 28 ago. 2024.

Imagem a direita disponivel em:
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F %2Ftrendland.com%2F cadeaux-by-sharif-hamza-
for-vogue-paris%2F &psig=AOvVaw174SbKd-2egvSTFNiXOGkd&ust=1724989191806000&source=im
ages&cd=vfe&opi=89978449&ved=0CBQQjRxqFwoTCKjg60ijmYgDFQAAAAAJAAAAABBW

Acesso em: 28 ago. 2024
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Além da presséao estética reforcada pela matéria, existe também o reforco ao
consumo, sendo este fora da faixa etaria esperada, incentivando o desejo por
perfumes caros, salto alto e jéias. Sobre o impacto do consumo na vida das

meninas, Maria Mello atual coordenadora do Crianga e Consumo afirma que:

E mais do que urgente que as empresas deixem de direcionar suas
mensagens de publicidade as criangas, em especial as meninas — que além
de serem alvo de apelos comerciais ndo compativeis com seu momento de
desenvolvimento, também acabam sendo vitimas de um processo de
adultizacdo precoce que parte de suas pecgas publicitarias. (Crianga e
Consumo, 2022, np.)

Nao apenas em décadas passadas, mas também na atualidade, as marcas
continuam destinando sua comunicagao publicitaria a estimulos sutis ao consumo de
itens do universo adulto. Para complementar, também utilizam da representagao de
meninas com papeéis que nao condizem com sua faixa etaria, o que contribui ndo
somente para a adultizacdo precoce, mas também para a sexualizagao e drasticas
mudangas comportamentais, sejam fisicas ou psicolégicas, como evidenciado por
Felipe; Guizzo (2003)

As representagdes sobre sexualidade, corpo e género, veiculadas em
especial pela midia, tém subjetivado ndo s6 adultos, homens e mulheres,
mas também tém trabalhado minuciosamente para a formagao das
identidades infantis e juvenis nos nossos dias. Os corpos vém sendo
instigados a uma crescente erotizacdo, amplamente veiculada através da
TV, do cinema, da musica, em jornais, revistas, propagandas, outdoors, e,
mais recentemente, com o uso da internet, tem sido possivel vivenciar
novas modalidades de exploracdo dos corpos e da sexualidade (Felipe;
Guizzo, 2003, p. 128).

Com os avangos da internet e viralizagdo das redes sociais na atualidade, as
meninas tém passado ainda mais tempo consumindo conteudos on-line, e os
impactos dessa nova rotina se tornam mais perceptiveis. Uma das mudangas que
foram impulsionadas pela comunicacédo publicitaria on-line, por exemplo, pode ser
observada na relagdo das meninas consigo mesmas, a maneira como se arrumam,
cuidam do seu corpo e se preocupam com a estética. Exemplo disso pode ser

observado na Figura 8:
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Figura 8 - A moda infantil ontem e hoje

Fonte: Imagens retiradas da Internet?

As criangas chamadas da era Baby Boomer, nascidas no periodo entre 1946
e 1960, cresceram em um periodo de ascensédo, entretanto com menos pressao
estética e preocupagdes com o corpo. A imagem anterior, a esquerda, representa
como as meninas se vestiam na época, com roupas casuais e comuns para a
infancia, sem decotes ou fendas que pudessem erotizar as suas imagens,
priorizando o cuidado e conforto. Contudo, a imagem a direita € uma captura de tela
de um dos perfis infantis viralizados no Instagram, a menina @valenoliabraham?® de
12 anos de idade produz conteudos intitulados como “arrume-se comigo”, com
roupas adultizadas e composi¢gdes com pegas mais curtas, justas ou comumente
usadas por mulheres mais velhas. A forma como se arruma, comunica e comporta
nos conteudos gravados faz com que parega, inclusive, que a mini influenciadora
tem mais idade do que realmente possui, atraindo comentarios negativos e até
mesmo indevidos sobre sua aparéncia.

A insergdo de meninas no mundo adulto com o objetivo de gerar likes,
curtidas e compartilhamentos para engajamento de seguidores, frutos de uma

construgcao publicitaria, € preocupante. Nesse processo, além de adultizadas, as

27 Imagem a esquerda disponivel em: https://br.pinterest.com/pin/431149364320439139/ Acesso em
25 ago. 2024.
Imagem a direita disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/C9V13gzQilj/?igsh=Z3p0ONjFpMXd6bWI1 Acesso em 29 ago. 2024.
2 perfil disponivel em: https://www.instagram.com/valenoliabraham?igsh=eG5yMzc2enNtdDV4
Acesso em: 30 ago. 2024
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meninas sao objetificadas, sendo vistas como objeto de consumo, a medida em que

sua imagem é oferecida para o deleite de seus seguidores ou patrocinadores.

Concomitantemente, ao performar e proferir mensagens voltadas ao mundo
adulto, as influenciadoras mirins aparentam constituir um ser hibrido:
criangaadulta. Este hibridismo acena a forma como as criangas eram
tratadas na Idade Média, quando compartilhavam um mesmo estilo de vida
com adultos, sem distingdes entre vestuario, lazer e atividade laboral. (Lima;
Freiras: Covalesky, 2017, np.).

Nao apenas a imagem fisica, mas também todo o emocional infantil também
€ abalado quando ha exposicdo excessiva a conteudos publicitarios na internet.
Estudos comprovam que as meninas tém entrado na puberdade e menstruado mais
cedo, e que além de fatores como alimentacdo e uso de produtos quimicos
interferirem nos resultados, a sexualizagéo precoce também tem ligagao direta com
o0 assunto, pois todas as atitudes conversam com os hormdnios das meninas
(Cedroni et al., 2022) e podem causar puberdade precoce, ansiedade e problemas
de autoestima. Apesar da idade atual para a primeira menarca ser em média com 12
anos, o pediatra do Hospital Sirio-Libanés afirma que no dia a dia dos consultérios,
no entanto, é cada vez mais frequente a presenca de garotas que passaram pela
menarca (primeira menstruagao) aos 10 anos (Goulart apud Cedroni et al., 2022).

As meninas tém crescido imersas a esses conteudos digitais
superestimulados, que contam com a presenca de marcas, estratégias, adultizagao
e facil persuasdo. Neste cenario, Martins (2019) salienta sobre a urgéncia e

preocupacado com a publicidade infantil.

E de fundamental importancia discutir a questdo da exposicdo infantil
relacionando-a com os direitos de privacidade, de identidade e de
preservagao da imagem pessoal, abordando a relagdo entre o direito a
liberdade de expressdo dos pais e o direito dos filhos a prote¢cao de seus
dados pessoais. As legislagbes brasileiras abordam tematicas relacionadas
a privacidade, segurancga e intimidade, além de regular a publicidade voltada
ao publico infantil. (Martins, 2019, p. 67).

Em meio a tantos desafios, sdo evidenciadas as dificuldades que a
comunicagao publicitaria ainda enfrenta em tentar retratar a figura feminina, infantil e
adulta, de forma mais real e menos estereotipada. Essa barreira prejudica tanto as
espectadoras, que sao rodeadas dessa pressdo para conquista de corpos e

identidades perfeitas, quanto a relagdo das mesmas com as marcas, que fica
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abalada pela falta de representatividade. O estudo What Women Want?*® realizado
pela Kantar na América Latina no ano de 2021 evidencia que as marcas
desempenham papel importante na identidade e autoestima feminina, sendo as
marcas de moda as que mais colaboram para isso, segundo 64% das brasileiras
(Kantar, 2021).

O apagamento das mulheres na comunicagédo das empresas € algo historico
e cultural. As histérias delas muitas vezes foram perdidas, esquecidas ou
intencionalmente excluidas. E, quando aparecem ou sao mostradas, as
mulheres ndo se enxergam ou apenas sao colocadas como personagens
secundarios. (Kantar, 2021, np.)

Para transformar o cenario da comunicacdo publicitaria no Brasil, é
importante incentivar que meninas sejam elas mesmas, vivendo cada fase no seu
tempo certo e com consciéncia, controlando os conteudos que chegam até as
mesmas nas redes sociais. As marcas também tém responsabilidade no tema, visto
que a ética comunicacional deve ser exigida nas divulga¢gdes. Campanhas que
fortalecem e empoderam meninas e mulheres ganham visibilidade positiva, e tem
potencial para revolucionar a maneira como esse publico se relaciona com marcas
na atualidade, visto que 76% das mulheres na Facebook, por exemplo, associam
positivamente marcas que retratam mulheres reais e a igualdade de género
(Alexandre, 2020). A campanha veiculada pelo Tiktok (2021) em homenagem ao Dia

Internacional da Mulher coloca a tematica em pauta, conforme Figura 9.

2 0 que as mulheres querem (Traduzido livremente pela aluna.)
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Figura 9 - Campanha #SouDona

#SOUDONA baMinkaVida

Fonte: Imagem retirada da Internet.*°

Em um video breve, com duracdo de 1 minuto, o TikTok em parceria com a
Warner Music Brasil usou da sua abrangéncia e grande publico feminino para
homenagear as mulheres reais, de todas as idades e biotipos, reforcando as
préprias vozes, for¢ca e poder (TikTok, 2021). Com cenas descontraidas e sem uma
estética padréao, as mulheres sdo apresentadas sendo elas mesmas, em momentos
cotidianos e sem filtros. O comercial tem potencial positivo no alcance de diversos
publicos, ao passo que meninas mais jovens também participam e interagem
ativamente na rede, e podem ser impactadas por um conteudo que vai além da atual

estética padronizada da comunicacao publicitaria nas redes sociais.

%0 Imagem disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=EmB3qMZtX9w Acesso em: 30 ago.
2024


https://www.youtube.com/watch?v=EmB3qMZtX9w

46

3. 0 FENOMENO TIKTOK

O estudo de aplicativos e plataformas digitais esta diretamente relacionado a
internet, que foi a catalisadora no &mbito da inovagado para que chegassemos ao
contexto atual. Portanto, em uma discusséo que envolve manifestacdes em torno do
consumo de determinados individuos nas redes sociais, & fundamental uma
compreensao inicial sobre a interagao mediada pelo computador com a possibilidade
da internet, desdobrando todos os seus aspectos.

O surgimento da internet remonta aos anos 1960, com o desenvolvimento
da ARPANET, uma rede de computadores criada pelo Departamento de Defesa dos
Estados Unidos a fim de facilitar a comunicagao principalmente para universidades e
instituicoes de pesquisa (Castells, 2003). Com os avangos da tecnologia, a internet
comegou a ocupar novos espagos, atingindo patamares importantes no que diz
respeito a conectividade, inovagao, propagacdo de conhecimentos e numero de
usuarios. A abrangéncia e popularizagao se deu a partir da criagédo do modelo World
Wide Web, conhecido até hoje como www, que democratizou o acesso da internet
em 1990, tornando possivel que qualquer pessoa com computador e conexao
conseguisse navegar e usufruir da mesma, acessando e compartilhando
informacdes (Bolter; Grusin, 1999).

Com o crescimento da interatividade na internet surge o conceito de
ciberespaco, definido pelo seu criador Willian Gibson (2015) na obra Neuromancer
como "uma alucinacdo consensual experimentada diariamente por bilhdes de
operadores legitimos, em todas as nagdes, por criangas que aprendem conceitos
matematicos... uma representagao grafica de dados abstraidos dos bancos de todos
os computadores do sistema humano" (Gibson, 2015, p. 67). Em contrapartida, Lévy

(2010) complementa o termo, trazendo também as nog¢des de cibercultura:

O ciberespaco é o novo meio de comunicagdo que surge da interconexao
mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a infraestrutura
material da comunicacdo digital, mas também o universo oceénico de
informacdes que eles abrigam, assim como os seres humanos que
navegam e alimentam este universo. Quanto ao neologismo “cibercultura”,
especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais) de praticas,
de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem
juntamente com o desenvolvimento do ciberespaco. (Lévy, 2010, p. 17)
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Com as atividades humanas ocorrendo de forma cada vez mais digital no
ciberespaco, marcadas pelas interagdes sociais, econdmicas e culturais, surgem as
primeiras redes sociais. O langamento firmou uma nova forma de sociabilidade e
organizagao, superando barreiras geograficas e possibilitando interagcbes em tempo
real. Para Marques (2020, p. 45) “as redes sociais, na sua esséncia, sdo uma
estrutura social composta por pessoas ou organizagdes ligadas para partilhar
informac&o.” Surgiram com o foco centrado nos usuarios, sendo o diferencial a
possibilidade de compartilhar conteudos em diversos formatos. Segundo Recuero

(2009) as redes entram em cena como:

[...] uma metéafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo social,
a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem
de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde nao é possivel isolar
os atores sociais e nem suas conexdes. (Recuero, 2009, p. 24)

Quando analisamos as redes sociais, € preciso pensar na estrutura e
interacdo social que colaboraram para que as mesmas existissem. Dessa forma,
Lakatos; Marconi (2019) colaboram para o assunto salientando que as interagdes
sdo causadoras de processos sociais diversos para um grupo, que variam conforme
a sua natureza e estilo. Foram essas trocas entre individuos, a partir de suas
naturezas diferenciadas, que influenciaram os processos sociais acarretando em
cooperagao, competicdo e conflito. O pensamento das autoras pode ser relacionado
a formacédo de grupos nas redes, que também envolvem interagdes, natureza e
preferéncias dos individuos.

O surgimento e expansao desenfreada de diversas redes sociais contribuiu
significativamente para a criagao e fortalecimento das comunidades on-line. Essas
comunidades sédo formadas por individuos e grupos que compartilham interesses,
valores ou experiéncias semelhantes, como hobbies, causas sociais, marcas,
comidas entre outros, e se reunem em plataformas como Facebook, Instagram,
Twitter, e mais recentemente, o TikTok.

Essas plataformas n&o sé facilitaram a comunicagdo entre individuos e
grupos de diferentes partes do mundo, mas também criaram novas oportunidades
para as marcas se conectarem diretamente com seus consumidores. A aproximagao
possibilita, até hoje, um melhor entendimento sobre as preferéncias de cada grupo,

como por exemplo publico-alvo de um produto ou servigo, faixa etaria e estratégias
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necessarias para atrair cada nicho especifico. Diferente dos métodos do marketing
tradicional, onde a comunicagao € unidirecional, as redes sociais permitem uma
interacao direta entre as marcas e seus consumidores, criando um dialogo que pode
ser mais auténtico, engajador e assertivo (Kaplan; Haenlein, 2010).

Dito isso, o presente capitulo abordara o surgimento e breve histéria da rede
social TikTok, uma das mais utilizadas atualmente pelo publico infanto-juvenil
brasileiro, segundo pesquisa da Tic Kids Brasil Online (2022). A abordagem buscara
apresentar também langar um olhar sobre sua importancia como midia social, as
caracteristicas marcantes da plataforma, com aprofundamento especial a producao
de conteudo proprio a partir do UGC - User Generated Content, e como o0 uso de

estratégias potencializam seu alcance a publicos diversos.

3.1 TIKTOK: BREVE HISTORIA E SUA RELEVANCIA COMO MIDIA SOCIAL

O protagonismo das midias sociais na vida das pessoas € uma marca da
sociedade contemporanea, podendo exercer impacto significativo na comunicacéo,
formacgado de opinido, construgdo de identidades e no comportamento social, visto
que atualmente estdo presentes em diversos ambitos. De acordo com Castells
(2017), as midias sao parte da sociedade em rede, na qual a comunicacdo mediada
por tecnologia, na visdo do autor, é envolvida com interagbes em tempo real e a
criacdo de novos “codigos culturais”, que podem ser relacionados neste momento
aos memes e conteudos virais, por exemplo.

Em um novo cenario de comunicacgao, as plataformas digitais modificaram
rapidamente as dindmicas de interacdo, sociabilidade, tendéncias e acesso as
novidades. Desde o lancamento das primeiras redes sociais interativas, no ano de
2003, acentuou-se de maneira drastica o ritmo da inovagdo com olhar atento as
tendéncias, sobretudo, em torno da comunicacdo, troca de informacbes e
langamento de novos aplicativos. Este fendmeno pode ser relacionado diretamente a
aceleracao do mundo contemporaneo com a volatilidade da informacao, e parece
provocar mudancas na percepcao de tempo, no relacionamento e comportamento
dos usuarios. O fendmeno dos influenciadores e celebridades digitais comegou com

mais intensidade em 2008%, revolucionando a interagdo em diferentes plataformas.

%" Disponivel em: https://pantheon.ufrj.br/bitstream/11422/8475/1/COliveira.pdf Acesso em: 17 nov.
2024
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Rojek (2008), em sua obra Celebridade, faz um paralelo etimoldgico para encontrar

o sentido do termo celebridade.

A raiz latina do termo é celebrem, que tem conotagcbes tanto de “fama”
quanto de “estar aglomerado”. Existe também uma conexdo em latim com o
termo celere, de onde vem a palavra em portugués celeridade, significando
“veloz”. As raizes latinas indicam um relacionamento no qual uma pessoa é
identificada como possuindo singularidade, e uma estrutura social na qual a
caracteristica da fama é fugaz. Em francés, a palavra célebre, “bem
conhecido em publico”, tem conotagbes semelhantes. E, além disso, sugere
representacdes da fama que florescem além dos limites da religido e da
sociedade cortesd. Em resumo, associa celebridade a um publico, e
reconhece a natureza voluvel, temporaria, do mercado de sentimentos
humanos. (Rojek, 2008, p. 11)

Nesse cenario de influenciadores e producéo de conteudos digitais, o TikTok
veio para provocar uma nova ruptura nesse sistema, inovando um cenario que antes
ja era estabelecido.

De origem chinesa, o aplicativo foi langado em 2016 com o nome de Douyin,
uma criagdo da empresa ByteDance, conhecida por investir em startups
promissoras®. Mesmo introduzido ao mercado em 2017, o aplicativo comegou a
fazer sucesso um tempo depois, quando a empresa, também detentora do aplicativo
Musical.ly, que ja era popularizado em outros paises, resolveu fazer a unido das
duas plataformas. A similaridade entre as duas redes fez com que a ByteDance
encontrasse uma oportunidade para consolidar sua presenga global. A ideia por tras
de ambos os aplicativos era simples, contudo, poderosa e inovadora, ao permitir que
0s usuarios criassem videos curtos com musica de fundo, utilizando uma interface
amigavel e ferramentas de edicdo intuitivas, diferente de alguns concorrentes
(Stokel-Walker, 2022).

A unido entre as duas redes ampliou ainda mais 0 numero de usuarios
globais, além de combinar recursos de ambas as plataformas e oferecer uma
experiéncia mais atraente e diversificada ao publico (Sousa, 2020). Os usuarios que
antes eram do Musical.ly, tiveram suas contas automaticamente sincronizadas com o
TikTok, o que causou praticidade e interesse imediato em conhecer a rede. A
curiosidade dos usuarios, atrelada aos incentivos publicitarios para a divulgagéo, fez

com que em menos de trés anos do seu langamento ele ja estivesse na lista dos

32 Disponivel em:
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&Ir=&id=EQFIEAAAQBAJ&0i=fnd&pg=PT5&dq=historia+
do+tiktok&ots=rKOjHhoshE&sig=ndLuWI_wCssIR6g1rrrk1iSo09k Acesso em: 10 set. 2024.
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apps* mais baixados em todo o mundo, apesar de sua recente apresentacio,

conforme figura 10:

Figura 10 - As principais redes sociais ano a ano
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Fonte: Livro Redes Sociais 360.34

Marques (2020) relata que as redes sociais comegaram a firmar o espago
em 2005, mas a maioria s6 efetivou a sua base de usuarios em meados de 2010,
com o boom* da internet. Ao observar a figura anterior é possivel perceber que
pouco a pouco comegaram a surgir plataformas mais especificas, com o objetivo de
servir as necessidades de cada nicho. O Linkedin e o Facebook, por exemplo, ja sdo
mais antigos e estdo com seu publico formado, o primeiro voltado a organizagdes e
perfis profissionais para negocios, o segundo, consolidado como o mais universal e
uma das maiores redes, reunindo todas as idades mas com foco nos adultos. As
plataformas mais recentes, como o TikTok, j& aparecem em um cenario diferente,
com objetivo e publico-alvo mais alinhados desde o seu principio, 0 que colabora
diretamente com o mercado publicitario e as suas oportunidades.

Contudo, mesmo com o surgimento em 2018 e a conquista gradual do
mercado, o sucesso exponencial do aplicativo se deu em 2020, incentivado pelo
isolamento social da Covid-19 que aproximou as trocas e surgimento de grupos

on-line. Conforme afirma Soto (2022, p. 201, tradugdo nossa)®, “(...) o sucesso

3 Aplicativos digitais (Traduzido livremente pela aluna).

34 Disponivel em: https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9789896946555/ Acesso em 01
set. 2024.

3 Estouro, langamento, propagagéo. (Traduzido livremente pela aluna).

% (...) Pero el éxito mundial llegd en 2020 cuando el contexto de aislamiento social provocado por el


https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9789896946555/
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global veio em 2020 quando o contexto de isolamento social causado pelo
COVID-19 empurrou milhdes de wusuarios para esta plataforma”. Dados
apresentados por Walker (2022) afirmam que em julho de 2020, em torno de 689
milhdes de pessoas entravam no aplicativo por més, o dobro dos usuarios do Twitter,
langado 11 anos antes.

Em 2021, o Brasil ja figurava entre os maiores mercados do TikTok, com
mais de 73 milhdes de usuarios ativos, segundo dados da empresa de pesquisa de
mercado Statista (2021). Um estudo realizado pela empresa em 2020 aponta que,
em janeiro do mesmo ano, o pais ja era responsavel por 10,4% dos mais de 100
milhdes de downloads do TikTok mundialmente, resultando em 10 milhdes em um
unico més, conforme a Figura 11, atraindo grandes marcas que entenderam a

importancia de se comunicar com o publico da plataforma (Statista, 2020).

Figura 11 - Porcentagem de downloads do TikTok no Brasil em 2020

Share of installs of TikTok app in Brazil in January 2020

+ Brazil 10.4

Other countries” E% 6%

Fonte: Statista®

Com os avancos frequentes, ja existem suposi¢ées de como sera o cenario
da interacdo na rede dentro de alguns anos, visto que a transformacéao digital fica
cada dia mais préoxima no quesito social. Stokel-Walker (2022) disserta sobre o

alcance potencial da rede ao afirmar que:

O YouTube s6 atingiu 2 bilhdes de usuarios ativos mensais apds 15 anos de
existéncia, e o Facebook, depois de 13 anos. Se o TikTok mantiver sua
trajetéria atual, provavelmente atingira esse patamar em um quarto do
tempo. A adocao acelerada da tecnologia, aliada a divulgagdo mais rapida
de novos aplicativos, explica em parte esse crescimento. Mas uma grande

COVID-19 empujo a millones de usuarios a esta plataforma. (Soto, 2022, p. 201)
7 Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/1103503/tiktok-brazil/ Acesso em: 08 set. 2024.
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parcela disso & obra do proprio TikTok, que projeta seu sucesso ao se
destacar da multidao. (Stokel-Walker, 2022, p. 13).

A fim de atrair mais usuarios, o TikTok se langcou ao mercado com uma
proposta diferente dos seus concorrentes, focando em agilidade, quantidade e
abrangéncia. O aplicativo de rede social é direcionado principalmente para o
compartilhamento de videos curtos, geralmente de 15 ou 60 segundos, mas que
podem também chegar a 3 minutos. Oferece amplos recursos para a edigdo, como a
inclusdo de filtros, legendas, hashtags®, trilhas sonoras, gifs* e outros (Felix, 2020).
Imersos na rede, os usuarios podem produzir conteudos proprios, fazer videos ao
vivo, dublar, recortar, criar em conjunto e muito mais, dada a fama de ser “uma
plataforma dinamica e em constante evolucdo, na qual novos recursos sao
adicionados e alterados regularmente e, muitas vezes, rapidamente” segundo
Bhandari; Bimo (2022, p. 1, tradugédo nossa)™.

No Brasil, o TikTok somava 82,21 milhdes de usuarios maiores em 18 anos
em janeiro de 2023, com prevaléncia de 60% do publico feminino contra 40% do
sexo masculino (Kemp, 2023). Em uma pesquisa realizada pela Opinion Box em
2023, com 1.544 usuarios do TikTok no Brasil, 41% afirmou que gostaria de usar a
rede para seguir e assistir videos de suas marcas e empresas favoritas, enquanto
48% ja acompanhavam regularmente uma marca ou empresa de sua preferéncia
(Andrade, 2023). As pesquisas demonstram o potencial comunicativo da rede, que
se mostra diariamente uma ferramenta poderosa para descobertas e inovagao, com
78% dos usuarios da Geracado Z relatando que usam o TikTok no cotidiano para
descobrir novos interesses (Hubspot, 2024).

Os dados revelam que 63% das criangcas e adolescentes tém acesso ao
TikTok (Tic Kids Online Brasil, 2022), embora a idade minima para o uso

estabelecida pela propria empresa seja de 13 anos, conforme figura abaixo:

38 Expresséo relacionada a assuntos que se deseja indexar nas redes, formada pelo simbolo da
cerquilha (#) antes da palavra. (Traduzido livremente pela aluna.)

% Tipo de imagem que compacta varias cenas de baixa compressao, transmitindo a sensagao de
movimento. (Traduzido livremente pela aluna.)

40 TikTok is a constantly evolving and dynamic plat-form, with new features regularly being added and
changed, often rapidly. (Bhandari, Bimo, 2022, p. 1).
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Figura 12 - Regulamentacgao de idade no TikTok

Termos Suplementares — Especificas da Regiao

BRASIL

« Brasil — se vocé estiver utilizando os nossos servigos no Brasil, as condigdes adicionais a seguir serao
aplicdveis. Em caso de conflito entre os termos suplementares a seguir e as disposi¢tes do corpo
principal destes Termos, prevalecerdo as condigdes a seguir.

« Representacdo/assisténcia dos pais e responsaveis. (i) se vocé tiver mais de 16 anos, mas menos de 18
anos, vocé so pode usar e registrar uma conta mediante a assisténcia de seus pais ou responsaveis legais
e declara e garante que teve referida assisténcia para usar os Servigos e concordar com estes Termos; (ii)
se vocé tem mais de 13 anos mas menos de 16 anos, vocé sé pode usar e registrar uma conta com a
representacdo de seus pais ou responsaveis legal e deve obter a concordancia de seus pais ou
responsdveis legais para o uso dos Servigos e aceitacio destes Termos.

O TikTok ndo é direcionado a menores de 13 anos. Em certos casos, essa idade pode ser maior devido as
exigéncias regulatdrias locais, consulte seus termos complementares locais para obter mais informacgdes.
Se vocé acredita que hd um usudrio abaixo dessa idade minima, entre em contato conosco em
https://www.tiktok.com/legal/report/privacy.

Fonte: TikTok*!

Ao relacionarmos o sucesso do TikTok ao publico infantii as meninas
continuam prevalecendo, como usuarias, em numero de acessos em relagdo ao
publico infantil masculino (Tic Kids Online Brasil, 2022), mesmo com as restri¢des da
rede social. Mais precisamente, 46% das criangas entre 9 a 12 anos ja acessavam
regularmente a plataforma de videos no Brasil em 2022, conforme pesquisa do
Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagao
(Tic Kids Online Brasil, 2022).

Os numeros apresentados vao de acordo com o levantamento realizado pelo
IBGE (2024), acerca do aumento do uso da internet entre criangas a partir dos 10
anos. Os dados foram apresentados em parceria com o moédulo Tecnologia da
Informacdo e Comunicagéo - TIC da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua - PNAD. Se em 2016, a proporcao era de 66,1%, em 2022 passou para
87,2%, chegando em 88% das criangas em 2023. Além disso, a mesma pesquisa
concluiu que quase 88% dos pequenos que acessaram a internet regularmente em
2023, o fizeram a partir de um telefone celular préoprio, trazendo a tona a discussao
sobre como os aparelhos tém sido oferecidos cada vez mais precocemente,
favorecendo o acesso de criangas a redes sociais até mesmo inadequadas para a
idade.

41 Disponivel em: https://www.tiktok.com/legal/page/row/terms-of-service/pt-BR Acesso em: 18 nov.
2024.
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Apresentada a influéncia do TikTok entre o publico infantil, especialmente
feminino, considera-se que uma discussao envolvendo a rede, as meninas e as
marcas também deva ser colocada em pauta. Para as marcas, nao € novidade que
esse nicho de mercado - as meninas, esteja ativamente presente na plataforma, que
revolucionou a forma como o conteudo € produzido e consumido, permitindo que
usuarios comuns se tornem criadores da noite para o dia. Os conteudos podem
viralizar de maneira muito rapida e desenfreada, e em pouco tempo chegam a
grandes empresas ou organizagdes, que utilizam do TikTok para alcangar publicos
mais jovens e engajados, a partir de estratégias sutis como desafios, hashtags
patrocinadas e parcerias com influenciadores.

As chances dos consumidores se conectarem com empresas e se
expressarem por meio delas aumentou gragas as redes sociais (Belk, 2013). A
industria publicitaria esta constantemente incentivando marcas e personalidades a
criarem conteudos inovadores e estratégias fora do comum para aumentar o
envolvimento com o cliente. A maneira pela qual o usuario interage em torno de uma
determinada marca no TikTok esta diretamente relacionada ao potencial da rede
como midia social, visto que 67% das consumidoras confiam mais nas
recomendagdes dos criadores e marcas antes de fazer uma compra, e pesquisam
primeiro no TikTok do que em outros sites na internet (TikTok, 2024).

A natureza do conteudo curto e interativo, permitiu que a plataforma se
tornasse ainda mais relevante para empresas se conectarem com o publico de
maneira criativa e rapida, criando pontos de interagdo e facil divulgacdo. O TikTok
proporcionou que marcas adaptassem a sua comunicagdo para se adequar as
tendéncias atuais do mercado, ao passo que os conteudos foram se tornando mais
descontraidos e esteticamente atraentes justamente com o objetivo de viralizagédo
(Rosenthal, 2023). A influéncia da rede também é comprovada quando compara-se

o TikTok a outros aplicativos, conforme afirma Abidin (2021):

Em contraste com outras plataformas como o Instagram, que podem ter
permitido subculturas e comunidades para encontrarem sua posicao e
nicho, a légica da plataforma do TikTok forca que aspirantes a celebridades
na Internet procurem ativamente, aprendam, participem e se envolvam nisso
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que esta atualmente ‘se tornando viral’ para permanecer visivel para outras
pessoas no aplicativo (Abidin, 2021, p. 83, tradugio nossa)*.

Ademais, além da grande relevancia e potencial da plataforma em aproximar
pessoas e marcas, outro importante fator é o algoritmo*®. O “inteligente” algoritmo do
TikTok desempenha um papel significativo ao influenciar tendéncias, incluindo entre
o nicho infantil-adolescente. Em contrapartida aos feeds tradicionais de outras
midias sociais, que sdo minuciosamente selecionados por quem vocé segue, O
TikTok inovou neste quesito e personaliza o conteudo com base no tempo de
exibicdo e no engajamento do perfil, fato que também sera debatido no item 3.3 do
presente trabalho.

A expertise da plataforma tem potencial para influenciar e alavancar a
criacdo de comunidades on-line especificas, onde as meninas, inseridas na rede,
podem ser continuamente expostas a tendéncias e desafios virais. A pauta colabora
com a ampliacdo da popularidade da rede e a adultizagdo precoce (tdpico
apresentado no capitulo anterior), um dos maiores desafios enfrentados pelo TikTok.
Lopes (2021) disserta sobre o assunto ao evidenciar que a feminilidade do publico
infanto-juvenil tem sido alvo de constantes discursos de apelo a adultizagdo, que
nada mais é do que o desvencilhamento das meninas da infancia, incentivando que
assumam sua “pré-adolescéncia’.

Este ndo € o unico ponto negativo relacionado ao uso da rede por meninas
em fase de desenvolvimento infantil, visto que ainda existem desafios a serem
superados na questdo de acesso a conteudo inadequado sem informagdo. Em
alguns paises como a India e o Ird*, o aplicativo ja é integralmente proibido,
enquanto outros como Franga, Holanda e Noruega se encaminham para a mesma

direcao*®, com proibicdes parciais alegando prote¢do e maior seguranca de dados

2 In contrast to other platforms like Instagram that may have allowed subcultures and communities to
find their footing and niche, TikTok’s platform logic forces internet celebrity aspirants to actively seek
out, learn, participate in, and engage in these what is currently 'going viral' in order to remain visible
to others on the app (Abidin, 2021).

43 Conjunto de dados estabelecidos pelos desenvolvedores de cada rede social, responsaveis por
determinar quais contetdos e paginas aparecem primeiro para os usuarios (Traduzido livremente
pela aluna).

4 Disponivel em:

https://www.bbc.com/portuguese/articles/cw4d03nqqwyo#:~:text=0%20Tik Tok%20est%C3%A1%20pr
0ibido%20em,%2C%20Nepal%2C%20Afeganist%C3%A30%20e%20Som%C3%A1lia. Acesso em: 17
nov. 2024

5 Disponivel em:
https://pt.euronews.com/next/2023/03/27/quais-0s-paises-que-proibiram-o-tiktok-e-porque Acesso
em: 18 nov. 2024
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dos usuarios. Os danos do uso do TikTok de forma inadequada podem acarretar em
vicio na rede social, distor¢do e comparagdo a imagens aspiracionais, exposi¢cao

excessiva e invasao da privacidade infantil.

3.2 CARACTERISTICAS DA REDE SOCIAL E SEU PAPEL NA DISSEMINACAO DE
CONTEUDO

O TikTok transcendeu sua origem como uma simples plataforma de videos
para se tornar uma ferramenta fundamental de comunicagédo e cultura digital no
século XXI. Desenvolvido com o objetivo de proporcionar uma experiéncia de
entretenimento inovadora e sedutora ao mesmo tempo, o feed*® do TikTok é
programado de forma estratégica para capturar a atengcdo do usuario pelo tempo
necessario, além de oferecer uma onda de dopamina que vai instiga-lo a passar
para o video seguinte (Stokel-Walker, 2022). E devido a esse fenémeno “que o
TikTok se tornou tdo popular. Nunca ficaremos entediados enquanto videos
escolhidos a dedo forem apresentados diante de nds, em uma lista infinita que
podemos explorar a vontade.” (Stokel-Walker, 2022, p. 89).

A interface simples e facil de usar € uma das caracteristicas que colabora
grandemente para que o aplicativo seja tao difundido em diversos publicos. Com a
constante mudanca e velocidade transformacional da sociedade atual, recursos que
acompanhem essa agilidade, entregando conteudos e entretenimento na mesma
proporg¢ao, nao poderiam alcancar um resultado diferente. Uma das caracteristicas
marcantes do TikTok € o video viral, que se dissemina ndo s entre os usuarios da
rede social, mas vai além, para outras redes. Isso impulsiona ainda mais o logotipo

da rede original da postagem e colaborando com a cultura da convergéncia digital.

E muito facil usar o TikTok. Basta pegar um celular, apertar o botéo de
gravar e fazer um video com menos de quinze ou de sessenta segundos de
duragdo usando uma variedade de filtros disponiveis ao toque de um dedo.
E possivel adicionar um trechinho de alguma cangao — tirado de musicas no
topo das paradas ou de qualquer outro lugar — e fazer o upload da filmagem
pronta para o aplicativo. Em seguida, os usuarios colocam hashtags para
facilitar que o video seja encontrado. (...) E simples e sem entraves, intuitivo
e viciante. Ainda mais do que o Youtube, o TikTok destréi a linha entre
espectador e criador. (Stokel-Walker, 2022, p. 12)

6 Espago na pégina principal do aplicativo que exibe uma viséo geral das publicagbes mais recentes,
como um fluxo de conteudos a serem percorridos pelo usuario.
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A quebra de barreiras entre espectador e criador de conteudos citada pelo
autor, pode ser relacionada com o senso de alfabetizagdo digital promovido pelo
TikTok na atualidade (TTF Africa, 2024). As tendéncias populares viralizadas, na
maioria das vezes, contam com efeitos especiais, transigbes, humor e narrativas
criativas. Todas essas edicdes caracteristicas da rede podem ser feitas dentro do
préprio aplicativo, o que instiga o saber e aumenta o desejo de meninas,
especialmente, tornarem-se criadoras de seus proprios conteudos.

A interface da plataforma é simples, com um design de rolagem vertical
infinita, semelhante ao de outras redes sociais, mas com foco exclusivo em videos.
Esse layout facilita a navegacdo intuitiva e garante que o0s usudarios possam
consumir conteudo de forma continua, promovendo maior tempo de uso e
engajamento.

Em observagdes exploratérias iniciais dessa estudante no TikTok,
verificou-se que ser uma usuaria da rede social virou um passatempo comum entre
as meninas de 08 a 12 anos, que mudam diariamente o seu comportamento no local
para se adequar as tendéncias virais. A sessdo interminavel de videos, chamada
pela propria plataforma de “infinita” foi desenvolvida para ser viciante. O poderoso
algoritmo por trds de tudo isso compreende os padrbes sobre o que 0 usuario
assiste, por quanto tempo e em que momentos, para criar um feed personalizado e

assertivo.

A rolagem infinita, um design caracteristico das redes sociais, funciona bem
no TikTok. Tanto que até os anuncios parecem mais um video. Eles se
misturam com o resto do conteudo até parecerem invisiveis. Esta é a
primeira pista de que o que parece simples a primeira vista tem muito
trabalho de engenharia por tras. (Brennan, 2020, np.)

Especialista do setor de internet na China, Brennan (2020) afirma que
nenhuma meétrica de sucesso do TikTok foi acidental, e toda a interface prépria da
rede tem itens para prender a atencédo do usuario. "O que o torna tdo viciante é que
ele aprende o que vocé gosta e o que nao gosta. E faz isso rapidamente porque em
um minuto vocé pode assistir a cinco ou seis videos." (Brennan, 2020, np.) Essa
sistematica eletrizante de reproducdo “nao seria suficiente se o conteudo exibido
néo fosse de interesse do usuario, e € aqui que entra em jogo a magia do algoritmo:

O TikTok oferece (...) um conteudo facil de consumir e previamente mastigado pelo
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‘cérebro’ interno do sistema” (Zuriarrain, 2020, tradugédo nossa).*” Da mesma forma,
Stokel-Walker (2022, p. 2), complementa que os videos que chegam até as telas dos
usuario sado cuidadosamente selecionados por um “(...) algoritmo altamente
poderoso, que fornece conteudo de acordo com o historico de visualizagdo e os
interesses dos usudrios. E um tipo de visdo panoramica e superior, que bebe direto
da enxurrada de videos postados todos os dias” filtrando a relevancia para cada
perfil.

Mesmo que a reproducgdo de contelidos seja gerada e aparega na For You*®
das meninas a demais usuarios a partir das escolhas do algoritmo, Soto (2022)
entende que existe ainda uma espécie de elemento surpresa, porque nunca se sabe
exatamente qual sera o préximo video, gerando adrenalina, curiosidade e longos
tempos de uso. “E por isso que o TikTok se tornou tdo popular. Nunca ficaremos
entediados enquanto videos escolhidos a dedo forem apresentados diante de nds,
em uma lista infinita que podemos explorar a vontade.” (Stokel-Walker, 2022, p. 89).

O caracteristico algoritmo do Tiktok, alinhado a estratégia do feed FYP - For
You Page, se torna ainda mais assertivo a cada ano. Uma pesquisa realizada pelo
HubSpot (2024) evidencia que os usuarios do TikTok estdo ficando, em média, 95
minutos por dia conectados na plataforma, o que a torna uma das redes sociais mais
envolventes da atualidade. Essa alta interacdo se deve, além das configuracbes e
dados internos, a intensa cultura de participagdo e engajamento, onde nao apenas
marcas e personalidades, mas também os proprios perfis dos usuarios, podem gerar
e viralizar conteudos.

O TikTok s6 existe devido a interagdo dos usuarios com a plataforma. O
consumo e criagdo de conteudos é justamente o que faz o aplicativo ser tdo bem
aceito principalmente pelo publico jovem, que facilmente participa de trends,
desafios e hashtags. Para Motta e Freire (2023, p. 447), na atualidade, os individuos
“[...] assumem como parte de sua vida cotidiana sua preseng¢a nas midias digitais.
Suas experiéncias em torno das interagdes midiaticas tém transformado o lugar
social assumido por elas, historicamente, na produgcao de cultura”. As comunidades

geradas a partir de interagbes no TikTok sdo diretamente relacionadas com o

47 Pero esta operativa no seria suficiente si el contenido mostrado no es de interés del usuario y es
aqui donde entra en juego la magia del algoritmo. TikTok ofrece en la cuenta del usuario un
contenido facil de consumir y previamente masticado por el ‘cerebro’ interno del sistema.
(Zuriarrain, 2020).

8 Para vocé. Espago do aplicativo onde os conteudos sdo exibidos conforme as preferéncias de cada
usuario (Traduzido livremente pela aluna.)
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surgimento de uma cultura de participacdo, que segundo Girardi (2023, p. 23)
“deslocou os espagos de circulacdo da informacdo e nublou as barreiras entre
receptores e produtores de conteudo.” Como ressalva, participar nao é
exclusivamente gerar conteudos, mas também fazer-se presente nas redes sociais

de maneira cotidiana, interagindo e compartilhando informagdes. (Karhawi, 2020)

Parece &bvio dizer, mas estamos todos inseridos em uma cultura da
participacdo. Hoje, ha diversas formas de fazer parte da midia e parece
distante e arcaico imaginar um ambiente em que ndo sejamos autbnomos e
munidos de ferramentas para participagdo e produgao em rede. Mas nem
sempre foi assim. (Karhawi, 2020, p. 51).

O formato e ferramentas disponiveis no TikTok colaboraram de forma notoria
para a disseminagdao quase imediata da cultura de participagdo. A estrutura do
aplicativo € voltada para a criagao de conteudos, ou seja, dentro da rede, os autores
ou criadores tém potencial para “moldar as estruturas sociais, através da interagao e
da constituicdo de lagos sociais” (Recuero, 2009). Além disso, segundo
Cunningham; Craig (2021), a popularizagado das plataformas digitais reestruturou o
ecossistema midiatico e deu origem a uma industria de empreendedores nativos, e

ativos, das redes sociais.

O que chamamos de cultura de criadores esta sendo construida ao redor de
oportunidades e desafios que surgiram a medida que as midias tradicionais
e as industrias da comunicagdo comegaram a compartilhar o conteudo e o
espacgo de distribuicdo com canais de streaming e plataformas de redes
sociais. (Cunningham; Craig, 2021, p. 1, tradug&o nossa)*

Com tamanha producdo de conteudos, existem também outras
caracteristicas marcantes da plataforma, que instigam o usuario a se manter
conectado e interagindo por mais tempo. Exemplo disso é a duragcdo e temas
abordados nos videos, que carregam o peso de atrairem o publico por ao menos 30
segundos, e produzir um conteudo envolvente para tal. Ademais, os memes,
hashtags e compartilhamentos também ganham destaque ao aparecerem em videos

de rotina, autocuidado, entretenimento e até mesmo educativos.

4 What we call creator culture is being constructed around the opportunities and challenges that have
emerged as established media and communication industries begin to share the content and
distribution space with digital streaming and social networking platforms. (Cunningham; Craig,
2021, p. 1).
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Contudo, a caracteristica marcante do TikTok que vem ganhando potencial e
visibilidade é a criacdo e veiculacdo de videos com a tematica de desafios, que
envolvem hashtags abrangentes, ag¢des por impulso e até mesmo o desejo dos
criadores de sentirem-se parte de um grupo, como no caso das meninas na rede.
Nesse contexto, é possivel analisar o caso que aconteceu em setembro de 2024,
com o desafio no TikTok intitulado “Se garante na beleza?”, que fez sucesso
principalmente entre meninas de 08 a 13 anos, e acende alertas sobre a
disseminagdo e acesso a conteudos improprios no aplicativo, como observado na

Figura 13, com uma menina de 10 anos.

Figura 13 - Desafio “Se garante na beleza?”

Maria Eduarda

L

Fonte: TikTok®®

No desafio que virou tendéncia no TikTok, as meninas com menos de 13
anos enviavam suas fotos para perfis com milhares de seguidores, incluindo nome e
idade, e caso fossem escolhidas, esse conteudo seria divulgado para toda a rede.
Além da pouca idade, o que chama atencdo € que milhares de criangas e
adolescentes solicitaram sua escolha para assim terem sua prépria beleza e corpos

julgados. Geralmente as informagdes e imagens sdo divulgadas em formato de

%0 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@segarantenabeleza2/video/7397184933925539078 Acesso
em: 17 set. 2024


https://www.tiktok.com/@segarantenabeleza2/video/7397184933925539078
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video, com musicas de fundo que contém letras impréprias, como funk e outros
estilos. Luiza Tenente, especialista do G1 (2024) alerta sobre o perigo desses
conteudos na rede, que podem chegar a sites de pornografia, pedofilia e até mesmo
serem alvo de deepfakes.®’

Motivadas principalmente pelo desejo de serem vistas por mais usuarios e
se sentirem parte da rede, as criangas, principalmente meninas, enviam suas fotos
de forma deliberada, sem a menor preocupacgao do que sera feito com as mesmas.
A inseguranca com a autoestima normal para na idade, e a adrenalina ao saber se
sera ou nao escolhida, faz com que as pequenas usuarias ndo pensem em todos os
riscos envolvidos. Ademais, um fato importante € que muitas dessas meninas nao
poderiam nem estar presentes na plataforma, muito menos produzindo conteudos
neste estilo, visto que o proprio TikTok (2024) alega que a idade recomendada é a
partir dos 16 anos, com a observacido de que usuarios com idades de 13 a 15 anos
podem usar com restricbes, que incluem nome e email de um responsavel,
confirmacdo da idade da crianga via link do email e verificagdo do cartdo de crédito
em nome do adulto.

Em 2023, a Agéncia Nacional de Protegdo de Dados - ANPD publicou uma
nota técnica cobrando a empresa proprietaria do TikTok as adequacdes do servigo
prestado, de modo a atender as garantias que protegem os menores de idade no
territério brasileiro (Brasil, 2023, np.).

Ha ressalvas de que a rede pode banir ou desativar contas que néao
cumprirem as determinacdes e colocarem a crianga em risco, entretanto, devido a
falta de fiscalizagéo, pouco se fala sobre perfis desativados por este motivo.

Durante o desenvolvimento do presente trabalho, foi realizada uma tentativa
de contato com a plataforma, buscando compreender como as meninas com menos
de 13 anos conseguem acessar tdo facilmente e fazer sucesso com conteudos
dentro da rede. Contudo, ndo houve respostas a partir da central de atendimento
sobre o assunto.

Desse modo, as redes sociais, especialmente o TikTok, ao mesmo tempo
que torna-se um lugar que permite que seus usuarios se expressem livremente e
tenham visibilidade, colabora também com parte de uma sociedade que mercantiliza

discursos e narrativas. A beleza, por exemplo, € vista como um constante mercado

5! Manipulagao de videos trocando rosto das pessoas ou sincronizando outra voz, por meio de
elevada inteligéncia artificial (Traduzido livremente pela aluna).
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lucrativo. De acordo com uma pesquisa realizada pela Statista (2024) o mercado
brasileiro de beleza e cuidados pessoais faturou US$ 26 bilhdes em 2023, com
expectativa de que a categoria de cosmeéticos continue liderando o crescimento, com

aumento de até 24%, conforme observado na Figura 14:

Figura 14 - Crescimento do mercado de beleza e cuidados pessoais
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Fonte: Statista.*

O crescimento do mercado de beleza e cuidados pessoais no Brasil € mais
um dos resultados do potencial de disseminacdo de conteudos do TikTok. Com
videos rapidamente propagados, 4 a cada 10 usuarios afirmam ja ter comprado algo
indicado na rede, enquanto 62% seguem influenciadores de nichos especificos no
aplicativo (OpinionBox, 2024), o que corrobora ainda mais com a viralizagao e
acesso do conteudo por diversos publicos.

Acerca da disseminacado de ideais de beleza na plataforma, é possivel
observar atualmente um fendbmeno denominado “Sephora Kids”. Ele se refere a uma
geragdo de meninas que se preocupa precocemente com skincare®®, gerando
conteudos em massa sobre o assunto no TikTok. Esse publico vai especialmente as
lojas da marca Sephora, replicando o que ja é feito na rede por usuarias de idade
mais avancgada, mulheres adultas.

Além da preocupacédo relacionada a saude da pele dessas meninas, que

ainda muito jovens buscam incessantemente pela aparéncia perfeita, “juventude

52 Disponivel em: https://www.statista.com/topics/5424/cosmetics-industry-in-brazil/#topicOverview
Acesso em: 15 set. 2024.
%3 Cuidados com a pele do rosto (Traduzido livremente pela aluna).


https://www.statista.com/topics/5424/cosmetics-industry-in-brazil/#topicOverview
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eterna” e validacao social, ha também os riscos da exposi¢ao das pequenas na rede
€ no que tange ao comportamento social.

As meninas, apelidadas como “Sephora Kids”, com idade entre 9 a 14 anos
de idade, ja estdo imersas em um modismo dentro do universo do consumo,
influenciadas principalmente por influenciadoras do TikTok, que disseminam um
conteudo com produtos inadequados para a idade dessas usuarias.

O movimento viral na rede fez com que as lojas da marca, conhecida pela
sofisticacdo e produtos internacionais com valores elevados, destinados a um
publico especifico, ficassem tomadas pelas criangas. Ao tentarem reproduzir o que
viam no TikTok as meninas danificaram os testes dos produtos nas prateleiras,

causaram atritos e até mesmo tiveram que ser convidadas a se retirar do espago.**

Figura 15 - Sephora Kids

£3)-
10 year olds at sephora: = |F9)

Fonte: TikTok®®

No conteudo a esquerda da Figura 15, é possivel observar os danos
causados pelas Sephoras Kids em lojas da marca, com testes de produtos
danificados e sujos. Em contrapartida, a direita esta o conteudo da TikToker mirim
Clara Martins (@claramartinsoficial) reclamando do atendimento da loja, que ja tem

um preconceito com meninas da faixa etaria devido a viralizagdo do movimento, e

54 Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/articles/crg73zIz718o Acesso em 16 set. 2024
% Imagem a esquerda disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMhRTNB9a/ Acesso em: 16 set. 2024
Imagem a direita disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMhRTfYqR/ Acesso em: 14 set. 2024


https://vm.tiktok.com/ZMhRTNB9a/
https://vm.tiktok.com/ZMhRTfYqR/
https://www.bbc.com/portuguese/articles/crg73zlz718o
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acaba invalidando consumidoras reais que vao até a loja com o real intuito de
compra.

De acordo com Rozan (2024), a disseminacao de conteudos neste formato e
o crescimento acelerado do movimento tém parte da responsabilidade diretamente
atrelada as marcas e aos produtores de conteudos na rede, que com mais idade,
criam videos apelativos e sem informacdes sobre a faixa etaria adequada,
justamente com o intuito de maior numero de views.

Embora a disseminagdo de conteudos no TikTok tenha uma importancia
inegavel, com 68% do publico infanto-juvenil dando créditos para a rede no quesito
de aprendizado sobre novos interesses (TTF Africa, 2024), existem também
preocupacdes sobre o0 uso € movimentos gerados pelas comunidades na plataforma.
O receio sobre o impacto do volume de informagdes na saude mental,
principalmente sob a inteligéncia emocional e cognitiva das meninas com idades na
faixa etaria do estudo em questdo, é crescente. Se deparar de maneira constante
com vidas padrdo, aesthetics®®, perfeitamente organizadas e referéncias de beleza
irrealistas pode contribuir para sentimentos de inadequagdo e comparagao social
entre meninas.

Além disso, a pressao para produzir conteudos que tornam-se virais pode
levar a comportamentos on-line arriscados ou tempo excessivo de tela. Assim como
acontece com outras tecnologias, o0 uso responsavel do TikTok por essas meninas

torna-se fundamental.

3.3 O POTENCIAL ESTRATEGICO DO UGC E OS CONSUMIDORES DO FUTURO

O User Generated Content (UGC), ou no portugués, Conteudo Gerado pelo
Usuario, tem emergido como uma das estratégias valiosas para marcas e
influenciadores no ambiente digital, principalmente no TikTok. O conceito refere-se a
conteudos criados e distribuidos pelos préprios consumidores, como videos, fotos,
avaliagbes, reviews®’ e textos, em diferentes plataformas on-line.

Para Stokel-Walker (2022, p. 90), “o TikTok € um aplicativo que se baseia

firmemente na economia da atencao — e se o interesse do usuario nao for capturado

% Estética, agradavel aos olhos, uma beleza padronizada. (Traduzido livremente pela aluna). O que
torna uma pessoa Unica.
57 Testes, analise de um produto. (Traduzido livremente pela aluna)
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logo de cara, ndo tem como chegar depressa a lugar algum”, o que reafirma a
dependéncia direta dos conteudos gerados e movimentados pelos proprios usuarios,
fazendo referéncia ao famoso marketing boca a boca. Na mesma perspectiva, antes
mesmo do pico de crescimento do TikTok "o que torna o conteudo da midia social
atraente € o fato de ser voluntario e acessado sob demanda, ou seja, 0s
consumidores optam por consumir o conteudo quando e onde querem" (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 149).

Ainda relacionado a producdo de conteudos pelos usuarios, Kunsman
(2024) disserta que “o conteudo criado e distribuido por funcionarios é altamente
eficaz para expandir o alcance e o impacto de uma empresa” visto que, segundo a
pesquisa da EveryoneSocial (2024), 92% dos usudrios recorrem a pessoas que
conhecem ou acompanham para obter indicagdes on-line, mais do que qualquer
outra fonte. Além disso, 90% dos entrevistados na mesma pesquisa afirmam que a
“autenticidade é importante ao decidir quais marcas eles gostam e apoiam”, por
meio da recomendacio de outros usuarios.

Segundo dados da EmbedSocial (2023), o UGC se tornou uma estratégia
central para marcas que buscam engajamento auténtico com seu publico,
especialmente em plataformas como o TikTok, Instagram e YouTube. Essa forma de
conteudo esta profundamente enraizada no comportamento participativo das
geragcdes mais jovens, como as criangas, que preferem experiéncias colaborativas,
instantaneas e interativas. A capacidade dos usuarios “‘comuns” de gerar um
conteudo que pode rapidamente alcancar milhdes de visualizagcbes coloca o UGC
como uma poderosa ferramenta estratégica para marcas que buscam ampliar sua
presenca digital de forma orgéanica, auténtica e inclusiva (EmbedSocial, 2023).

A interagcdo ndo sé promove uma sensacdo de comunidade dentro do
TikTok, mas também reforca a autenticidade e da credibilidade ao que é
compartilhado, uma vez que os consumidores confiam mais nas experiéncias reais
de outros usuarios do que nas mensagens diretas das marcas, fazendo com que o
UGC seja um elemento de forga no branding, permitindo conexdes genuinas com o
publico.

No contexto de mercado e marcas, temos pouco a pouco a evolucido do
termo que se refere ao conteudo gerado pelo usuario, que na era dos influencers, se

firmou em um ambiente digital comercializado e profissionalizado, sendo atrelado ao
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conhecido termo creator®®, que foi denominado de tal forma para representar os
novos usuarios e produtores de conteudo na rede. Cunningham; Craig (2021, p. 1,
tradugdo nossa)®® definem criadores como “usuarios nativos de redes sociais que
criam e distribuem conteudo original em interagdo proxima e engajamento com
comunidades nas principais plataformas de redes sociais e, também, offline”. Ainda
segundo os autores, embora se auto veiculem em um ecossistema de plataformas
variadas, na pratica, os creators sao definidos pela cultura da plataforma na qual
eles mais se destacam e estao inseridos, moldando sua maneira de agir e pensar.

Ainda que o formato principal dos conteudos gerados por usuarios do TikTok
sejam videos, também ¢é possivel produzir materiais em outras extensbdes, como
fotografia, dublagens ou desafios, sendo estes mais comuns entre as criangas. Além
disso, o conteudo gerado pelo publico pode estar relacionado com um
compartilhamento de opinides e de feedbacks®® sobre a sua experiéncia com
determinada marca (Bahtar; Muda, 2016), o que carrega grande potencial para
influenciar futuras compras e consumidores da plataforma. Segundo o pensamento
de Alexandrov (2024):

Significativos 70% dos consumidores considerara avaliagdes ou
classificagbes de UGC antes de tomar uma decisdo de compra. Pelo menos
41% deles lerdo de quatro a sete avaliagbes de UGC para obter insights
importantes sobre um produto (Alexandrov, 2024, np.).

O autor evidencia o potencial propagador e de convencimento na rede, que
incentiva o consumo e também instiga o desejo de querer sempre mais. Inseridas
em um contexto crescente de UGC no TikTok, as marcas aproveitam da fama
desses conteudos para se manterem ativas com seus usuarios. Se propagados de
maneira estratégica, os conteudos da marca podem ser compartilhados até 24 vezes
mais quando representados por influencers, usuarios e parceiros terceirizados,
comparado a se o processo fosse feito da maneira tradicional (Adams, 2024). O fato
acontece devido a maior confianga do consumidor em adquirir algo indicado por uma
pessoa mais proxima ou um rosto conhecido. Um dos exemplos do potencial

estratégico do UGC aplicado no cotidiano pode ser observado na Figura 16 a seguir:

%8 Criador de contetdo. (Traduzido livremente pela aluna).

%9 (...) commercializing and professionalizing native social media users who generate and circulate
original content in close interaction and engagement with their communities on the major social
media platforms as well as offline. (Cunningham, Craig, 2021, p. 1).

80 Opinibes, comentarios (Traduzido livremente pela aluna.)


https://www.3dcart.com/ecommerce-university/why-your-eCommerce-store-needs-user-generated-content.html

67

Figura 16 - Spotify e UGC
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Fonte: Internet®

A acdo é uma das campanhas anuais do Spotify intitulada “Spotify Wrapped
2023"2, que tem como objetivo reunir as principais faixas reproduzidas pelos
usuarios, criando uma espécie de retrospectiva e ranking. Anualmente, no periodo
em que os resultados de cada conta sdo divulgados, ha uma euforia e série de
compartiihamentos de tela nas redes, o que acaba divulgando ndo apenas as
preferéncias sonoras do ouvinte, mas também faz uma propaganda gratuita para a
marca.

Estudos de marketing realizados por Kunsman (2024) afirmam que 87% das
marcas usam UGC para criagdo de conteudos mais auténticos e muitas vezes com
baixo custo, a troco de parcerias. Entretanto, a forma como o conteudo gerado pelo
usuario € adotado por grandes marcas no TikTok acaba sendo diferente das demais
redes, visto que existem diversos objetivos que podem ser alcangados. Além de
promover um servico ou produto especifico para a marca, as estratégias podem
também visar o aumento de numeros e visibilidade, o fazendo a partir de collabs
estratégicas com influenciadores, por exemplo, 0 que acaba sendo positivo e

beneficiando ambos os lados, conforme exposto na Figura 17.

51 Disponivel em: https://www.b9.com.br/165954/spotify-wrapped-2023-retrospectiva/ Acesso em 26
set. 2024

52 Na traducao literal “Spotify Enrolado” € uma campanha estratégica do Spotify que permite que os
usuarios visualizem dados sobre suas atividades na plataforma no ultimo ano, com opgéao de
compartilhamento nas redes sociais.


https://www.b9.com.br/165954/spotify-wrapped-2023-retrospectiva/
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Figura 17 - Tipos de UGC no TikTok
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A esquerda da figura est4d o exemplo de um contetdo veiculado na conta
oficial da marca Gummy Hair no Tiktok, conhecida por produzir gomas com
vitaminas para cabelos e unhas. O video foi criado com base no conceito de UGC,
onde uma influenciadora, também usuaria, mostra o produto de forma mais realista e
descontraida, sem a formalidade de uma propaganda mais tradicional.

Por outro lado, a direita, o conteudo pertence ao perfil da
@majumendoncabenedito, mae da influenciadora mirim Lulu, que faz grande
sucesso no Tiktok e demais redes sociais chamando a atencao pela pouca idade e
tamanha inteligéncia. A menina aparece divulgando em um video espontaneo
servicos médicos domiciliares da empresa Beep Saude, assunto que geralmente
nao € veiculado no nicho infantil, mostrando que a Beep quebra barreiras e inova

quando o assunto € a produgdao de conteudos UGC. Os conteudos, além de

8 Video a esquerda disponivel em:
https://lwww.tiktok.com/@gummy.hair/video/7418715592871677189 Acesso em 25 set. 2024
Video a direita disponivel em:
https://www.tiktok.com/@majumendoncabenedito/video/7416491022127041797 Acesso em 25 set.
2024


https://www.tiktok.com/@gummy.hair/video/7418715592871677189
https://www.tiktok.com/@majumendoncabenedito/video/7416491022127041797
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impulsionarem produtos e servigos, sao positivos para ambos os envolvidos, de
forma que circulam entre publicos distintos e alavancam as visualizacbes de cada
perfil.

Nos conteudos gerados de forma espontanea pelos usuarios no TikTok,
ganham destaque os desafios e hashtags, formas comuns de se notar o UGC entre
marcas e usuarios reais. De acordo com o posicionamento da EmbedSocial (2023),
as pessoas adoram fazer parte de tendéncias globais, e é justamente por isso que
quando marcas ou grandes personalidades langcam desafios ou frends, existe grande
probabilidade dos conteudos criarem uma campanha que se tornara viral, sem
investimentos financeiros pela marca, apenas participacado e relacionamento com o
publico. Da mesma forma, a pesquisa realizada pelo OpinionBox (2024) acerca do
comportamento dos usuarios do TikTok no Brasil complementa o posicionamento
anterior, afirmando que ao menos 28% dos entrevistados usa a rede para seguir
tendéncias, enquanto 31% acompanha marcas para conhecer novidades.

A adocgao estratégica de conteudos UGC pode ser atrelada diretamente ao
aumento do numero de vendas e viralizacdo de uma determinada marca.
Relacionando o potencial da rede a crescente presenga de conteudos gerados por
meninas, por exemplo, € perceptivel o aumento de videos com a tematica de
cuidados pessoais, moda e rotina. A aluna observa que as meninas tornam-se fas
de uma marca, e passam a partilhar as suas experiéncias e produtos on-line por
meio de videos descontraidos, estabelecendo contato com outras usuarias que
também se identificam com o assunto. Dessa forma, ao passo que a hashtag ou o
desafio torna-se mais popular ou viral, mais meninas se convencem a experimentar
e reproduzir estes conteudos, visto que 67% das consumidoras confiam nas
recomendagdes de criadores antes de fazer uma compra (TikTok, 2024).

Ao unir forgcas com influenciadores, as empresas conseguem n&o apenas
gerar um conteudo de qualidade e maior assertividade, mas também acessar nichos
de mercado que podem ser mais dificeis de atingir através dos métodos tradicionais.
Com a volatilidade da rede € imprescindivel o conhecimento e a capacidade de se
adaptar as novas tendéncias, dessa forma, 57% das marcas ja alavancam videos de
formato curto no TikTok como estratégia de midia social, enquanto a rede vem sendo
considerada a principal plataforma global para incentivar compras pelo consumidor
(Hubspot, 2024).



70

De acordo com o relatério Adolescentes e Saude Mental: Como as meninas
realmente se sentem sobre as midias sociais, quase metade (45%) das meninas de
11 a 15 anos que usam o TikTok se sentem "viciadas" na plataforma ou a usam mais
do que o pretendido pelo menos uma vez por semana (Nobrega, 2023). O fato vai de
encontro aos resultados da pesquisa da Her Campus Media (2023) que conclui que
a rede se tornou um novo meio de pesquisas além do Google, com 51% dos
usuarios nessa faixa etaria trocando o tradicional site de buscas pela navegacgao no
TikTok, contribuindo diretamente para o crescimento do UGC.

Essa nova forma de interacdo dos usuarios com a rede tem potencial para
redefinir a maneira como as pessoas buscam conhecimento, consomem conteudo e

se relacionam com marcas. Conforme afirma Soller (2023 apud Mello, 2024):

Ao se associarem a influencers que compartilham conteudo educacional e
tecnolégico, as marcas tém a oportunidade de alcangar um publico
altamente engajado e receptivo. Essas parcerias ndo apenas aumentam a
visibilidade da marca, mas também permitem que ela faga parte de
narrativas significativas, relevantes e de impacto social positivo. [...] Por
meio do TikTok e outras plataformas, podemos criar conteudo que nao
apenas informa, mas também inspira e educa. Devemos moldar o futuro do
Marketing de influéncia, onde a pesquisa online e o engajamento social se
fundem para criar uma experiéncia Unica e impactante. (Soller, 2023 apud
Mello, 2024, p. 23)

E importante ressaltar que a prépria rede incentiva a produgdo de contetido
em larga escala, induzindo usuarios a participarem de forma cada vez mais ativa
com estrutura e recursos para tal. Em uma acao recente, o TikTok veiculou um
comercial estrelado pela atriz Fernanda Torres, com a tematica de que a vida nao é
s6é um momento ou outro, a vida é tudo, toda hora. Com a mensagem “O TikTok é
para os grande momentos, e todos os outros” o video circulou além da propria
plataforma, e também foi inserido durante os trailers dos cinemas por todo o Brasil,

conforme mostra a Figura 18:
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Figura 18 - Tiktok e Fernanda Torres
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A campanha reforga dois fortes caminhos do TikTok, em primeiro lugar,
incentiva o UGC, de modo que orienta os usuarios a capturarem e compartilharem
mais momentos do cotidiano, além indo além das publicagdes que ficam no 1% da
vida real e mostram apenas grandes momentos, conquistas e seguem o script®® de
uma vida perfeita. Em segundo lugar, o video atua também na prospecgao de
futuros consumidores da rede, devido ao local escolhido para ser reproduzido. Nos
cinemas, consegue-se atingir publicos de diferentes nichos e idades, que podem
passar a ter interesse na plataforma apés a mensagem com apelo emocional, para
viver a vida e também registra-la.

A pauta relacionada aos consumidores do futuro € um assunto recorrente
quando se trata do TikTok. Diversas marcas se apoiam na rede a fim de criarem
conteudos que visam atingir ndo sé o publico-alvo atual de determinado produto ou
servico, mas também prospectar o0 que para os anunciantes sao chamados de
consumidores do futuro, que em um primeiro momento ndo consomem diretamente

a marca mas podem iniciar o relacionamento com a mesma, conhecendo os

5 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@oficialfernandatorres/video/7404557423232453893 Acesso
em: 27 set. 2024
8 Roteiro, cronograma (Traduzido livremente pela aluna.)


https://www.tiktok.com/@oficialfernandatorres/video/7404557423232453893
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materiais, a forma de comunicacéo e as estratégias adotadas. No caso de criangas
usuarias da rede, por exemplo, € comum que exista certa imaturidade referente a
publicidade e o mercado de influéncia de marcas, nesse contexto, as estratégias
adotadas por especialistas para alcangar o publico tém grande probabilidade de
surtir efeito e todo o bombardeio de informacdes na rede social ser facilmente
absorvido. Conforme observacdées da aluna, as marcas ao atrairem futuros
consumidores estao “plantando a semente” para o consumo por muitos anos, com a
possibilidade de obterem bons resultados e terem um consumidor engajado com a
marca.

A aluna observa que diversas empresas criam esse relacionamento com os
usuarios desde muito pequenos, se fazendo presentes em conteudos envolventes
que podem estimular o desejo de acompanhar e adquirir a marca. A aposta esta no
futuro, objetivando que esse usuario cresga e que ao possuir poder de compra,
reconheca a companhia de forma afetiva ou lembre-se a presenga no dia a dia,
optando por consumi-la efetivamente.

Em contrapartida, estudos apontam que esses futuros consumidores estao
cada vez mais préximos, e que os estimulos massivos advindos de marcas tém
surtido resultado mais cedo. Mesmo sem real poder de compra, as criangas exercem
influéncia. Uma pesquisa realizada pelo Instituto Locomotiva (2019) em parceria com
o IBGE e a Dotz aponta que 70% dos pais gastam mais nas compras quando estao
acompanhados dos filhos, sendo que 88% admite influéncia dos pequenos no
processo de compras em shoppings e supermercados, 87% nas compras em lojas
de brinquedo e 79% na questao alimenticia, confirmando que a decisédo final nem
sempre parte dos adultos.

Apesar de oportunizar beneficios positivos para as marcas que investem na
estratégia, ela ndo € isenta de desafios. A exposicdo de marcas aos futuros
consumidores parece incentivar criangas a desenvolverem percepgoes ilusérias de
mercado e anseios pelo consumo precoce, e até mesmo inapropriados, de produtos.
Veloso; Hildebrand; Campomar (2012) afirmam que nessa fase a crianga esta
inserida num processo de desenvolvimento fisico, social e emocional que deve ser
considerado em todas as atividades de marketing a serem realizadas. Destacamos
que o uso do TikTok cresce constantemente entre o grupo, que cria e reprouz com
facilidade conteudos que se tornardo publicos ou até virais, podendo comprometer

tanto os pequenos usuarios como a reputagdo de uma marca.
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4 PEQUENAS CONSUMIDORAS NO TIKTOK: MARCAS, ESTRATEGIAS E UGC -
USER GENERATED CONTENT

Ao pensarmos no TikTok, uma rede social marcada por espontaneidade e
publicos variados que produzem conteudos como dancas, trends e desafios,
destaca-se a presenga do publico feminino, com predominancia de 57% dos
usuarios (Kemp, 2023). Contudo, o que muitas vezes passa despercebido € a
grande presenca de meninas ainda criangcas na rede, que inseridas em uma
plataforma global tém potencial para interagirem com conteudos de diferentes
segmentos. Conforme pesquisa realizada pela Tic Kids Online Brasil (2022), a rede é
a mais usada entre criangas com menos de 13 anos no pais, evidenciando que é
escolhida por 35% dos usuarios com 09 a 10 anos, e ganha ainda mais destaque na
preferéncia de idades entre 11 a 12, com 46% de relevancia.

Dada a grande presenca de meninas na rede, as marcas tém apostado
estrategicamente no nicho, e dedicado esforgos notérios para atrair a atengao das
pequenas, com conteudos que nao sO objetivam um produto ou servigo, mas que
também criam a relagdo com as usuarias e até mesmo futuras consumidoras.

Durante o processo de comunicagao, como ja exposto anteriormente, “muito
mais importante que planejar a mensagem que sua marca pretende comunicar é
entender a fundo a capacidade que seu publico-alvo tem para decodificar tal
mensagem” (Hiller, 2012, p. 82). Nas plataformas em que estéo inseridas, para que
a comunicacao de marcas funcione, principalmente com as meninas de tenra idade,
percebe-se a importancia de conhecer o publico e objetivos em questao, para dessa

forma ter maior assertividade ao transmitir os propdsitos da empresa.

Em outras instancias, seria adequado apresentar apenas o beneficio
emocional. Por exemplo, produtos que dependem de imagem, como bens
de luxo e perfumes caros, ndo sdo comercializados tendo como base
aspectos tangiveis ou beneficios funcionais. Ao contrario, sua
comercializagdo € baseada em beneficios emocionais que encontram
ressonancia nos consumidores, como um sentimento de poder ou
exclusividade. (Tybout; Calkins, 2017, p. 17)

Compreender o motivo pelo qual as meninas consomem determinados
produtos ou interagem de tal maneira no TikTok faz com que seja mais facil produzir

conteudos que gerem valor a uma marca.
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No presente capitulo, a autora abordara sobre a relacdo das meninas com a
rede social TikTok, averiguando as principais caracteristicas da interagdo das
pequenas usuarias com as marcas. Além disso, sera observado como estratégias
direcionadas inicialmente a um publico adulto tém potencial para elevar a producao
de conteudos espontaneos, no formato UGC, aumentando a manifestagdo do desejo
por parte das futuras consumidoras. O engajamento das meninas com as marcas
pode ser percebido por meio cliques, curtidas e comentarios nas produg¢des, que
revelam o interesse das usuarias em interagir na rede.

Utiliza-se para isso de uma metodologia de viés qualitativo e carater
exploratdrio, trabalha-se com a observacao na internet, especialmente redes sociais
com foco no TikTok. Utiliza-se da analise de conteudo que ancora-se em um olhar
sobre significados em torno de discursos construidos pelas meninas em suas
producdes. A intencdo é averiguar as produgdes espontaneas de meninas
realizadas na rede social TikTok em torno do consumo de produtos e marcas sob a
perspectiva do UGC, sensibilizadas por estratégias de comunicacgéo direcionadas ao
publico adulto, percebendo de que forma impactam e preparam futuras
consumidoras.

E importante ressaltar que a observacdo da estudante na rede social TikTok
atuou como um dos principais pilares para a construgao do trabalho, possibilitando
analisar as mensagens publicitarias de marcas dentro da rede social em questéo, e

como as meninas recebem e reproduzem os conteudos veiculados.

As mensagens publicitarias sédo caracterizadas por uma relagcao particular
de tensdo entre informacdo explicita e oculta. Por um lado, a mensagem
publicitaria parece conter sempre um mesmo nucleo, por outro, parece
transmitir mensagens ocultas, que necessitam de habilidades semidticas
para serem decodificadas. (Santaella; Noth, 2010, p. 78)

Conforme sugerido pelos autores, toda comunicagdo publicitaria, entre
marcas e usuarios, implica em um ato semiético, ao trocar mensagens com o
objetivo econdmico, na troca de mercadorias (Santaella; N6th, 2010). Dito isso, em
paralelo as caracteristicas metodoldgicas adotadas para o presente trabalho, os
conteudos das meninas no TikTok foram também analisados com o apoio da
abordagem semiotica, como complemento ao processo de pesquisa.

Vale ressaltar que a aluna observou as produgdes desses conteudos - UGC,

no decorrer do ano de 2024, inicialmente captando material relacionado a meninas e
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marcas de beleza e cuidados pessoais. A escolha se da devido a uma percepgao
pessoal da autora sobre o aumento de conteudos produzidos sobre a tematica no
TikTok, que envolvem publicos cada vez mais jovens.

Torna-se importante uma seleg¢ao e organizagao de informagdes obtidas em
torno das marcas de beleza, a partir de categorias/ grupos, para aprofundamento da
analise aqui apresentada. Sao elas: poder das influéncias, novas alternativas,
explorando os sentidos, em busca de desafios e medo de perder.

A primeira categoria escolhida é relacionada ao uso de personalidades
influentes na rede social para engajar um publico maior, a segunda categoria é
referente a mudanga de posicionamento de marcas de forma estratégica, enquanto
a terceira explora os sentidos por meio da nostalgia, cheiros e resgate do imaginario.
A quarta categoria envolve os desafios, conhecidos como challenges presentes na
rede, usados como uma forma para maior interagao, e por ultimo, o medo de perder
envolve o uso estratégico do FOMO - Fear of missing out, com produtos e edigbes
limitadas que causam ansiedade e euforia.

Para maior entendimento e proximidade com o tema, também foram
realizadas entrevistas em profundidade com trés meninas que produzem conteudos
relacionados ao universo de marcas e beleza no TikTok. Essas conversas foram
realizadas com meninas brasileiras, de 08 a 12 anos de idade, que publicaram na
rede TikTok entre os anos de 2022 a 2024. Foram escolhidos os seguintes perfis

para uma entrevista em profundidade para este TCC:
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Quadro 1 - Entrevistas em Profundidade

Autorizacao de
Participantes | Codinome Cidade Idade participacao
na entrevista

Principais conteudos
produzidos no TikTok

Entrevistada A |  H.M. Santo Andre - | 11 v Skincare, rotina e

SP Anos maquiagem

Rio de Janeiro -
Beleza geral, como

Entrevistada B V.A. RJ (residindo 12 v maquiagem, cabelo e
no momento na | Anos
looks.
Alemanha)
Sao Sebastiao 11 Rotina, maquiagem e
Entrevistada C M.R. do Paraiso - A V| looks (arrume-se
nos .
MG comigo)
Periodo de
realizagao e Outubro de 2024 - Via Google Meet e WhatsApp (audios).
aplicacao

Fonte: Elaborado pela aluna.

As entrevistas em profundidade com as meninas que produzem conteudos
espontaneos no TikTok irdo auxiliar no embasamento das analises a serem feitas
durante o desenvolvimento do trabalho, com foco nos subcapitulos 4.2 e 4.3. Além
disso, servirdo como apoio para que outras usuarias também se identifiquem e
sintam-se representadas na forma de agir e pensar.

A analise das produgdes em torno da dinamica do TikTok, atrelada a uma
relacdo com a pesquisa bibliografica realizada nos capitulos anteriores, juntamente
com as entrevistas em profundidade efetuadas com meninas produtoras de
conteudo na rede social em questao, permite esclarecer os estilos de conteudos que
mais sensibilizam o grupo. Além disso, acredita-se ser possivel entender como a
comunicacao de marcas destinadas a publicos de idade mais avangada chegam até

as meninas e podem influenciar suas percepgoes e relacdes com 0 consumo.

4.1 CONTEXTUALIZACAO INICIAL: MENINAS EM BUSCA DA BELEZA NO
TIKTOK
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O TikTok, uma das redes sociais de maior crescimento nos ultimos anos,
conforme apresentado pela Tic Kids Brasil (2023), tem exercido um papel crucial no
comportamento e nas interagbes de criangas e adolescentes, especialmente
meninas, na internet. Esse publico de tenra idade tem mostrado um envolvimento
assiduo com a plataforma, utilizando-a nao apenas para entretenimento, mas
também como um espacgo de consumo, expressao e construcio de identidade.

O formato dindmico e interativo do TikTok, com videos curtos e de baixa
dificuldade de produgao, tornou-se atraente para meninas de diversas idades. As
usuarias foco do presente estudo, entre 08 a 12 anos, utilizam a plataforma
principalmente para engajar a si mesmas com temas e conteudos que ressoam
diretamente com suas experiéncias e interesses, além disso, acompanham marcas,
postagens e influencers na rede, o que pode ser um grande catalisador para essa
criacdo de conteudos. O numero expressivo de videos publicados e o apelo visual
intenso sao fatores que contribuem para que o TikTok se estabelegca como um
espago de expressdo pessoal e coparticipacdo em tendéncias culturais digitais,
pontos propagados e reaplicados facilmente entre meninas.

As pequenas consumidoras da rede interagem com o TikTok de maneiras
que refletem a complexidade de suas fases de desenvolvimento, em que a busca
por identidade e pertencimento social é crescente. Sarno (2022, p. 4) destaca que
‘[als midias digitais sdo reconhecidas como portadoras de novas propriedades e
dindmicas de pertencimento social” ou seja, as meninas tém o sentimento de
pertencimento a rede ao reproduzirem praticas adultas em alta, relacionadas aos
padrdes de como devem ser, se sentirem, portarem-se e o que devem cobicar.

A plataforma, impulsionada por estratégias de marcas e comunicagao
publicitaria de influenciadores, se tornou gradativamente um canal para que as
meninas explorassem interesses como beleza, cuidados pessoais, moda, rotina e
danga. Essas representagdes sao visiveis de uma nova cultura digital amplamente
focada em questbes de aparéncia e comportamento, que antes eram esperadas
somente por um publico mais maduro.

Atualmente, o Brasil se encontra como o 4° maior mercado consumidor do
segmento de Beleza e Cuidados Pessoais, ficando atrdas somente dos Estados
Unidos, China e Japado. Analisando dados gerais da América Latina, a
representatividade brasileira ganha ainda mais forga, dominando 48% do mercado,

conforme concluido pelo estudo da ABIHPEC - Associagao Brasileira da Industria de
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Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (2020). Os dados contribuem para o
entendimento acerca da alta propagagdo dos conteudos sobre o tema no TikTok,
visto que marcas do segmento, cientes da importancia da rede, colaboram com
criadores de diferentes faixa etarias para criar UGC para seus produtos, e dessa
maneira ter a chance de alcangar provaveis usuarios, que ainda nao conheciam
determinada marca de forma direta.

A aluna observa que as criangas na rede tendem a ser mais sensiveis a
estimulos visuais e sociais. Conforme abordado por Pinto (2021), a elas |he falta o
discernimento e a maturidade para entender as nuances publicitarias, visto que
estdo em fase de formacéo intelectual e ndo possuem, na totalidade, entendimento
acerca das relagdes de mercado. Neste cenario, o TikTok, com seu formato rapido e
dindmico, maximiza essas interagdes, oferecendo uma constante atualizagdo de
tendéncias que afetam diretamente a maneira como as meninas percebem a si
mesmas e aos outros que acompanham.

Entre os temas que mais sensibilizam esse publico, é possivel notar um
grande volume de producdes que estdo relacionadas a autoestima e a imagem
corporal das pequenas. A exposi¢cao continua a conteudos de moda e beleza, por
exemplo, tem potencial para contribuir na formacdo de uma cultura que reforca
padroes de estética e comportamento, muitas vezes incentivando comparagdes
sociais que podem impactar diretamente na autoimagem dessas meninas. Isso
ocorre especialmente em nichos voltados para a vaidade, como tutoriais de
maquiagem e rotinas de skincare, também conhecidas como cuidados com a pele.
Esses conteudos colocam meninas em contato direto com padrdes de beleza irreais,
promovidos nao apenas por influenciadores, mas também por marcas que utilizam o
TikTok como meio de divulgacgao.

Uma menina que reproduz um conteudo relacionado ao segmento em
questdo, na maioria das vezes nao esta sendo sensibilizada somente por outras
usuarias de idade ou preferéncias similares. A influéncia se da também pelas
marcas, que ao adotarem estratégias de comunicagao nas redes, principalmente nos
seus perfis do TikTok, atingem além do publico-alvo principal que ira consumir de
forma instantdnea, e acabam também impactando o que consideram ser a sua
préxima geragao de consumidoras.

Lipovetsky (2019) disserta sobre o assunto quando afirma que a sociedade

esta em uma espetacularizagao do real, onde o mercado da estética e beleza vivem
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uma época de estimulo ao superconsumo e superproducdo, acarretando na
compulsdo em massa. Santos; Mota; Silva, (2021) manifestam que o acentuado uso
de redes potencializou a sua idealizagcdo e impacto, portanto, as redes sociais
tornaram-se uma vitrine de padrdes através dos influencers que induzem e impdem
tanto corpos ideais, quanto estilos de vida perfeitos.

Conforme afirma Xavier (2011) a vaidade faz parte do universo feminino
desde o Mundo Antigo, pinturas, representagdes e outros vestigios provam que
ainda no Antigo Egito era possivel ver sinais dessa procura pelo ideal de beleza. As
mulheres maquiavam os olhos, pintavam as unhas e usavam cremes para
massagear 0 corpo e suavizar a pele. Na atualidade, observa-se que €& natural
deparar-se com conteudos voltados para meninas de diferentes idades que colocam
a pauta da vaidade em questao, sensibilizando as espectadoras de forma direta ou
indireta. O desejo de pertencimento a um determinado grupo ou comunidade faz
com que as criangas participem e interajam de forma ainda mais ativa no TikTok,
estimulando a producédo de conteudos relacionados a beleza, cuidados pessoais,
rotina e até mesmo unboxing para marcas.

Dessa forma, as meninas vém se expondo, a0 mesmo tempo em que sao
expostas, a padrbes de beleza caracteristicos de conteudos das redes sociais,
principalmente no TikTok. Ao passo em que compartiiham os videos entre seus
pares, isto €, entre as suas comunidades, as nogdes de beleza e autoimagem que
elas internalizam e s&o sensibilizadas estdo intrinsecamente atreladas aos seus
conhecimentos acerca do que € a vaidade feminina na sociedade atual, e as
influéncias que colaboraram para isso. Conforme afirma Zanello (2018, p. 95)
“Trata-se de uma questao identitaria (ou ressentida como tal) na qual é colocado em
xeque seu valor como “mulher” e sua autoestima”.

O que se visa, na busca do ideal de beleza, € reconhecimento social e
aprovagao. E, dentre outras coisas, um bom lugar na prateleira do amor.

Portanto, a sensacgao produzida € que, para se estar bem colocada, ha que
se esforgar (a beleza ndo como destino, mas como responsabilidade, como

conquista pessoal). (Zanello, 2018, p. 86-87)

Ao analisar o TikTok, € possivel perceber que as meninas além de criar
conteudos sobre o mercado da beleza, também interagem com videos virais em
forma de curtidas, comentarios, compartiihamentos e até mesmo duetos, onde

conseguem participar junto a outras usuarias ou até mesmo influencers em um
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mesmo video. A elevada quantidade de conteudos produzidos por marcas ou
personalidades influentes sobre um determinado produto ou servico faz com que
esse tipo de material chegue facilmente até as meninas, que navegando pela rede
tém um grande portfolio de oportunidades para conhecerem langamentos e
empresas.

Com o anseio de participarem dos desafios e trends que circulam pela rede,
além de terem o lado consumista aflorado, as meninas também produzem
conteudos para o nicho da beleza de forma precoce. Sao observados diversos
videos com o tema “comprinhas, “Get ready with me - GRWM®” ou “Maquia e Fala”,
todos tendo como acao central as pequenas se maquiando, mostrando seus
produtos de beleza e até mesmo utilizando componentes improprios para uma pele
tdo jovem. Neste cenario, a presenga dos videos na tematica UGC é marcante, visto
que muitas dessas pequenas consumidoras adquirem produtos de uma determinada
marca e os apresentam em video simulando uma publicidade real, enfatizando
empresa, modelo e forma de comportar-se ao mostrar o item que é muito similar a

de influencers na rede, conforme pode ser analisado na Figura 19:

Figura 19 - Produgdes de meninas no TikTok

lr anciny Ehike @
F

Fonte: TikTok®”

% Arrume-se comigo (Traduzido livremente pela aluna.)
57 Contetdo a esquerda disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMhXQLLbQ/ Acesso em: 02 nov. 2024.
Conteudo a direita disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMhXQAsTf/ Acesso em: 31 out. 2024.


https://vm.tiktok.com/ZMhXQLLbQ/
https://vm.tiktok.com/ZMhXQAsTf/
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Com videos muito similares aos que sao veiculados por influenciadoras na
mesma rede, € possivel relacionar os conteudos gerados pelas meninas com as
celebridades contratadas realmente pela marca. Ha pontos em comum tanto na
forma de agir e falar como nas roupas usadas, trilha sonora e fundo dos videos.
Entretanto, o consumo das meninas nao é impulsionado somente pelas marcas ou
blogueiras, parte desse potencial advém da propria estrutura da plataforma do
TikTok.

A pagina denominada For You® disponibiliza as pequenas criadoras de
conteudo um feed totalmente personalizado, pensado estrategicamente para o perfil
e preferéncias de cada usuaria, com conteudos em alta sobre os temas que mais
consomem. Ja na pagina Criar, as meninas conseguem acionar 0s recursos de
gravacao e edicdo dos seus proprios videos, além de inserir facilmente efeitos,
filtros, dublagens e musicas nas produgdes audiovisuais. A partir desse quesito,
Bhandari; Bimo (2020) argumentam que o TikTok encoraja seus usuarios a
interagirem de forma mais intensa com essas paginas, a partir de uma interface
dinamica, representando duas entidades diferentes que alavancam a producao de
conteudos na plataforma:

1. Um algoritmo de tendéncias que apresenta aos usuarios videos
ostensivamente fornecidos aos seus gostos e interesses pessoais, e 2. com
seu préprio contetido e autorrepresentagdes. Isso resulta em um modelo de
apresentagao publica que é mais fortemente informado e direcionado para o
individuo em vez de um “publico”. A experiéncia de usar o Tik Tok é a de se

envolver repetidamente com o préprio eu: conexao intra e ndo interpessoal.
(Bhandari; Bimo, 2020, tradugéo nossa)®

Ao usar o TikTok, as meninas nao interagem ou criam somente conteudos,
mas também geram uma nova identidade de si mesmas, seguindo padrbes e
esteredtipos em que sdo apresentadas. Conforme levantado pelas autoras, dentro
da rede os usuarios se envolvem com seus “eus maquinizados”: o avangado

algoritmo que apresenta seus interesses, personalidade, preferéncias e identidade, e

% Para Vocé (Traduzido livremente pela aluna.)

% No original: “1. A trending algorithm which presents users with videos ostensibly catered to their
personal tastes and interests, and 2. with their own content and self-representations. This results in
a model of public presentation that is most heavily informed by and directed toward the individual
instead of an “audience.” The experience of using Tik Tok is one of repeatedly engaging with one’s
own self: intra rather than interpersonal connection”. Disponivel em:
https://journals.uic.edu/ojs/index.php/spir/article/view/11172. Acesso em: 13 out. 2024.


https://journals.uic.edu/ojs/index.php/spir/article/view/11172
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também o conteudo original que é criado e processado pela maquina que € o Tiktok.
(Bhandari; Bimo, 2020, tradugdo nossa)

Ao longo do processo de criagdo e interacdo com conteudos, marcas e
influencers, as meninas vao formando comunidades a partir de interesses e
preferéncias em comum. Esses grupos muitas vezes saem do meio on-line, e
acabam transparecendo também nas interagdes reais. Seja na escola, entre amigas
ou familiares, € possivel perceber uma fusdo do meio digital com o real, onde
costumes e desejos seguem tendéncias da rede. Conforme apontado pela pesquisa
sobre o Uso da Internet por Criancas e Adolescentes no Brasil, realizada pelo Centro
Regional para o Desenvolvimento da Sociedade de Informagéo - CETIC (Dinamicas
de Género e Uso das Tecnologias Digitais, 2021) essa separagao das realidades
on-line e offline ja ndo € mais evidente com base no relato de usuarios, destacando
que existe um fluxo de narrativas mais fluidas, que ultrapassam a distincéo entre o
mundo virtual e 0 mundo fisico.

Com isso, tanto os impactos positivos e negativos, quanto as interagdes e
comportamentos que ocorrem na internet ndo sao restritos ao digital, podendo afetar
diretamente a realidade, e vice-versa. Percebe-se a existéncia de uma fusédo
crescente entre o que acontece no TikTok e as consequéncias ou reflexos que séo
gerados fora da plataforma, em termos de comportamento, cultura, consumo e
relacionamento.

Quando refere-se a meninas assistindo e produzindo conteudos no TikTok,
abre-se um leque de possibilidades, visto que existem milhares de perfis que estao
dentro da faixa etaria em questdo. Contudo, algumas usuarias se destacam pela
qualidade do conteudo produzido, sensibilidade a estratégia demonstrada e clareza

e coeréncia durante suas narrativas.

4.2 MARCAS E ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO: AS PEQUENAS
CONSUMIDORAS E A PRODUCAO DE UGC

® No original: “The user is forced to negotiate identity not by connecting to the outside world through
the mechanism of the machine, but rather by engaging with “machinized” selves: the curated
algorithm that presents their interests, personality, and identity to them, and the original content they
create that is processed by the machine that is Tiktok”. Disponivel em:
https://journals.uic.edu/ojs/index.php/spir/article/view/11172. Acesso em: 13 out. 2024.


https://journals.uic.edu/ojs/index.php/spir/article/view/11172
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Consolidado como uma das plataformas de midia social mais envolventes e
populares da atualidade, o TikTok se destaca como uma das principais redes para
interacdo e consumo de conteudos entre criangas, adolescentes e marcas. De
acordo com a pesquisa divulgada em 2023 pela Tic Kids Online, cerca de 35% das
criangas brasileiras de 09 a 10 anos ja possuem contas e acessam a plataforma
TikTok, enquanto 46% do publico entre 11 e 12 anos também a tém como rede social
preferida (TIC Kids Online, 2023).

Durante um breve acesso a plataforma é possivel notar uma presenca
marcante de marcas na rede, que além de videos interativos, dindmicos e repletos
de estratégias, também usam do grande potencial propagador do TikTok para
promoverem a Si mesmas e seus respectivos posicionamentos de negocio. Esse
processo intenso colabora diretamente para o aumento do numero de pessoas que
passam a conhecer determinado produto ou servico a partir de desafios virais,
influenciadores, collabs ou hashtags.

Devido a faixa etaria, as meninas tém se tornado um publico altamente
visado pelas marcas que utilizam a rede para estabelecer novas conexdes e criar
experiéncias de consumo, visto que, conforme dados do Hubspot (Curvelo, 2023) o
publico apresenta forte potencial de conversdo. Através de estratégias de
comunicagao cuidadosamente elaboradas, essas marcas parecem aproveitar a
popularidade de influenciadores e celebridades, além da facil viralizagdo de
tendéncias, e assim impactam diretamente o grupo formado por meninas.

No periodo exploratério do presente trabalho, ocorrido no decorrer do ano de
2024, buscou-se analisar quais as principais caracteristicas dos conteudos
veiculados por marcas no TikTok que possuem maior potencial para sensibilizar as
meninas na faixa etaria escolhida. Foi feita inicialmente uma selecdo de conteudos
em formato de videos e informagdes on-line, existentes principalmente no TikTok de
marcas, influencers e usuarias, para enfim categorizar e aprofundar a pesquisa em
cada estratégia observada. O intuito principal consistiu em perceber como as
estratégias de comunicagdo de marcas, direcionadas a um publico de idade mais
avancgada, podem impactar e preparar futuras consumidoras, sobre a perspectiva do
UGC.

4.2.1 Poder das influéncias: Melu
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A utilizagao de influenciadores digitais e celebridades que contam com uma
grande base de seguidores jovens é uma das taticas mais eficazes e conhecidas.
“Tipicamente, um influenciador (influencer) é alguém com muita popularidade nos
social media” (Marques, 2020, p. 85), e é por este motivo que anunciantes utilizam
“‘um interlocutor com poder de convencimento ou lideranga para realizar influéncia
na decisdo de compra a favor de uma marca” (Bressiani, 2020). Na estratégia do
marketing de influéncia, aplicada no TikTok, grandes ou pequenas marcas contratam
os influenciadores para postar um video que mostre o seu produto. Com isso, cada
personalidade tem um valor diferente baseado nas suas métricas, alcance e no
quanto determinado post deve reverter em vendas para a empresa. O dinheiro
investido ha de ser convertido em posicionamento de marca e, provavelmente, em

aumento de vendas.

As marcas procuram nos influenciadores qualidade do conteudo publicado,
audiéncia e taxa de interagdo. Mas também é importante que estejam
alinhados com o seu posicionamento, para darem opinido e fazerem
analises sobre os seus produtos, a fim de obter mais vendas (conversoes)
ou notoriedade (brand awareness), comunicando com a sua comunidade de
uma forma adaptada e natural. Os consumidores confiam mais em
recomendagdes de influenciadores do que nos canais habituais. Por isso,
alguns deles passam a ser embaixadores de uma marca, para poder haver
consisténcia e continuidade da produgcdao de branded content, num
compromisso mais duradouro. (Marques, 2020, p. 86)

Além de personificar a marca, essas celebridades desempenham um papel
crucial na formacdo de tendéncias e no direcionamento do comportamento de
consumo das meninas, se tornando intermediarias entre as marcas e o publico
infantil. Ao atuarem como espelhos para o grupo mais jovem, as personalidades
contratadas ajudam a traduzir as mensagens publicitarias em linguagens que
ressoam com as aspiragbes e desejos das meninas usuarias da plataforma,
impulsionando a criacdo de conteudos similares e anseio pelos mesmos produtos
viralizados. Além disso, também conferem autenticidade as mensagens de
marketing, criando um vinculo emocional e promovendo maior confiabilidade do
publico (Harris, 2017).

Foram analisadas produgcbes com marcas e influenciadoras no TikTok,
buscando compreender de que maneira esses conteudos sdo consumidos pelas
meninas, € como as usuarias percebem e interagem com determinados

posicionamentos.
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Durante o periodo de analise, € importante destacar que a aluna observou
diversas marcas que contratam de forma estratégica influenciadoras que possuem
uma grande base de seguidoras ainda meninas, com idades similares ao publico
que desejam atingir de forma indireta. Entretanto, para aprofundamento no tema,
optou-se por analisar o conteudo produzido pela influenciadora Luluca, realizado em
parceria com a marca de produtos de beleza Melu. A escolha se da devido ao
engajamento que ambos os perfis envolvidos, marca e personalidade, conquistaram
com a parceria, visto que o perfil da influenciadora retine mais de 79 mil seguidores’’
na rede, enquanto o da marca tem 98,5 mil’>. Além disso, também é possivel
perceber caracteristicas que envolvem semidtica, comunicagdo e forte
posicionamento.

A Melu é uma submarca da famosa Ruby Rose, conhecida mundialmente
por produtos de beleza acessiveis e de qualidade. Lancada em 2022, a Melu se
posiciona no mercado com uma linha de produtos para atrair clientes mais jovens,
que desejem cuidar tanto do corpo como da aparéncia facial. Mesmo n&do contendo
ingredientes proprios para um publico infantil, a marca aposta visivelmente em
embalagens mais coloridas e divertidas, além de uma logotipia descontraida e
fragrancias doces e suaves, que sao percebidos por esse publico com facilidade.
Entretanto, uma das principais estratégias esta além do visual, e aparece na aposta
do marketing de influéncia. A Melu vem fazendo parcerias com influenciadoras
adultas e mirins, marcando presenga em diversos nichos do mercado e
sensibilizando também meninas mais novas, como pode ser observado na figura

abaixo:

" Disponivel em: https://www.tiktok.com/@www.lulluuca Acesso em: 20 nov. 2024
2 Disponidel em: https://www.tiktok.com/@melu_brasil Acesso em: 20 nov. 2024


https://www.tiktok.com/@melu_brasil
https://www.tiktok.com/@www.lulluuca
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Figura 20 - Melu e influencers
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Fonte: TikTok™

A influenciadora conhecida como Luluca ja trabalha profissionalmente e é
uma das contratadas pela marca. Presente na internet desde os 07 anos, reune
numeros expressivos nas redes, somando mais de 5 milhdes de seguidores
somente no TikTok™, com um publico formado principalmente por meninas de idades
proximas, que a acompanham e seguem tendéncias, indicagdes e comportamentos.
Ao anunciar uma collab de produtos com a Melu, a influenciadora torna-os
desejaveis para milhares de meninas, construindo um desejo de consumo
aspiracional, ndo apenas pela funcionalidade dos produtos da marca, mas pela
identificacdo das usuarias com o estilo de vida que a celebridade escolhida

representa, conforme levantado por Efing; Moreira (2021):

Assim, emerge o interesse das marcas em estabelecer parcerias e
patrocinios com os influenciadores mirins, fornecendo seus produtos para
que sejam divulgados dentro das redes sociais e estejam em constante
contato com o publico consumidor que diariamente interage nestes perfis.
Em razéo do seu prestigio e notoriedade, esta figura do influenciador digital
valida o produto ou servico que estd sendo ofertado, disseminando
conteudo (Efing; Moreira, 2021, p. 10)

3 Imagem disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMha2PGf4/ Acesso em: 20 out. 2024.
™ Disponivel em: https://www.tiktok.com/@www.luluca?_t=8qiK7A6zYdK&_r=1 Acesso em 20 out.
2024.


https://www.tiktok.com/@www.luluca?_t=8qiK7A6zYdK&_r=1
https://vm.tiktok.com/ZMha2PGf4/
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Ademais, percebe-se que o conteudo foi reproduzido por outra usuaria do
TikTok, uma menina de 12 anos, que grava um video mostrando o mesmo produto
da marca. Ela comunica, durante a sua fala, que se lembra de sonhar em té-lo,
evidenciando o desejo gerado em torno de um posicionamento de marca bem

estruturado, conforme Figura 21:

Figura 21 - Produgao de UGC por menina para a Melu

Fonte: TikTok™

A usuaria ao mencionar seu sonho de ter produtos da marca Melu revela
uma dindmica entre o desejo individual e a construgéo coletiva de significados
atribuidos aos produtos de skincare atualmente. O desejo pelo produto atua como
um signo, representando ndo apenas um anseio pessoal, mas também o desejo
coletivo de muitas meninas que aspiram se conectar com valores de beleza, cuidado
e autoimagem na rede, impulsionando a busca pelo pertencimento, motivadas pelas
estratégias de comunicagao de marcas.

Tanto o conteudo como o discurso do material analisado transcendem a
barreira do consumo “tradicional”, e entram na esfera da construgao identitaria, onde
as usuarias ndo consomem apenas um produto, mas participam de uma narrativa
que conota autocuidado e pertencimento social. Neste contexto, a influencer

escolhida atua tanto como um icone de credibilidade quanto como um indice de

S Imagem disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMha2xmP7/ Acesso em: 20 out. 2024.


https://vm.tiktok.com/ZMha2xmP7/
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bem-estar e felicidade, amplificando os valores ocultos que a marca deseja
transmitir.

Nota-se que o video produzido remete aos conceitos de cinema e esfera
audiovisual. O plano escolhido & vertical, bem como a maioria dos materiais que
compdem a rede. Nos detalhes, a aluna percebe que a forma como a camera foi
posicionada e o enquadramento escolhido para gravar expde que a menina grava
usando seu quarto como cenario, e o figurino escolhido conversa com os produtos
mostrados, seguindo um padrao cor de rosa e mais feminino.

Dando continuidade nas analises parte-se para a segunda categoria a ser
aprofundada. Esta se relaciona diretamente com o posicionamento de marcas
inseridas na rede, a fim de compreender as estratégias e linguagem utilizadas, além

de como as meninas sao sensibilizadas pela forma de comunicagao desses perfis.

4.2.2 Novas alternativas: Estrela Beauty

Durante uma pesquisa exploratéria realizada na plataforma, a aluna se
deparou com inumeras marcas produzindo conteudos de carater institucional em um
tom que tende a ser mais descontraido em comparagdo ao modo tradicional. As
produgdes enfatizam, ao mostrar um produto, caracteristicas que nao pertencem sé
a aquele objeto, mas sim a marca como um todo, colaborando para a propagagao e
maior absorgao do posicionamento de marca que desejar transmitir.

Contudo, os conteudos produzidos nao atuam exclusivamente como
decisores do posicionamento de uma companhia. Inseridas em um mercado volatil,
onde opinides, tendéncias e estilos mudam de forma desenfreada, as marcas
precisam constantemente passar por atualizagbes, de modo que se mantenham a
frente do que esta em alta e competitivas quando comparadas ao cenario de
concorrentes. A partir dessas constatagdes no TikTok foi possivel definir a segunda
categoria analisada, além de possibilitar oportunas pesquisas bibliograficas acerca
do tema em questao.

Ao buscar mais informagdes sobre o posicionamento de marcas, Kotler
(2024) disserta sobre os atributos individuais que uma empresa pode construir e
levar consigo. O autor exemplifica que companhias tradicionais podem sugerir ao
consumidor experiéncia, sabedoria e reconhecimento, além de transmitir maior

autenticidade ao que esta sendo oferecido ou mostrado. Ja por outro lado, para um
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publico altamente conectado e imediatista como o das meninas, esses
embasamentos podem sugerir que a marca é mais retrégrada e desatualizada, nao
alcangcando todo o potencial que poderia ter, deixando de atingir um publico jovem
que vem crescendo nas redes. "O posicionamento de uma marca é o ato de projetar
a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar distinto e valorizado na
mente do publico-alvo." (Kotler; Keller, 2017, p. 308).

O posicionamento de uma marca tem a funcado de orientar a estratégia de
comunicagao e as associagdes que serao feitas a ela, mantendo com clareza o seu
significado, exclusividade e similaridade ou diferenca em relagdo as marcas
concorrentes. Esses s&do potenciais motivos gerados para que os consumidores
prefiram determinados produtos no momento de comparagao com outras opgdes de
marcas concorrentes. Com isso, a posicdo de marca tem o papel de orientar e
direcionar a comunicagdo de marketing da empresa. Para Aaker (2007, p. 76), a
posicdo da marca é “a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que
deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e que representa uma vantagem
em relagdo as marcas concorrentes”.

As afirmacdes de Kotler; Keller (2017) também seguem o que foi defendido
por Aaker (2007), ao passo que definem o posicionamento de marca como uma
acao de projetar um produto ou a imagem da mesma objetivando ocupar um lugar
diferente na mente do publico-alvo. Dessa maneira, € primordial que as marcas
identifiquem de forma assertiva o publico-alvo, semelhangas e diferencas do que
esta sendo oferecido e facam as associac¢des ideias para o posicionamento e
comunicacgao pretendidos.

Neste contexto, com um olhar aprofundado sobre as producgdes do TikTok, a
aluna optou por analisar a mudanga de posicionamento da marca Estrela, conhecida
mundialmente no ramo de brinquedos e artigos de lazer infantis, que caminha agora
para um novo segmento, objetivando se conectar e aumentar o engajamento com
um novo publico infantil feminino presente nas redes. No proprio site da marca
Estrela, a empresa afirma que ha quase 90 esta presente na memdria de quem foi
ou ainda é crianga, “formando gerag¢des na convivéncia com bonecas, carrinhos,
jogos, massinha, pellicias e outros brinquedos””®. Contudo, ao observar a marca no

TikTok, nota-se uma grande diferencga, o surgimento da submarca Estrela Beauty.

78 Informagéo disponivel em: https://www.estrela.com.br/institucional/nossa-historia Acesso em: 22
out. 2024.


https://www.estrela.com.br/institucional/nossa-historia
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A Estrela Beauty surgiu em 2018, como uma das primeiras marcas
brasileiras de Play Make-up e acessorios para meninas. A rede de lojas esta
presente em trés estados do Brasil, e conta com enormes estandes de produtos de
beleza, espago para fantasia e até mesmo um atelié para maquiagem e cabelo,
simulando um saldo de beleza. A forte presengca no TikTok como estratégia de
divulgacao e captagdo de novas consumidoras chama a atengéo pelos conteudos

produzidos, conforme observado na Figura 22:

Figura 22 - Estrela no Mercado da Beleza
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Fonte: TikTok””

Conforme exposto de maneira inicial no presente trabalho, no subcapitulo
2.3, a novidade lancada pela marca reforca a volatilidade do mercado infantil,
principalmente feminino, e a necessidade das marcas em adequarem seu
posicionamento para criarem uma conex&o com esse novo segmento de mercado.
Em contrapartida, o que ganha atencdo redobrada no momento de analise da
pesquisa € o discurso utilizado pela marca para anunciar a entrada da Estrela nesse

meio em ascensio.

7 \/ideo disponivel em:
https://lwww.tiktok.com/@estrela.beauty.brasilia/video/7252841507449801989?qg=estrelabeauty&t=172
9597424430 Acesso em: 22 out. 2024


https://www.tiktok.com/@estrela.beauty.brasilia/video/7252841507449801989?q=estrelabeauty&t=1729597424430
https://www.tiktok.com/@estrela.beauty.brasilia/video/7252841507449801989?q=estrelabeauty&t=1729597424430
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No conteudo publicado no perfil oficial de uma das lojas da marca
percebe-se uma construgcdo narrativa de discurso. Do inicio ao fim, a linguagem
utilizada no video foi de facil compreensao, de modo que o publico alvo da Estrela
Beauty, meninas com menos de 14 anos, entendam seu objetivo, o que oferecem e
o porqué estdo oferecendo. O discurso, feito em tom suave e ludico, inicia com
“Nossa companheira de infancia abriu as portas para um mundo cheio de cores,
brilho e diversao”. A fala utilizada serve como um resgate no imaginario das
meninas, firmando a familiaridade do publico com a marca, e sugerindo maior
confiabilidade do consumidor, ja que ja estavam presentes na vida dos mesmos no

passado. De acordo com as constatacdes de Perez (2016):

Nessa perspectiva, o principio de generalizagdo semantica contribuira para
a simplificacdo do processo de avaliagdo do consumidor, na medida em que
cada novo estimulo (novo produto ou servico) ndo Ihe exige que proceda a
julgamentos separa- dos. aqui, destaca-se o principio da familiaridade que
fundamenta a genera- lizagdo semantica. a vivéncia, o conhecimento e o
reconhecimento de uma marca como familiar possibilitam que esse
“conforto psicolégico” se estenda a outras ofertas dessa mesma marca.
(Perez, 2016, p. 33)

Além disso, ao se apoiar em um novo posicionamento de marca, a Estrela
usa da sua grandeza e potencial no mercado infantil para expandir as agbes com
exclusividade e qualidade, além de aliar-se ao reconhecimento, credibilidade e
aceitagao ja conquistados (Perez, 2016). A completa mudang¢a do olhar da marca
sobre as criancas, neste caso meninas, mostra uma transformacdo social que
acontece gradualmente com o avango das redes sociais, em especial o TikTok.
Essas meninas, alvos da campanha da Estrela Beauty, deixaram de brincar com as
bonecas, jogos e demais produtos licenciados da marca, e passaram a demonstrar
interesse em lojas de maquiagem, produtos para o corpo e cuidado pessoal,
produzindo conteudos sobre este mercado.

Percebendo a mudanca de comportamento infantil de forma estratégica, a
marca langada usou de conteudos publicados na rede social preferida das meninas
para alcangar o publico. Conforme analisado na Figura 22, o conteudo € criado para
comunicar diretamente com o nicho, tido como promissor no mercado de beleza
nacional. Na medida em que o discurso traz a maquiagem em criangas como forma
de explorar a autenticidade e criatividade, o conteudo visual mostra prateleiras

recheadas de produtos, além de meninas de tenra idade felizes com olhos
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delineados, sombras, blushes e batons, “opcdo é o que nao falta para empoderar
criangas e adultos”, como anunciado no préprio discurso do video.

Tamanho esfor¢o e posicionamento da marca encanta as meninas e acaba
manipulando seus desejos, fazendo com que os produtos, a partir das terminologias
da semidtica, se tornem simbolos de superioridade, conquista e amadurecimento.
Exemplo disso é trazido nos conteudos gerados pelas usuarias, ou UGC, onde
meninas adquirem os cosméticos da marca a fim de mostrarem e publicarem no
grande grupo formado na rede, e com sorte, serem até mesmo notadas pela

fabricante, como acontece na Figura 23:

Figura 23: Conteudo UGC produzido para Estrela Beauty
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Fonte: TikTok™

No conteudo publicado de forma espontanea no TikTok em 2023 pela
usuaria @eduardalanza™, na época com seus 12 anos de idade, sdo mostrados
cosméticos adquiridos na loja da marca Estrela Beauty, como batons, bases para
preparacao de pele e sombras, artigos muitas vezes direcionados para um publico
adulto e com pele mais madura. Durante o conteudo, os gestos e comportamento

corporal da menina se assemelham aos videos profissionais produzidos por

8 Video disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMhu4jJA1/ Acesso em 24 out. 2024.
7 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@eduardalanza Acesso em: 24 out. 2024.


https://www.tiktok.com/@eduardalanza
https://vm.tiktok.com/ZMhu4jJA1/
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influenciadoras que trabalham com o meio. A forma como a imagem € enquadrada a
partir do busto da menina, com um ambiente que aparenta ser um quarto ao fundo, é
tradicionalmente observado em postagens de grandes nomes no mercado da
beleza, que gravam conteudos em collab com marcas para torna-los visiveis e
desejaveis para publicos de faixa etarias distintas.

Ademais, a narrativa da menina no decorrer do conteudo produzido faz com
que seja possivel perceber que a usuaria, mesmo antes de testar e usar os produtos
efetivamente, faz constatagdes que sdo mencionadas nos videos produzidos
originalmente pela marca, revelando a influéncia que este material tem ao impactar
as meninas.

As entrevistas em profundidade conversam diretamente com o conteudo
exposto como exemplo. Na medida em que a usuaria da Figura 23 aponta
caracteristicas dos produtos da marca em sua pele, a entrevistada M.R. também
comenta sobre, afirmando que na hora de optar por uma marca, leva em conta as
avaliacoes feitas na internet e como as maquiagens ficardo na sua pele, mesmo que
ainda jovem, “eu gosto de produtos com uma qualidade boa, eu levo muito em
consideragao os reviews, a pigmentacdo, como ele reage na pele, como realga a
nossa pele” (M.R., 11 anos, 2024). Por outro lado, percebe-se que nem todas as
usuarias seguem somente o que € apontado por outras meninas na rede, e precisam
de uma avaliagdo mais profunda antes de utilizar, como levantado pelas
entrevistadas H.M. e V.A.:

Pra escolher, eu acho que também tem que ver os ingredientes que tem
dentro do produto, porque dependendo do produto, que eu também vejo
outras meninas no TikTok, que elas usam muitos produtos que sdao mais
fortes pra pele delas. (H.M., 11 anos, 2024)

Eu procuro usar produtos veganos, que ndo sao testados em animais, e a
gente pesquisa alguns produtos que sdo melhores pra pele. Tipo, como a
marca Milk. Eu tenho um primer deles, que eu sempre uso, e eu tenho... Eu
gosto muito da marca Rare Beauty, acho os produtos muito bons, e uma
marca alemad é Essence, eu também acho muito bom, é vegana, e é
baratinha, entéo, é baratinha e eu gosto, € muito boa. (V.A., 12 anos, 2024)

4.2.3 Explorando os sentidos: Melissa para O’Boticario

Mesmo com o uso de influenciadores potenciais no assunto, ou mudancgas

estratégicas de posicionamento, estes ndo sao os unicos artificios usados por
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marcas no TikTok para atingir meninas como futuras consumidoras. Por meio de
uma observacdo aprofundada na rede, a aluna observou que essas empresas
também se apropriam da criagdo de sentimentos e enredos emocionais para gerar
conexdo com o publico-alvo, o que define a terceira categoria trazida para a
presente analise.

A criacao de desejos aspiracionais a produtos que estdo em alta na internet
nao é uma estratégia recente no meio publicitario. Bauman (2008) ja colocava o
assunto em pauta ao tratar sobre a alienacdo do consumidor, € como isso impacta

na esfera simbdlica de seducao e necessidades ilusorias.

A valorizagado do estético, como forma de seduzir e, consequentemente,
alienar o consumidor. E nessa conjuntura que se insere o perfil estético para
cultura de mercado, uma vez que 0 mesmo apresenta-se como um bem
simbdlico pautado fornecendo para o consumo um meio de aumento de
capital. Assim, a cultura 30 vive da sedugao, relagdes publicas e criagédo de
novas necessidades/desejos/exigéncias que sdo apropriadas pelo
consumismo para estimular a alienagdo dentro do individuo. (Bauman,
2008, p. 33 e 34)

Neste cenario, além da criagdo de desejos simbodlicos nas pequenas e
futuras consumidoras, as marcas também usam de estratégias emocionais atreladas
a isso, que potencializam a vontade da meninas de adquirir determinado produto.
Apoiada nos pilares sensoriais, ludicos e imaginarios essa comunicagao ganha forga
e marca presenca no TikTok, como pode ser observado no exemplo trazido na
Figura 24:
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Figura 24 - Linha de produtos O’Boticario + Melissa
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Fonte: TikTok®

No video publicado no préprio perfil da marca O’Boticario, € anunciada uma
collab em parceria com a Melissa, mostrando uma nova colegdao com uma linha
inteira de produtos inspirados na marca, enfatizando cores, cheiros e miniaturas dos
proprios calgados Melissa.

A marca de calgados galucha com mais de 45 anos de historia®!, sempre
apostou no sensorial para impulsionar as estratégias de comunicagdo e
posicionamento, utilizando do mesmo cheiro caracteristico dos calgados em suas
lojas, e sendo reconhecida mundialmente pelo aroma inconfundivel Melissa.
Presente no mercado ha décadas, a marca também desperta a nostalgia nos
consumidores, de modo que diversos modelos de sandalias langadas atualmente,
sdo inspiradas ou até mesmo iguais a aquelas que marcaram as geragdes dos anos
80 e 90.

Ao observar o conteudo divulgado por O’Boticario em parceria com a
Melissa, a aluna ressalta que sdo observadas mais de uma estratégia aplicada em
conjunto, podendo perceber o uso de influenciadoras e a énfase em uma colegao

limitada. Entretanto, mais do que isso, as duas marcas usaram de forma estratégica

8 Video disponivel em:
https://www.tiktok.com/@oboticario/video/72788048119806067257?q=bolic%C3%A1rio%20melissa&t=
1729603073063 Acesso em: 23 out. 2024

8 Disponivel em: https://www.melissa.com.br/sustentabilidade Acesso em: 25 out. 2024


https://www.melissa.com.br/sustentabilidade
https://www.tiktok.com/@oboticario/video/7278804811980606725?q=bolic%C3%A1rio%20melissa&t=1729603073063
https://www.tiktok.com/@oboticario/video/7278804811980606725?q=bolic%C3%A1rio%20melissa&t=1729603073063

96

dos sentimentos envolvidos nos produtos, como a nostalgia presente ao usar o
desenho e miniatura de uma das sandalias mais antigas e tradicionais da marca,
além manter na linha cosméticos e cuidados pessoais 0 mesmo cheiro caracteristico
da Melissa.

A nostalgia, em definicbes recentes, € mostrada como uma emogéo ao
mesmo tempo doce e amarga, que surge com a saudade do passado, conforme
afirmado por Solomon (2016), autor ja referenciado em outros momentos do
presente trabalho. “As referéncias aos “bons e velhos tempos” sdo cada vez mais
comuns, pois 0s anunciantes trazem a tona lembrangas da juventude — e esperam
que esses sentimentos venham a se traduzir no que eles estdo vendendo hoje.”
(Solomon, 2016). Esse sentimento pode ser desencadeado por diversos fatores,
como a publicidade, experiéncias sensoriais e aromas.

Com isso, além de despertar a nostalgia, o conteudo anterior apresentado
na Figura 24 também traz os conceitos da semidtica a tona, ao utilizar simbolos
especificos que conversam diretamente com um dos publicos que a marca deseja
atingir. Mesmo que a linha de produtos nido seja direcionada para criangas, a partir
do momento que sdo incluidos acessoérios facilmente usados por essas meninas,
como o anel com uma flor e cores extremamente vibrantes, o conteudo torna-se
mais ludico, e passa a impactar a faixa etaria em questdo, como acontece, por

exemplo, na Figura 25:

Flgura 25 Menlnas e conteudos UGC para O’Boticario + Melissa

Fonte: TikTok®

8 Video disponivel em:
https://www.tiktok.com/@kiridas_oficial/video/72858445392296870467?g=crina%C3%A7as%20e%20g|
055%20da%20melissa%20botic%C3%A1rio&t=1729603303472 Acesso em: 23 out. 2024


https://www.tiktok.com/@kiridas_oficial/video/7285844539229687046?q=crina%C3%A7as%20e%20gloss%20da%20melissa%20botic%C3%A1rio&t=1729603303472
https://www.tiktok.com/@kiridas_oficial/video/7285844539229687046?q=crina%C3%A7as%20e%20gloss%20da%20melissa%20botic%C3%A1rio&t=1729603303472
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Em um conteudo gerado de forma espontanea (UGC), a menina de apenas
12 anos aparece mostrando as compras de produtos de beleza que havia feito,
incluindo os da linha O’Boticario com a Melissa. Logo no inicio, ja chama a atengao
a forma de comportar-se e aparéncia da crianga, que usa um cabelo colorido na cor
rosa e aparentemente produzido com cachos, como em outros conteudos publicados
no perfil. Essas caracteristicas, com producdes de beleza inclusive, fazem com que
a menina aparente ter um pouco mais de idade do que realmente tem, se

assemelhando as producgdes realizadas por influenciadoras no TikTok.

Assim como produtos e marcas podem provocar determinadas emogdes,
diferentes estados emocionais podem influenciar as avaliagdes e decisbes
das pessoas. Por exemplo, emogdes como o medo podem aumentar ou
diminuir a eficacia de diferentes estratégias de marketing que incluem prova
social (p. ex., comunicar a popularidade de um produto) e escassez (p. ex.,
edigao limitada). Da mesma forma, a observagao das emogdes alheias pode
ser usada como ferramenta de marketing (Kotler; Keller; Chernev, 2024, p.
78)

A emocao € percebida durante a analise do discurso do video veiculado pela
menina. A maneira como demonstra felicidade ao mostrar e evidenciar a marca,
como uma conquista, reafirma o quanto o produto foi desejado, firmando a
assertividade das estratégias emocionais adotadas pela marca. A usuaria também
fala dos produtos refor¢ando a cor rosa do creme, e o cheiro tradicional da Melissa,
pontos também destacados no video originalmente veiculado pela marca. Além
disso, ao observar a Figura 24 e a Figura 25, nota-se que a menina faz um take para
testar o gloss labial, assim como a influencer escolhida demonstra na publicidade
original, com um enquadramento e foco similares.

O sentimento de saudade, traduzido por meio da definigdo de nostalgia, €
também percebido no video gravado de forma espontanea pela menina. Ao analisar
o discurso e conteudo mostrados, percebe-se que ao passo que ela mostra os
produtos da Melissa, a mae esta participando de fundo, e a crianga chega a
comentar que o gloss teria sido comprado para uso da m&e e nao apenas dela,
ressaltando que a estratégia ludica e nostalgica adotada pelas marcas surte efeito
em ambos os publicos, e fortalece a conexao entre filhas, maes e marcas, o que
pode ser positivo para aumentar o consumo dos produtos veiculados no mercado da

beleza.
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O conteudo gerado pela usuaria para a Melissa, também evoca os conceitos
do imaginario, sendo diretamente ligado na construgdo de valor do produto
associado a autoimagem da crianga. Existe a sensagao de pertencimento e énfase
as tendéncias de consumo, aumentando o desejo da prépria usuaria, e das que a
acompanham, de conquistar ainda mais produtos da marca, moldando a maneira
como as meninas percebem e se identificam com determinados conteudos e

simbolos.

4.2.4 Em busca de desafios: Carmed

Prosseguindo com os conteudos que foram analisados durante a
observacao no TikTok, a aluna observa que a interacdo das meninas com as marcas
€ alavancada por conteudos virais, que viram icones na rede. Estes s&o propagados
em grande escala por meio do uso de hashtags, criagdo de desafios ou trends,
conhecidas como tendéncias em portugués. Sendo assim, esta foi a quarta categoria
escolhida para aprofundamento no trabalho, exercendo relagao direta com o objetivo
pretendido de entender como as pequenas usuarias sdo sensibilizadas na rede.

O uso de hashtags (#) em conteudos publicados no TikTok € uma agéo
comum, que auxilia os videos a serem impulsionados e vistos com maior facilidade
pelos usuarios gerais, servindo inclusive como um filtro na hora de fazer buscas
especificas na plataforma. Atrelado a isso, os desafios também surgem como uma
maneira de engajar os usuarios a participar do que esta em alta, atuando como
catalisadores na producédo de um conteudo no estilo UGC. Nesse caso, as meninas
interagem mais ativamente e produzem conteudos relacionados a uma determinada
marca ou servigo, podendo obter resultados positivos tanto para si proprias quanto
para o fortalecimento e divulgacdo da empresa envolvida no discurso.

Dentro da analise, a aluna ressalta que o sucesso de determinados produtos
€ o resultado de tendéncias virais da rede, que englobam as caracteristicas de
analise da presente categoria, como hashtags, desafios e posicionamentos

estratégicos. Oliveira (2022) explica que:

O termo tendéncia origina-se da palavra latina tendo, que significa esticar,
estender, direcionar a um curso. Seu significado contribui para maior
compreensao sobre esse movimento, na atualidade, considerando-se que
ele, gradualmente, direciona grupos ou a sociedade em geral para
determinados caminhos. (Oliveira, 2022, p. 18)
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A estratégia das marcas em usar hashtags e desafios para sensibilizar as
meninas no TikTok esta diretamente relacionada ao surgimento de trends virais,
onde conteudos especificos sdo amplamente reproduzidos e passam a atingir o
comportamento de consumo das pequenas usuarias. A adogdo da estratégia de
marketing viral para a comunicagdo de marcas na rede pode ser embasada pelo

pensamento de Marques (2020), o autor que ja foi anteriormente citado explica que:

Criar uma mensagem que se espalhe de forma rapida e espontanea através
dos meios digitais & o objetivo desta estratégia, procurando que seja aceite
pelos utilizadores que, consequentemente, a irdo partilhar de forma quase
inconsciente. (Marques, 2020, p. 178)

Neste cenario, a aluna entende que essa estratégia gera um ciclo vicioso, de
modo que se um estilo de conteudo esta em alta, ele vai ser entregue para mais
pessoas e consequentemente tera mais visualizagdes. Por meio de hashtags e
inteligéncia do algoritmo da rede, os videos viralizam de forma rapida e impactam
diversos publicos. Diante disso, € possivel citar como exemplo a viralizagdo dos
conteudos que envolvem a marca Carmed, e a sua ampla variedade de hidratantes
labiais.

A marca que estd presente no mercado desde 2017% ganhou
destaque justamente apdés uma publicacdo no TikTok, no momento em que foi
anunciada uma parceria com a Fini. Em menos de 30 dias apds a publicacéo, a
hashtag #CarmedFini se tornou um fendmeno na rede, acumulando mais de 160
milhdes de visualizagbes®*. A partir disso, a marca continuou com um crescimento
exponencial, e se manteve ativa no TikTok, usando as mesmas estratégias para

conteudos virais, como hashtags e desafios.

8 Disponivel em:

https://fexame.com/negocios/apos-faturar-r-250-milhoes-com-o-carmed-cimed-aposta-num-espaco-de-

experiencia-com-o-brilho-labial/ Acesso em: 26 out. 2024

8 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@rafael.kiso/video/7424857844475923758 Acesso em 26
out. 2024


https://www.tiktok.com/@rafael.kiso/video/7424857844475923758
https://exame.com/negocios/apos-faturar-r-250-milhoes-com-o-carmed-cimed-aposta-num-espaco-de-experiencia-com-o-brilho-labial/
https://exame.com/negocios/apos-faturar-r-250-milhoes-com-o-carmed-cimed-aposta-num-espaco-de-experiencia-com-o-brilho-labial/

Figura 26 - Carmed e o desafio #lookcarmedbarbie
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Em uma publicidade recente divulgada
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pela marca no TikTok, a Carmed

reune as principais caracteristicas virais em um sé conteudo, langando um desafio

que é atrelado a uma hashtag exclusiva. A estratégia é assertiva para a marca de

forma que cria uma expectativa genuina do produto, permitindo que os usuarios

compartilhem suas préprias experiéncias e opinides por meio do UGC - conteudo

gerado pelo usuario, a0 mesmo tempo que aumenta a comunicagao e conexao com

as meninas. O envolvimento pode poder observado a partir da Figura 27:

8 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@oficialcarmed/photo/7378891024233516294 Acesso em:

26 out. 2024


https://www.tiktok.com/@oficialcarmed/photo/7378891024233516294
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Figura 27 - Meninas e o UGC para a Carmed
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Fonte: TikTok®

O conteudo exposto foi publicado no préprio perfil da usuaria
@clarinha_encantada®’, que com apenas 8 anos de idade, tem grande envolvimento
com o TikTok, e posta conteudos seguidamente sobre a sua colegao de produtos da
Carmed. De maneira imediata, ao entrar no video ja € possivel perceber que faz
parte de um conteudo gerado de forma espontanea pela menina, o UGC, ja tratado
anteriormente no trabalho.

A crianga tem um perfil na rede voltado somente para esse estilo de
producao, e faz testes, reviews e cole¢des relacionadas a marcas que estao em alta
na rede. Aqui, € possivel perceber que a estratégia da Carmed em incentivar a
criacdo desses conteudos atinge diretamente as meninas da faixa etaria em
questado, de modo que se dedicam, as vezes exclusivamente, para isso. Durante as
entrevistas em profundidade, as meninas também complementam sobre a producéao
desses conteudos para a rede, explicando que fazem de forma espontanea porque
se identificam com o seguimento, e acaba sendo uma criagdo natural, em tom de

brincadeira e diversao.

8 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@clarinha_encantada/video/7348547675056377093 Acesso
em: 26 out. 2024
8 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@clarinha_encantada Acesso em: 26 out. 2024


https://www.tiktok.com/@clarinha_encantada
https://www.tiktok.com/@clarinha_encantada/video/7348547675056377093
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Entdo, é... desde pequena assim eu gosto, eu sempre gravei video, sempre
falava em frente ao espelho, ai eu pegava a camera e gravava la o que
vinha na minha cabecga. Entdo desde pequena eu gosto de gravar, assim,
video, e ai eu gosto de maquiagem e fago videos com as maquiagens,
também gosto de testar produtos e mostrar minha opinido pra vocés,
também gosto de ensinar para as pessoas que ndo sabem, mas é tudo
assim uma coisa espontanea, eu nao fico escrevendo nada no papel, é tudo
assim porque eu gosto desde pequena de fazer video. (V.A., 12 anos, 2024)

Percebe-se que a marca usa de simbolos estratégicos para sensibilizar as
meninas pertencentes ao publico infantil, ao usar, por exemplo, a figura da boneca
Barbie, além de embalagens rosas, chamativas e produtos com brilho e cheiros que
remetem a infancia. A analise do discurso do video correlaciona diretamente com as
terminologias da semidtica, pois a menina afirma que o produto usado tem cheiro de
chiclete, e da a entender que gostaria de ficar apenas sentido o aroma, atrelando
pontos positivos ao gloss labial.

Com grande interacdo com o publico feminino no TikTok, a marca atua como
um signo para as pequenas consumidoras que a acompanham, representando um
conjunto de valores que impdem pertencimento ao grupo, sensagao de desejo e
conquista ao encontrar os produtos a venda. Por outro lado, a influéncia da marca
viralizada em apoiar a criacao de conteudos UGC também demonstra um impulso
para a cultura do modismo e o papel da repeticdo entre as meninas, de modo que
“as exposicdes repetidas — repeticdo — aumentam a forca das associacdes
estimulo-resposta e impedem que essas associagdes desaparegcam da memoria”
(Solomon, 2016, p. 209) fazendo com que a marca fique gravada na lembranca das
usuarias, que mais tarde serao as futuras consumidoras.

O desejo gerado em torno da marca, pelo pertencimento e participagdo nos
desafios langados na rede, faz com que as meninas passem a ver o produto como
item essencial, afirmando inclusive que precisam sempre dele. Como trazido pela
entrevistada H.M.: “Gloss. Gloss eu uso em toda maquiagem. E eu sempre coloco
na minha bolsa. E um “item indispensavel da Helena”, é o gloss!” (H.M., 11 anos,
2024).

Com um olhar que tange especialmente ao conteudo audiovisual, o video
gerado pela usuaria também segue os padrbes citados anteriormente, mantendo
similaridades entre os planos apresentados, com énfase no enquadramento do
busto para cima, além de mostrar mais de uma vez a embalagem centralizada, com

marca e logotipo evidentes.
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4.2.5 Medo de perder: Bubaloo para O’Boticario

Para tratarmos sobre a ultima categoria a ser analisada, € importante
ressaltar que esta também esteve presente em diversos outros cases de sucesso
observados de forma exploratéria dentro da rede social TikTok. Contudo, a
percepcgao da intensidade da estratégia escolhida varia conforme as outras decisdes
que uma marca tomou para o langamento do produto, como o0 uso de
influenciadores, collabs, tendéncias ou o tempo de permanéncia no mercado. O
ultimo item conversa diretamente com a categoria escolhida para analise, que se
refere as estratégias de fear of missing out, também conhecidas como FOMO, ou em
portugués, o medo de perder, que também pode ser relacionado com a ansiedade
em ter determinado produto.

Reisenwitz; Fowler (2023) afirmam que a FOMO é usada estrategicamente
para falar sobre o sentimento de ser deixado para tras, quando alguém vé os seus
pares possuirem ou experimentarem algo que parece gratificante e que esse
individuo n&o possui ou ainda nao experimentou, causando o medo de perder a
chance de sentir-se parte do que esta em alta. Solomon (2016) também se refere ao
termo como uma explicacdo popular sobre para a natureza viciante das redes
sociais, tentando explicar o fendmeno de sucesso das edig¢des limitadas das marcas,
onde “muitas pessoas ficam tdo envolvidas com sua rede social que sentem
necessidade de verifica-la constantemente para ter certeza de que estdo a par do
que seus amigos (online) estdo fazendo diariamente” (Solomon, 2016, p. 513)
Nota-se que muitos conteudos veiculados na plataforma usam a FOMO como meio
para viralizar os produtos ou testar a aceitacdo do publico perante a uma nova ideia.

Dentro do TikTok, a analise da aluna foi de carater exploratério, a fim de
observar o volume de conteudos e discursos produzidos em tom de euforia em
adquirir produtos de edigéo limitada ou que estavam em hype® no momento. Esses
produtos ganham muita popularidade e atencdo durante um periodo de tempo,
sendo intensamente comentados, recomendados e desejados por consumidores,
que passam a produzir conteudos sobre o assunto impulsionados por tendéncias de
midia social, celebridades e campanhas virais.

Causando uma sensacgao de exclusividade ou de urgéncia em obter, essa

estratégia atua como um gatilho psicoldgico, e impacta facilmente as meninas de 08

8 Algo que esta em alta, empolgagdo ou atengédo intensa. (Traduzido livremente pela aluna.)
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a 12 anos no TikTok. Conforme exposto anteriormente no presente trabalho, esse
nicho apresenta uma imaturidade natural nesta faixa etaria, e tém os desejos
aflorados de sentirem-se parte de um grupo, ter o pertencimento sob o que estao
sendo sensibilizadas na rede social. O medo de perder eleva o desejo de consumo,
fazendo com que as criangas adquiram até mesmo produtos desenvolvidos para
adultos, e incluam aquilo a sua rotina.

As campanhas publicitarias no TikTok ndo apenas promovem produtos, mas
também constroem narrativas que se integram ao cotidiano das meninas,
influenciando suas percepgbes e desejos sobre beleza e cuidados pessoais,

conforme apontado na Figura 28:

Figura 28 - Estratégias da Bubaloo para UGC de meninas na rede

. Procurar

Fonte: TikTok®

No exemplo demonstrado anteriormente, a collab da marca de goma de
mascar Bubaloo é anunciada com produtos em conjunto com O’Boticario. Ambos os
videos presentes na imagem foram publicados no préprio perfil da marca

O’Boticario, entretanto, o langamento oficial ocorreu em 2021, na imagem a

8 Video a esquerda disponivel em:
https://www.tiktok.com/@oboticario/video/7020128771336441093?_t=8quQi9gBQMX&_r=1 Acesso
em 25: out. 2024
Video a direita disponivel em:
https://www.tiktok.com/@oboticario/video/71348144150225420857? r=1& t=8quQjOSNgXO Acesso
em: 25 out. 2024


https://www.tiktok.com/@oboticario/video/7020128771336441093?_t=8quQi9gBQMX&_r=1
https://www.tiktok.com/@oboticario/video/7134814415022542085?_r=1&_t=8quQjOSNgXO
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esquerda, e foi preciso um relangamento em 2022, na imagem a direita. De inicio, é
possivel analisar que no lancamento oficial em 2021 a marca ainda nao estava tao
atenta ao sucesso que a linha poderia ter, usando como estratégia diversos icones
que remetem a semiotica, influencers e nostalgia, categorias ja mencionadas no
presente trabalho.

Ainda na imagem a esquerda, nota-se que o conteudo foi gerado com a
participacdo de influenciadoras, que em uma série de outros videos também
aparecem mostrando a linha que era, na época, langamento da marca. Além disso,
com viés semidbtico, percebe-se que foram adotados simbolos especificos para
trazer mais sentido e atrair mais publico para essa divulgagédo. Mesmo que nenhum
dos produtos seja efetivamente recomendado para os cuidados pessoais das
meninas ainda criangas, as usuarias ao acessarem o TikTok se depararam com um
video cheio de cores vibrantes e tradicionalmente femininas, além do uso de um
brinco de flor que normalmente faz alusdo a infancia, usado em conjunto com uma
blusa cor de rosa, topico que também faz parte do cotidiano infantil. Além disso, a
prépria goma de mascar da Bubaloo ja é consumida por diversas criangas em
territério nacional, o que faz com que esse interesse, que conversa também com a
nostalgia, seja alavancado.

A unido dessas estratégias e a collab entre duas grandes marcas fez
sucesso instantaneo, e conseguiu vender em torno de uma semana todo o estoque
que havia sido produzido.*® A colegdo virou uma febre no TikTok, e passou a ser
desejada por diversos publicos, visto que as demais estratégias conversavam com
todos eles. Entre as meninas da rede, o desejo de obter os produtos da linha para
testar seu cheiro e cor foi tamanha que a campanha entrou para a categoria de “fear
of missing out”, demonstrando o medo que as usuarias tinham de n&o encontrar os
cremes em alta e ndo estarem inseridas naquele publico com o hype do momento.
Conforme figura abaixo, percebe-se a interagao das usuarias no TikTok, com a
ansiedade em conseguirem encontrar os produtos e conversando com as que ja

haviam conseguido.

% Disponivel em:
https://lwww.terra.com.br/economia/apos-esgotar-estoques-em-tempo-recorde-o-boticario-amplia-linha
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Figura 29 - Ansiedade com edicéao limitada do Bubaloo
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Fonte: Montagem realizada pela aluna com contetidos do TikTok®'

No conteudo produzido pela marca Bubaloo, trazido como exemplo na
Figura 26, produto € mostrado com énfase pela marca, sendo possivel perceber que
neste relancamento foi incluso um selo de “edi¢cao limitada”, confirmando o uso da
estratégia de FOMO para fazer com que as vendas seguissem em alta. Neste novo
video em 2022, nota-se que ndo foi usado nenhum tipo de discurso ou jingle®?
marcante, visto que a marca ja havia consolidado seu potencial no langamento
oficial, no ano anterior. Nesta vez, o que chama a atencdo é o estilo de video
produzido que se assemelha aos conteudos “satisfatérios”, amplamente usados e
compartilhados entre as meninas no TikTok, com foco nos cremes saindo da
embalagem, sendo espalhados ou até mesmo derramados sobre uma superficie.

Em ambos os langamentos a collab entre O’Boticario e a Bubaloo causou
alvorogo entre as pequenas consumidoras. Mesmo n&o sendo um produto que traz
criangas em suas divulgagdes, todas as estratégias adotadas conversam com esse
publico, e acabam sensibilizando-as a fim de gerar consumo, como pode ser

observado na Figura 30:

91 Conteudos disponiveis em: https://vm.tiktok.com/ZMhvG2YcF/ e https://vm.tiktok.com/ZMhvGMVdx/
Acesso em: 20 nov. 2024

92 Pega musical publicitaria curta e com letra marcante, para promover produto ou servigo (Traduzido
livremente pela aluna.)


https://vm.tiktok.com/ZMhvG2YcF/
https://vm.tiktok.com/ZMhvGMVdx/
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Figura 30 - FOMO + Bubaloo no consumo de meninas

Procurar

Fonte: TikTok®

ApOs observar as estratégias adotadas pelas marcas O’Boticario e Bubaloo,
€ possivel analisar que na Figura 27, a usuaria Jhennyfer (@by_pearll), com apenas
12 anos no periodo em que o conteudo foi gravado em 2023, aparece comemorando
o fato de ter encontrado os determinados produtos para comprar, elevando as suas
caracteristicas e representacoes.

Por meio de um embasamento semiético, a aluna observa que a menina da
aos produtos mais significados do que eles possuiriam teoricamente. Conforme
apresentado por Santaella (2010), essa seria uma publicidade nao informativa, que

foge do padrdo do que conhecemos como tal, em torno das marcas:

Ela ndo apresenta fatos sobre a mercadoria, mas sugere caracteristicas
qualitativas, diferencas e argumentos de compra que atingem os
sentimentos secretos dos consumidores, suas esperangas, anseios,
desejos, reconhecimento, afeto e a possibilidade de participar de valores
culturais mediante a compra da mercadoria (Santaella, 2010, p. 129-130).

A narrativa do video é feita em tom de conquista pessoal e superioridade,
demonstrando empolgacéo e felicidade em té-los para mostrar e testar. Com base

na estratégia de FOMO, a proépria usuaria comega falando que “sabe que essa linha

% Disponivel em:
https://www.tiktok.com/@by_pearll/video/73159224965518492227? t=8qsoR9IMSM3q&_r=1 Acesso
em: 26 out. 2024
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€ uma linha muito limitada, e que ja ndo tem mais aquele hype” (@py_pearll, 2023,
0:15 - 0:23) dando a entender que ela estaria atrasada na produgao desse conteudo,
mesmo que esteja empolgada e satisfeita em ter conseguido obté-los.

A maneira como a usuaria se expressa no video, considerando a linguagem
gestual, modo de falar e se portar, é bastante semelhante ao conteudo produzido no
primeiro langamento da marca. A forma como a embalagem é mostrada nesse
conteudo UGC, produzido de forma esponténea, com énfase nos detalhes de cada
produto da linha e enfatizando sempre nome e logotipo, € exatamente como as
marcas apresentam em seus perfis oficiais. Dessa forma, firma-se que o valor da
marca consiste ndo somente na associacdo que o consumidor final faz entre a
marca, logo e produtos, mas no publico atingido por meio de estratégias, além da
producao de sentido que é gerada, comunicando beneficios emocionais e sociais

que tem potencial para conquistar as atuais e futuras consumidoras.

4.3 MENINAS NO TIKTOK: EXPRESSAO CRIATIVA, CONSTRUGAO DE
IDENTIDADE E A BUSCA DO RECONHECIMENTO SOCIAL

Apds analisar os conteudos produzidos de forma espontanea por meninas
no tiktok tendo como perspectiva estratégias de comunicagéao utilizadas por marcas,
neste subcapitulo a aluna aprofundara a analise sobre o impacto das mensagens
publicitarias veiculadas na rede social, relacionadas principalmente a construgcao da
identidade e o comportamento desse publico. A intensa producdo de UGC por
meninas para marcas revela um cenario complexo, onde a expressao criativa se
entrelaga com a construgdo da identidade e a busca por reconhecimento social,
moldando a autoestima e a relagdo das pequenas com elas mesmas e seus pares.

Os esforcos de marcas em aumentar a presenga entre o nicho feminino,
independente da faixa etaria, sdo explicados por um dado divulgado pela propria
plataforma, que afirma que, conforme abordado anteriormente, 77% do publico atual
que monetiza conteudos € feminino, e a maior parte do que consome esses
conteudos também (TikTok, 2024). Assim, as principais interagées de consumo da
plataforma advém do publico femino, sejam criangas, adolescentes ou mulheres
adultas. Aumentando as estratégias para esse nicho, a marca esta se comunicando

de maneira assertiva com suas reais consumidoras, sejam elas atuais ou futuras.
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Toda essa interacdo de meninas e marcas no TikTok colabora para que os
perfis dessas meninas se transformem em portfélios, expondo seus desejos,
preferéncias, gostos e suas rotinas. Nesse cenario, as suas aparéncias também
ficam em evidéncia, influenciando e sendo influenciadas por padrées de beleza.
Para tanto, ha a disseminagcdo em massa de conteudos do que se considera um
padrao, construindo a necessidade de alcance de determinado patamar como
finalidade ultima.

Contudo, é notério que a rede nao fica estagnada, e quando esses
patamares sdo atingidos, criam-se outros padrdes, outras frends e modismos. A
interatividade aparece como o pilar que sustenta todo o status que o TikTok recebe,
a partir do momento que as meninas ou demais consumidores se envolvem com a
rede. Deixam de ser apenas meros usuarios, passando a agir como potenciais
criadores de conteudos e informagdes.

Tamanha exposi¢cdo a mensagens publicitarias no TikTok faz com que o
préprio comportamento das futuras consumidoras seja impactado. A plataforma
incentiva as meninas a experimentarem e expressarem suas personalidades,
principalmente por meio de videos curtos com frends ou conteudos virais. A criagéo
desses videos permite que as usuarias explorem diferentes formas de aparecer e
interagir com uma comunidade global, impulsionando uma construgao identitaria
influenciada diretamente por tendéncias, modelos e rotinas que elas observam na
plataforma.

Através das campanhas, as marcas oferecem narrativas e valores que tém
potencial para influenciar a construcdo da identidade das meninas. Ao se
identificarem com determinada marca, as usuarias incorporam seus valores e estilos
de vida, moldando sua propria identidade. Durante as entrevistas em profundidade,
por exemplo, a aluna observou comportamentos similares entre as trés participantes.
Todas afirmaram que usam de algum nivel de inspiragcdo em influenciadoras ou
celebridades para produzirem seus conteudos na rede, o que explica as
semelhangas na parte gestual, discursiva ou até mesmo de marcas utilizadas.

A influéncia no comportamento também é percebida na forma como as
usuarias se expressam criativamente na rede, reproduzindo um padrdao. Enquanto
as entrevistadas A e C explicam que mesclam as ideias do que véem com o que

desejam fazer, a entrevistada B afirma que gosta de reproduzir conteudos gerados
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por grandes influenciadoras, para que o publico que a acompanha passe a conhecer

uma dica ou assunto a partir da sua criagao.

As vezes eu pego algum video, assim, que eu achei legal, ou algum truque
de maquiagem que elas (influencers) deram. Para, tipo, dar também como
truque se alguém ndo segue elas, ou ndo sabe quem séo elas. Para elas
também saberem de (sobre) mim. E... é isso. (V.A., 12 anos, 2024)

A forma da entrevistada B, V.A., de expressar-se na rede € mais marcante,
com um comportamento extremamente similar ao das influenciadoras mais adultas.
A menina, com apenas 12 anos, grava conteudos usando as maquiagens da méae,
citando marcas importadas de alto padrao enquanto conversa de forma espontanea
e descontraida.

Um dos conteudos mais viralizados do perfil aparece na Figura 31, onde a
usuaria traz um assunto tradicionalmente abordado em redes sociais, intitulado de
“arrume-se comigo”, e complementa com a sua criatividade: atrela mais
caracteristicas aos produtos do que eles realmente tém, ao mencionar que sao
maravilhosos, fazer trocadilhos com os nomes e até mesmo afirmar que faziam parte
de seus sonhos.

Figura 31 - Comportamento e Criatividade de Meninas no TikTok
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% Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMhQ3bDr9/ Acesso em: 31 out. 2024
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Evidencia-se que mensagens publicitarias de marcas no TikTok estimulam o
consumo, incentivando as meninas a desejarem produtos e servigos que nem
sempre sao necessarios ou recomendados para a idade ou tipo de pele. Mas a
pressao social para se adequar aos padroes de consumo estabelecidos pela
publicidade de marcas ou agbdes promovidas em grandes comunidades pode levar a
comportamentos impulsivos, fuga do real e inumeras frustragdes. Santos; Mota;
Silva (2021), autores que ja colaboraram para a construcdo do presente trabalho,
afirmam a importancia de destacar que a autoestima possui relacionamento direto
aos estados afetivos, sociais e psicologicos dos sujeitos. Exatamente por estes
fatores é que ela é considerada um indicativo da saude mental, que esta ligada a
autoimagem das meninas consigo mesmas.

Considerando a conceituacao e a exposi¢cao aos corpos perfeitos nas redes
sociais, a autoestima pode ser impactada pelo sentimento de inferioridade e falta de
pertencimento, devido a comparagdes injustas e ilusorias com as figuras expostas
na plataforma. As mensagens publicitarias, infelizmente por vezes idealizadas e
irreais, podem fomentar padrées de beleza e sucesso inalcangaveis, atingindo em
cheio o grupo composto pelas pequenas consumidoras.

A comparagao constante com as influenciadoras digitais pode gerar
sentimentos de inferioridade e insatisfacdo com o préprio corpo, aparéncia e
habilidades. As trés participantes da entrevista em profundidade, A, B e C, inclusive,
indicam que usam maquiagem para ir a escola, para sair ou gravar videos, ou seja,
em todo o convivio social, que possa ter relacbes externas ao ambiente familiar.
Indicam que precisam estar sempre arrumadas e maquiadas, demonstrando que o
“sentir-se bem” esta relacionado ao “sentir-se arrumada”, embelezada, alterando
suas percepgodes de beleza e autoestima.

Entrevistada A:

Todo dia eu acordo cedo e ai eu fago um skincare com todos os produtos
que minha mae recomenda, que € pra minha idade, e as maquiagens
basicas pro dia-a-dia. Tipo blush, é... Protetor solar, o basico. (H.M., 11
anos, 2024)

Entrevistada B:

Eu uso quando eu vou gravar video, né? Que eu adoro gravar video. Ai eu
uso quando eu for gravar video. (...) Uso pra ocasifes especiais, quando eu
vou sair. (V.A., 12 anos, 2024)

Entrevistada C:
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Eu uso no meu dia a dia, mas quando tem alguma coisa mais especial, eu
uso mais alguns outros produtos. (...) Corretivo, Blush e Gloss que sdo 0s
que eu mais gosto de usar no meu dia a dia. (M.R., 11 anos, 2024)

Considerando a ligagdo direta entre a autoestima e o psicologico das
meninas, € viavel ressaltar o impacto de alguns conteudos deferidos na rede, que
aparecem como “gatilho”, reforcando esteredtipos, padroes de vida inalcangaveis e o
consumismo exacerbado (Santos; Mota; Silva, 2021). O TikTok aparece como uma
rede de grande influéncia na constituigdo da identidade dos usuarios, atuando como
um meio para exibir a intimidade e modelos imagéticos, que moldam as
subjetividades e controlam o publico através da imposi¢cao de padrées e modelos
culturais.

O fenbmeno da pressao estética elevada por estratégias de marcas para as
meninas cresce exponencialmente, com novos videos, tendéncias e desafios que
intensificam a relacdo de criangas com o consumo e lucros da industria da beleza.
Com uma analise nao verbal e grande influéncia do visual, a aluna observa que a
atuacao de influencers na rede dita comportamentos nem sempre saudaveis para a
idade, o que normaliza a elevada preocupacao estética e coloca o cuidado com a
aparéncia acima das brincadeiras e atitudes tradicionais para a idade. Neste cenario,
o TikTok atua como um espelho para as meninas, que estdo em uma fase de
autoconhecimento e busca por pertencimento, sendo facilmente induzidas a
consumir para pertencer.

Durante as entrevistas em profundidade, as trés entrevistadas alegaram ter
produtos de beleza preferidos, chamando atencédo ao afirmar, por exemplo, que o
produto € indispensavel na sua rotina (H.M., 11 anos, 2024). As meninas mostram
que acompanham o assunto de perto e investem esforcos para adquiri-los, entre as
marcas citadas como favoritas ressalta-se a importada Rare Beauty, com batons que
chegam a custar R$ 140% a unidade, ou a Creamy, marca brasileira voltada ao
desenvolvimento de produtos para skincare com acidos e demais componentes para
peles mais maduras. As respostas reafirmam a influéncia da comunicagao estratégia

de marcas do consumo digital das meninas, que além de consumirem, também

% Dado disponivel em:
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OxPvx6xEsmYvzgNK7mhoCkcEQAvD_ BwE Acesso em: 01 nov. 2024.
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podem atuar como propagadoras ao passo que produzem conteudos sobre os
produtos e influenciam as demais usuarias.

Os videos com tematica UGC produzidos pelas meninas tém forte potencial
para aumentar o engajamento com as marcas, criar comunidades fiéis em torno de
produtos e até mesmo fornecer insights®* valiosos para as empresas sobre as
preferéncias e necessidades das consumidoras. Essa busca por pertencimento
dentro do Tiktok forma comunidades de usuarias, que trazem a tona um senso de
identidade coletiva, influenciando na construcdo da identidade particular das
meninas, que se identificam com os valores e estéticas dessas comunidades e
passam a mudar sua forma de agir e pensar para estarem inseridas.

A busca por aceitagado dentro desses grupos da rede pode levar as meninas
a conformar-se a padrdes de beleza e comportamento estabelecidos pela
comunidade. Nesse cenario, a comunicagao de marcas e a cultura do consumo se
fazem presentes, podendo incentivar um estilo de vida materialista, levando as
meninas a valorizarem bens materiais em detrimento de outras areas da vida. A
aluna destaca a forma como as marcas conversam com essas usuarias do nicho
infantil, captando-as pela expressdo criativa atrelada a outras estratégias. A
entrevistada B, por exemplo, afirma que acompanha as marcas que usam da

criatividade e influencers, e assim passa a acompanha-las:

Entdo, sim, eu acompanho, tipo, Rare Beauty eu gosto, eu gosto dos videos
deles, tipo, das publicidades dos produtos deles, porque a prépria, né, a
Selena Gomez, que é a da marca, ela pega e ela vai, tipo, fazendo uma
coisa satisfatéria, ou ela pega os produtos mini da marca dela e vai botando
na bolsinha, mini, e usando. Eu gosto, assim, tipo, eu gosto de ver essas
coisas com produtos mini, da criatividade das marcas, e eu gosto também
da Franciny Ehlke, a marca, a Mari Maria, eu gosto que elas tém criatividade
boa, tipo, a Mari Maria, ela comeu a mascara de cilios dela, ou a Franciny
Ehlke, ela escreveu com corretivo, assim, alguma coisa, entdo, sim, eu me
identifico com algumas marcas que eu acompanho. (V.A., 12 anos, 2024)

Neste contexto, a entrevistada C, M.R., coloca em pauta as mesmas
influenciadoras citadas anteriormente pela V.A, relacionando a representatividade
delas ao seu consumo e o quanto vale a pena investir em determinadas marcas pela

forma que se comunicam com assertividade com seus alvos.

Bom, eu gosto muito da Sephora, Rare Beauty, Face to Faced, gosto
bastante, s6 que sdo marcas que tem um custo-beneficio um pouquinho

% Percepgbes, dados, pontos de vista. (Traduzido livremente pela aluna.)
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mais alto, mas eu também gosto muito das blogueiras nacionais, Mari Maria,
Francine Elk, que sdo marcas de bastante qualidade também e tem um
custo-beneficio um pouco mais barato. (M.R., 11 anos, 2024)

Inseridas nas comunidades formadas no TikTok por preferéncias e estilos
em comum, as meninas interagem umas com as outras, criando conteudos
espontaneos sobre os produtos de modo que exercem influéncia e sao
influenciadas. Além disso, o reconhecimento social assume um papel importante na
rede, visto que a plataforma é centrada em interagdes que envolvem curtidas,
compartilhamentos e comentarios. O sistema verticalizado e de facil acesso do
aplicativo pode incentivar as meninas a buscarem validagao e aceitagdo por meio da
popularidade de seus videos e pelo desejo do conteudo viral, afetando suas
percepcoes de autoestima e pertencimento.

Ademais, também esta relacionado ao reconhecimento social a exposicao
indevida a publicidade e comunidade on-line, que pode agravar a vulnerabilidade ja
existente no publico infantil. Ao proporcionar um espago para as meninas
experimentarem diferentes personas e estilos, o TikTok auxilia na descoberta e
definicdo de suas proprias identidades, entretanto, é evidente o risco dessa
exposigao ultrapassar os limites para a idade, requisitando maior atengcdo em como
as meninas estao se expressando criativamente e interagindo na rede. Conforme
evidenciado por Lamb; Brown (2006) a publicidade tem potencial de pressionar as
meninas a adotarem esteredtipos irreais sobre aparéncia e comportamento,
impactando negativamente o desenvolvimento, imagem e consciéncia corporal.

No decorrer das entrevistas em profundidade, todas as meninas
entrevistadas afirmaram que tém acompanhamento dos pais antes de divulgarem
conteudos na rede, mostrando que estdo cientes dos perigos da exposi¢cao de
identidade no mundo digital e dos efeitos sob seus comportamentos. As respostas
que ficam em evidéncia sdo o cuidado com as roupas e o discurso, para que nao
causem desconforto para as meninas.

Entrevistada A:

Minha mée fala bastante que é pra mim tomar cuidado do jeito que eu posto
os videos com os produtos e também as vezes das roupas que eu td
vestindo por causa das pessoas preconceituosas no TikTok. (...) A gente
toma cuidado bastante com o gestual, né? Com as coisas que ela faz com a
mao, com as coisas que ela faz com o rosto, tudo. (H.M., 11 anos, 2024)
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Entrevistada B, respondido com auxilio da méae:

A gente tenta evitar, por exemplo, coisas que eu fale, a gente tem que
prestar muito bem atengdo na fala, na vestimenta, a gente se preocupa
muito com isso, sabe? (...) Ela esta totalmente vestida, as palavras que ela
fale, que ndo seja nada que... Como que eu posso dizer? Que gere de
alguma forma alguma coisa negativa para as pessoas, entendeu? Ou algo
polémico, a gente tenta evitar esse tipo de coisa, entdo a gente vé e revé os
videos algumas vezes, quando ela fala alguma coisa que sai espontanea,
por exemplo, ah, saiu sem querer um palavrao, ai a gente tenta cortar, entdo
essas coisas a gente fica de olho. (V.A. 12 anos, 2024)

Entrevistada C:

Eu sempre mostro os videos para a minha mae antes de postar, ela vé e me
diz se ficou bom. Também a gente cuida as falas, os palavrées, as roupas
que eu uso. Alguns videos as vezes excluimos uns comentarios de pessoas
que ndo sao tdo legais comigo. Eu ndo coloco musicas, ndo falo dados
muito pessoais, e é isso. (M.R., 12 anos, 2024)

Assim, a preocupacao relacionada a adultizagao precoce percebida na rede
social segue presente, sobretudo a partir da pratica de dangas, challenges ou
influencers, que corroboram para a ideia de um padrdo de beleza a ser seguido.
Contudo, percebe-se um avango na orientacdo dos pais e responsaveis, uma vez
que as meninas estdo cientes da importancia de preservarem a si mesmas de
reproduzirem tudo o que veem apenas pela fama.

Na mesma pauta, estd a responsabilidade das marcas perante ao que é
divulgado e incentivado, exigindo o estabelecimento de limites e regulamentagdes
que protejam essas meninas com ética e cuidado. A aluna observa que ao
reconhecer a importancia das meninas enquanto futuras consumidoras em potencial,
também é importante valorizar a construcdo de uma comunicagao que respeite suas
individualidades, promovendo um consumo consciente e critico por parte das
usuarias, tanto de forma direta por meio da compra, como de forma indireta por meio
do UGC.

As interagdes propiciam que as meninas delineiem a forma como vao
consumir no futuro, como mulheres e adultas consumidoras. O perfil dessas
pequenas usuarias da rede comega a se configurar de maneira distinta, mais critico
do que aquelas que possuem um relacionamento diferente com marcas e consumo.

Esse incentivo ao consumismo tem potencial para preparar as usuarias, fazendo
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com que no futuro estejam mais atentas aos langamentos, preocupadas com a

beleza e com as novidades do mercado.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O contexto social que envolve meninas de tenra idade, redes sociais € 0
elevado uso do TikTok, atrelado as estratégias meticulosamente pensadas por parte
das marcas, foi o que atuou como fonte de inspiracdo para o desenvolvimento do
presente Trabalho de Conclusdo de Curso. Nesta fase de encerramento faz-se
necessario retomar os aspectos mais importantes ao longo do desenvolvimento, a
fim de refletir sobre os principais objetivos investigados e analisar os processos
utilizados para atingir éxito em cada etapa.

E relevante também avaliar os avancos e descobertas alcancados ao longo
das analises e observagdes, levando em conta ndo apenas as respostas a questao
principal, mas também uma analise conclusiva acerca das subjetividades e dos
desafios enfrentados durante a elaboracdo deste estudo. Ademais, ressalta-se a
importancia do tema abordado, tanto para o campo da Comunicacédo quanto para a
sociedade em geral.

O objetivo geral do presente trabalho foi analisar os conteudos criados por
meninas no TikTok em relacdo as marcas, sob a perspectiva do UGC - User
Generate Content, a partir de uma sensibilizacdo por meio de estratégias de
comunicagado. Em paralelo ao objetivo geral, a delimitagdo dos objetivos especificos
também foi essencial para o desenvolvimento e foco durante o processo de
pesquisa, procurando, neste momento, a validacéao.

Apds a realizagédo de todos os processos inicialmente delineados no projeto
de TCC, o segundo capitulo foi desdobrado a fim de explicar o comportamento de
consumo do publico infantil, principalmente meninas de 08 a 12 anos, explorando
suas preferéncias, influéncias e interagdes com marcas e a comunicagdao. O
objetivo se cumpriu a partir de uma pesquisa qualitativa - exploratoéria e também
bibliografica, que tragou a relagdo das meninas com o consumo em diferentes
ambitos da publicidade. Foram analisadas também as marcas e as suas
aproximacgodes junto as futuras consumidoras, com exemplos atuais da forma em que
essa comunicacdo € veiculada, e como pode ser percebida pelas meninas. O
capitulo também relacionou a tematica da pesquisa com o perigo da adultizagao
precoce para as pequenas consumidoras, expondo que a maneira como as marcas
escolhem para se comunicar com seus publicos gera grande influéncia sobre o

grupo analisado.



118

A analise do comportamento de consumo do publico infantil, em particular
das meninas de 08 a 12 anos, expde que este grupo tem se mostrado cada vez mais
influenciado por fatores externos, como a comunicacgao publicitaria, as estratégias de
marcas e a pressdao social associada ao consumo. Em todos os exemplos
mencionados no capitulo 2 é possivel refletir sobre o potencial de propagagéo
presente nos conteudos veiculados pelas marcas. A autora observa a presencga de
estratégias de discurso e posicionamento, que colaboram para a mudanga de
comportamento das meninas. Percebe-se uma comercializagédo da infancia e a
exposicao das meninas a publicidade, a medida que as figuras infantis femininas
diversas vezes aparecem arrumadas quando se trata de maquiagem, roupas e
acessorios, com marcas usando da narrativa da vaidade para influenciar e interagir
com esse publico com mais proximidade.

Em paralelo, o cenario do consumismo infantil das meninas € impulsionado
pelo TikTok e a massiva criagdo de conteudos para a rede. Assim, para o segundo
objetivo foi necessario apresentar a plataforma TikTok, suas caracteristicas e
histérico, aprofundando no potencial de produgdo de UGC - conteudo gerado pelo
usuario e seu uso estratégico. Nesta etapa, foi essencial olhar para o histérico de
lancamento da rede, sua estrutura de funcionamento e o processo pelos quais os
conteudos passam até serem visualizados pelas meninas. Nota-se que as
mensagens publicitarias veiculadas no TikTok exercem um papel significativo na
construcdo da identidade e nos comportamentos das meninas, principalmente
aqueles que se tornam virais. A producdo de conteudo UGC revela um cenario
complexo, onde a expressao criativa das pequenas usuarias se entrelagca com a
busca por reconhecimento social e a influéncia de padrées de beleza e consumo
advindas de estratégias de marcas, que atingem suas futuras consumidoras.

Por fim, para que o ultimo objetivo estipulado fosse alcangado, a aluna teve
de averiguar as producdes espontdneas de meninas no TikTok relacionadas ao
consumo de produtos e marcas sob a perspectiva do UGC, buscando perceber
como estratégias de comunicagao direcionadas ao publico adulto impactam e
preparam futuras consumidoras. Com um intenso estudo exploratério e observacoes
na plataforma mencionada, usou-se de uma curadoria de conteudos veiculados por
marcas na rede que também foram reproduzidos por meninas no formato UGC. O
material selecionado foi analisado sob um olhar critico para o tema, que demanda

atencao e entendimento sobre a relacado de marcas com o publico infantil. Para que
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fosse possivel a categorizagdo das estratégias adotadas por marcas, foram
observados padrdes de reproducado, comportamentos, gestos e narrativas similares,
que revelaram semelhangas entre conteudos de meninas e influenciadoras ou
marcas. Aqui, percebe-se a responsabilidade das empresas na promoc¢ado de
mensagens positivas, além da atuagdo no combate a adultizagdo precoce.

Além de serem estabelecidos os objetivos do presente trabalho, a questéao
norteadora visou responder: Como meninas manifestam-se na rede social
TikTok, a partir da produgcdao de um conteudo préprio em torno do consumo,
sensibilizadas especialmente por estratégias de comunicagao envolvendo
marcas?

ApoOs cumprir os processos metodologicos alinhados inicialmente para o
estudo, é possivel estabelecer algumas percepgdes conclusivas acerca da pergunta
que norteou o desenvolvimento. Primeiramente, o consumo infantil € colocado em
pauta, observando as meninas no centro de uma comunicagao virtual que induz de
forma estratégica o contato dessas pequenas usuarias com marcas € novos
produtos. Ficou evidente que apesar da idade e regulamentacdes da plataforma, as
meninas seguem acessando e produzindo conteudo de forma intensa para o TikTok,
que divulga esse material de forma global, tendo ou ndo a permissao de um adulto.

E possivel pontuar também a presenca da comunicagdo publicitaria de
marcas na esfera do TikTok, que ao ser estruturada de forma estratégica, passa a
sensibilizar, mesmo que indiretamente, as pequenas usuarias. O foco principal fica
estabelecido na criagcdo de desejos aspiracionais, pautando-se no uso de
influenciadoras, conteudos virais e narrativas estratégicas, que deixam o produto ou
servico em um pedestal, visto como um patamar a ser alcangado. Com isso, é
possivel ressaltar que a ansia das meninas em fazerem parte do meio, seja para se
assemelhar a determinadas personalidades, ou estarem a par das novidades e
tendéncias do mercado da beleza, resulta em um consumo elevado e maior
producao de conteudos espontaneos na tematica UGC para a propria marca. Dessa
forma, a pesquisa reforca a importdncia de um olhar critico e ético sobre a
comunicagao publicitaria no ambiente digital, destacando a responsabilidade das
marcas na criacdo de conteudos que respeitem o desenvolvimento infantil,
incentivando um consumo consciente e alinhado ao bem-estar das meninas.

Além de notar-se o incentivo estratégico advindo das marcas ao

promoverem a criagao de conteudos, € de suma importancia evidenciar a visibilidade
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da mudanga de comportamento das meninas no TikTok. Através das pesquisas,
observacgodes na internet e entrevistas realizadas para o presente trabalho, a aluna
delimitou similaridades na maneira como as meninas assimilam e desejam os
produtos de beleza. No primeiro momento, ha a busca por sentir-se arrumada e ser
aceita socialmente, usando maquiagens por exemplo entre amigas, na escola, no
shopping ou em outros compromissos, apos isso, nota-se a mudanga da percepgao
e do discurso sobre os conteudos que acompanham na rede, fazendo com que o
desejo seja relacionado ao status, ao pertencimento a um grupo que cresce
diariamente, reproduzindo conteudos UGC que envolvem grandes marcas ou
personalidades renomadas no mercado da beleza.

O impacto da presencga de meninas no TikTok também é notado a partir das
suas manifestacdes, que apesar de levantarem pontos de ateng¢do, também tém o
seu lado positivo. Embora as usuarias sejam influenciadas por marcas e tendéncias,
a rede também valoriza a autenticidade e a expressao individual, criando uma nova
forma de consumo que ndo é apenas passiva, mas ativa e personalizada. Existe a
ressignificagdo da publicidade tradicional, ao passo que as futuras consumidoras
reinterpretam de maneira criativa a comunicagdo de marcas na plataforma,
adaptando-as as suas proéprias identidades e estilos de vida.

Como futura publicitaria, a autora conclui a importdncia de uma maior
educacao midiatica no TikTok, que seja pautada na ética e no cuidado com as
meninas de tenra idade que acessam conteudos de forma deliberada. O olhar critico
perante os beneficios e maleficios da rede se faz necessario para que marcas e
usuarios tenham maior direcionamento e sejam conduzidos de maneira integra e
cautelosa. Observa-se que alguns paises ja caminham nessa dire¢ao, atentos sobre
0 que circula na rede e quem esta acessando, como no Canada, Nova Zelandia e
Franga.”’

A demanda de uma educacao midiatica é necessaria tanto para as marcas
que estao presentes nas redes quanto para todo o restante do conjunto envolvido
nesse meio. Legislacdo, escola e familia sdo redes de apoio essenciais para o bom

relacionamento das meninas com a internet.

7 Disponivel em:
https://gizmodo.uol.com.br/persona-non-grata-confira-a-lista-de-paises-que-ja-baniram-o-tiktok/
Acesso em: 14 nov. 2024
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Apesar de uma pesquisa gratificante pela afinidade da autora com o
assunto, proporcionando uma maior compreensao das novas dinamicas de consumo
digital e da formacéao de identidades das meninas, a mesma também foi cercada de
desafios, tanto na curadoria de fontes relevantes e precisas para um tema tao atual
e em constante mudanga quanto na realizagcdo de entrevistas com as meninas no
TikTok. Ressalta-se a tentativa de contato com mais de 35 usuarias da rede, que por
gerar muita informacéo, limita o contato direto com as jovens, tendo obtido sucesso
em apenas trés das tentativas.

Ademais, também torna-se desafiador desenvolver um olhar para a
publicidade de forma critica, quando consideradas as nuances que permeiam o
estudos, como a pouca idade das meninas, tdo jovens consumidoras, especialmente
nas entrevistas onde houve maior contato por parte da estudante.

Ao profissional publicitario, a conclusdo deste estudo evidencia a sua
relevancia para além do ambito académico, e aponta também uma contribuicdo para
toda a area de Publicidade e Propaganda. A analise do comportamento de meninas
no TikTok em relagdo as estratégias de comunicagao usadas por marcas na rede
ressalta a responsabilidade ética e criativa de quem atua no meio, especialmente ao
abordar publicos de tenra idade, seja de forma direta ou indireta. Compreender
como os conteudos UGC e a estrutura da rede social impactam na formacgao de
identidades e no comportamento de consumo é fundamental para criar campanhas
mais responsaveis e assertivas para estes publicos.

O presente trabalho também reforca aos profissionais da area a
necessidade de desenvolver narrativas que respeitem as fases do desenvolvimento
infantil. Assim, é possivel maior enfoque na promog¢ao de valores positivos e que
consideram a construcdo de uma comunicagao transparente e inclusiva, preparando
o setor para atuar de forma ética, correta e estratégica em um mercado em
constante transformacao.

Como cidada que atua no meio social e digital, o resultado desse trabalho
demostra a necessidade de unido: entre empresas/marcas, familias, escolas,
universidades e redes sociais, dentre outras areas, que em conjunto tém a
oportunidade de refletir, discutir e assim agir com maior ética, especialmente no
cenario digital. O assunto abordado no trabalho aponta, desse modo, para a
necessidade de uma maior protecdo das futuras consumidoras e sua educacgao

midiatica.
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APENDICE A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Entrevista em profundidade realizada com 3 meninas que produzem contetudos

UGC relacionados a beleza e cuidados pessoais no TikTok:

1.

Com que frequéncia vocé utiliza produtos relacionados a cuidados com a

beleza? Faz parte do seu dia a dia ou usa em ocasides/lugares especiais?

2. O que considera importante na escolha de um produto de beleza?

3. Que marcas de produtos de beleza vocé acompanha com mais frequéncia na

internet?

O que vocé acha da publicidade produzida pelas marcas que vocé citou? Se
identifica com elas? Por qué?

O que te motiva a produzir conteudo relacionado a beleza e cuidados
pessoais para as redes sociais, especialmente o TikTok?

Com que frequéncia vocé publica nessa rede social?

7. Como seleciona um produto/ marca de beleza especifico para a produgao de

conteudo no TikTok? Fale sobre isso:

Que cuidados vocé tem na elaboragao de seu conteudo para o TikTok? O que
€ importante? Explique por favor:

Temos celebridades e influencers que produzem conteudo relacionado a
beleza e cuidados pessoais na internet. Poderia destacar alguns nomes

nesse contexto?

10.Considera as escolhas anteriores (celebridades, influencers) como fortes

referéncias para suas produgdes no TikTok ou prefere criar seu estilo proprio

nos videos?
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ANEXO A - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM H.M

Marina: Boa tarde, meninas, tudo bem?

H.M.: Tudo bem? Oi! Ola, tudo bom?

Marina: Tudo bem, Helena? Tudo bem, Flavia? Que bom que vocés conseguiram
acessar. Eu s6 queria avisar vocés, eu estou gravando a tela para a gente ter esse

registro. Vocés se importam?

H.M.: Nem um pouco. Tudo tranquilo.

Marina: Eu t6 muito feliz que vocés aceitaram participar. Com certeza vai ser muito
legal a nossa conversa. H.M., t6 muito ansiosa pra conversar contigo. Vocé ja deu

alguma entrevista antes?

H.M: Nao, nunca.

Marina: Vai ficar famosa no TikTok igual a sua mae, viu s6? (risos) Entdo, eu me
chamo Marina. Eu sou estudante de Publicidade e Propaganda aqui em Caxias do
Sul, na UCS. E eu t6 fazendo esse trabalho. Entdo, o meu trabalho para concluir o
curso € voltado para meninas que produzem esse conteudo de beleza, de cuidados
pessoais, de maquiagem no TikTok. Eu cheguei até o perfil da tua méae e te

encontrei. Entdo, de que cidade vocés sao?

H.M.: Santo André

Marina: Hm, certo. Eu sou do Rio Grande do Sul, Caxias. Eu queria te pedir, entao,
com que frequéncia tu usa esses produtos de beleza? Eu sei que tua mae tem
bastante maquiagem, entdo tu tem esse contato. Mas eu queria entender se faz

parte do teu dia-a-dia, se tu se arruma so pra sair?
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H.M.: Entdo, eu... Todo dia eu acordo cedo e ai eu fago um skincare com todos os
produtos que minha méae recomenda, que é pra minha idade, e as maquiagens

basicas pro dia-a-dia. Tipo blush, é... Protetor solar, o basico.

Marina: Muito importante, protetor solar né?. Gostei de ouvir. Tu se arruma, entao,

pra ir pra escola, pra se sentir bem?

H.M.: Eu me arrumo pra ir pra escola e pra sair, dentro de casa eu hao me arrumo

muito.

Marina: E o que tu acha mais importante na hora de escolher um produto de
beleza? Tu ja disse que tua mae escolhe os mais recomendados pra tua idade, mas

0 que mais tu gosta de escolher neles?

H.M.: Pra escolher, eu acho que também tem que ver os ingredientes que tem
dentro do produto, porque dependendo do produto, que eu também vejo outras
meninas no TikTok, que elas usam muitos produtos que sao mais fortes pra pele

delas.

Marina: Sim, tem bastante mesmo. E tu tem marcas de produtos de beleza, de
cuidados com a pele que tu mais acompanha na internet? Tu segue essas marcas?

Tu vé o que elas postam?

H.M.: Uma das que eu mais acompanho é a Creamy.

Marina: A Creamy, certo. E dentro do que a Creamy posta, tu gosta do que eles

postam? Tu se identifica com os conteudos?

H.M.: Sim, os conteudos deles sdo bem legais. Inclusive, minha mae comprou um
creme da Creamy por causa que a propria Creamy recomendou uns produtos pra

criancga.

Marina: Sério? Nao conhecia. Eu vi um video de vocés com uma sacolinha azul da

Creamy, mas eu néo sabia que eles tinham recomendado. Bem legal. E o que te
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motiva a fazer esses conteudos? Eu vi que tu gravou um video mostrando suas
maquiagens, depois tu gravou outro se maquiando, inclusive. Tem alguém que te

motiva a produzir esses conteudos, especialmente pro TikTok, além da sua mae?

H.M.: E, tem algumas influenciadoras do TikTok também.

Marina: Certo? E tu, tem alguma preferida? Quem é&?

H.M.: Sim. A @ dela é @Sossocareca, mas o nome dela é Sofia.

Marina: @Sossocareca? Nao conhecgo ela. Acho que eu vou entrar em contato com

ela também!

H.M.: Eu acompanho bastante ela.

Marina: Legal! E tu publica com frequéncia nas redes sociais? Tu tem um perfil s6

pra ti ou tu usa mais o da sua mae?

H.M.: Eu tenho o meu préprio perfil no TikTok, e publico de vez em quando, durante

a semana eu gravo.

Marina: E além de cuidar os ingredientes do produto recomendados pra tua pele,
tem alguma outra forma que tu escolhe as marcas que tu vai usar pra produzir esses
conteudos? Tu vé alguém produzindo e quer produzir também? Ou tu vé a marca

postando e tem interesse?

H.M.: As vezes eu vejo os langamentos das marcas ou eu vejo também outras
pessoas usando. Ai eu vejo com a minha mae se eu posso usar aquele produto. E
dependendo dos ingredientes, ai minha mae compra pra eu testar. E ai, alguns eu

gosto e outros eu n&o gosto

Marina: Certo. Entdo tu ja sabe até falar os que tu mais gosta, com essa
oportunidade de testar, que legal. E tu tem algum cuidado, ou tua mae te da algumas

dicas, na hora de postar esses conteudos no TikTok?
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H.M.: Sim (risos). Minha mée fala bastante que € pra mim tomar cuidado do jeito que
eu posto os videos com os produtos e também as vezes das roupas que eu to

vestindo por causa das pessoas preconceituosas no TikTok

Marina: Entendi. A gente sabe que nem sempre tem sé gente legal, né?

H.M. e mae: E ai eu fago sempre um adendo. Entdo todo video que ela grava, ela
me manda pra eu dar uma olhada se ta ok pra ela postar. A gente toma cuidado
bastante com o gestual, né? Com as coisas que ela faz com a mao, com as coisas
que ela faz com o rosto, tudo. E além das roupas que ela veste, né? Porque,
infelizmente, a gente tem ai uma gama gigantesca de pessoas complicadas, né?
Vocé sabe que a gente tem, sabe? Peddfilos e etc. E tudo pode virar um problema.

A gente tem acompanhamento 100% com ela.

Marina: Perfeito, bom saber disso.

H.M.: Pra mim, € um pouco mais facil eu me maquiar, assim, de uma maneira que
seja basica e que eu goste porque eu me maquio ja faz bastante tempo. Eu nao
lembro exatamente quantos anos eu comecei a, tipo assim, experimentar as
maquiagens. Mas uma vez eu lembro que eu fiz um delineado todo colorido, que

minha mae tira foto dessas maquiagens que eu vou fazendo.

Marina: E tu tem, além da Sos0, tu tem alguma outra influenciadora grande que
produz esses conteudos de beleza na internet que tu costuma acompanhar? Tanto
no TikTok quanto no Instagram, tem alguma outra blogueira que tu acompanha?

H.M.: A Camila Pudim também acompanho ela.

Marina: Certo. E os conteudos que elas produzem, tu se inspira nelas pra produzir

ou tu gosta de ter o teu estilo préprio, de fazer os videos que tua mae produz?

H.M.: Eu tenho o meu préprio estilo, mas eu acompanho bastante elas, gosto muito

das maquiagens dela (Camila) por ser maquiagem artistica, que ela faz umas
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maquiagens que é... ai ela faz umas maquiagens mais exageradas, que sao

artisticas.

Marina: Bem, dai essas (maquiagens) tu nao faz?

H.M: Dependendo se for uma facil e também que seja facil de tirar, ai eu fago. Sé

pela diversao, depois eu tiro e pronto. Para sair fago as minhas mesmo.

Marina: Muito legal. De verdade. Gostei. E quando tu vai pra escola, quando tu vai
pro shopping, qual é o tipo de maquiagem que tu mais gosta de fazer? O que que tu

nao pode viver sem na maquiagem?

H.M.: Gloss. Gloss eu uso em toda maquiagem. E eu sempre coloco na minha

bolsa. E o item indispensavel, é o gloss.

Marina: Certo! Olha, de perguntas que eu tinha, € isso. Tu quer me contar alguma
curiosidade sobre tu se maquiar? Tu quer me contar alguma coisa a mais sobre esse

mundo de beleza que tu acompanha?

H.M.: Eu ja fiz cursos de maquiagem com a minha méae, que é maquiadora. E,
porque antes a gente morava em llha Bela. Minha m&e dava muitos cursos pras
pessoas la. Ai a gente montou uns videos e ai eu perguntei pra ela se ela podia me
ensinar. Porque eu tinha gostado muito daquela maquiagem que ela tinha feito.

Ai ela comegou a me ensinar e eu fui aprendendo um pouco sozinha também. Ai eu
juntei o que eu aprendi sozinha e 0 que ela me ensinou e ai eu comecei a fazer a
maquiagem. No comego eu usava os produtos dela, ai depois minha mae foi
comegando a comprar os produtos pra mim e agora eu tenho os meus proprios

produtos.

Marina: Que bacana, entdo, tua mae, além de ter uma filha que gosta de se

maquiar, ela vai ter uma ajudante no futuro?

H.M.: Sim, sim (risos)
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Marina: Gente, foi essa a nossa conversa, entdo muito obrigada, eu gostei muito de
conhecer vocés. Fiquei muito feliz que tu aceitou participar, H.M. Tu é uma fofa, com
certeza as tuas respostas vao ajudar muito no meu trabalho. Muito obrigada pela
disponibilidade de vocés. Desejo muito sucesso, tanto pra ti, F. (mae), quanto pra ti,
H.M.

H.M.: Obrigada. E boa sorte no seu TCC!

Marina: Obrigada! Tchau tchau.
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ANEXO B - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM V.A.

Marina: Entdo, gostaria de agradecer a disponibilidade de vocés para a nossa
entrevista, V.A., t6 muito animada e feliz em poder conversar contigo. A primeira
questdo que eu queria conversar com a V.A. é saber a frequéncia que vocé utiliza
esses produtos relacionados a cuidados com a beleza. Entdo, faz parte do
dia-a-dia? Ou vocé usa em ocasides especificas? Como é que € essa relagdo com

os produtos de beleza?

V.A.: Oi, Marina. Tudo bem? Sou eu, a V.A. E... Eu... Maquiagem faz parte do meu
dia a dia, né? Eu uso quando eu vou gravar video, né? Que eu adoro gravar video.
Ai eu uso quando eu for gravar video. Mas depois eu ja tiro, porque... Sei, né? As
pessoas falam que faz mal pra pele e tal. Mas eu uso pra ocasides especiais,
quando eu vou sair, de vez em quando. Mas nao faz parte do meu dia a dia, assim,

de que eu todo dia acordo e me maquio sempre. Nao.

Marina: A segunda pergunta, entdo, seria o que vocé considera importante na hora

de escolher um desses produtos de beleza?

V.A.: Entao, eu tenho produtos que eu gosto, assim, que faz parte, sempre que eu
me maquio eu uso eles. Eu procuro usar produtos veganos, que nao sao testados
em animais, e a gente pesquisa alguns produtos que sdo melhores pra pele, tipo,

como a marca Milk. Eu tenho um primer deles, que eu sempre uso, e eu tenho.

Marina: Entdo, tem marcas que vocé acompanha com mais frequéncia na internet?

Tem preferéncia por algum estilo desses produtos?

V.A.: Além da Milk, eu gosto muito da marca Rare Beauty, acho os produtos muito
bons, e uma marca alema é Essence, eu também acho muito bom, é vegana, e é
baratinha, entdo, é baratinha e eu gosto, € muito boa. E sim, eu tenho alguns

produtos que eu considero, que eu sempre uso, assim.

Marina: V.A., entdo a préxima pergunta seria, o que tu acha da publicidade

produzida pelas marcas de produtos que tu citou na questao anterior, entdo desses
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produtos que tu mais acompanha nas redes, eu queria entender o que tu acha da
publicidade que as marcas fazem, se tu se identifica com elas, se tu tem esse

contato, acompanha o que essas marcas postam?

V.A.: Entdo, sim, eu acompanho, tipo, Hair Beauty eu gosto, eu gosto dos videos
dele, tipo, das publicidades dos produtos dele, porque a prépria, né, a Selena
Gomez, que é a da marca, ela pega e ela vai, tipo, fazendo uma coisa satisfatoria,
ou ela pega os produtos mini da marca dela e vai botando na bolsinha, mini, e
usando, eu gosto, assim, tipo, eu gosto de ver essas coisas com produtos mini, da
criatividade das marcas, e eu gosto também da Franciny Ehlke, a marca, a Mari
Maria, eu gosto que elas tém criatividade boa, tipo, a Mari Maria, ela comeu a
mascara de cilios dela, ou a Franciny Ehlke, ela escreveu com corretivo, assim,

alguma coisa, entdo, sim, eu me identifico com algumas marcas que eu acompanho.

Marina: E eu queria entender um pouquinho mais, o que que te motiva a produzir
esses conteudos relacionados a cuidados com a beleza, tanto de maquiagem
quanto cuidados pessoais, entdo com a pele, com o corpo, com o cabelo, o que que

te faz produzir esses conteudos para o TikTok?

V.A.: Entdo, é... desde pequena assim eu gosto eu sempre gravei video sempre
falava em frente ao espelho ai eu pegava a cadmera e gravava la o que vinha na
minha cabecga entdo desde pequena eu gosto de gravar assim video e ai eu gosto
que eu gosto da maquiagem ai eu fago video com a maquiagem também gosto de
testar produtos e mostrar minha opinidao e mostrar minha opinido pra vocés também
gosto de ensinar para as pessoas que ndao sabem ensinar mas é tudo assim uma
coisa espontanea eu nao fico escrevendo nada no papel assim é tudo assim porque

eu gosto desde pequena de fazer video.

Marina: Tem alguma frequéncia que tu escolhe para publicar nas redes sociais ou
isso é feito de forma espontanea, quando tu tem uma ideia, quando te da vontade ou
tu tem uma frequéncia a ser seguida? Entdo, tu seleciona um produto especifico

para produzir esses conteudos ou isso € feito de forma mais espontanea?
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V.A.: Entdo, assim, é totalmente espontaneo, porque eu também tenho as minhas
outras coisas pra fazer no dia, tipo esporte, ou quando eu t6 querendo brincar, eu
nem penso no Instagram. Mas assim, ah, veio uma ideia na minha cabega, eu vou
gravar. Eu vi alguma inspiragdo, quero gravar. Mas quando eu t6 sem vontade de
gravar, eu nao gravo. Tipo, eu gravo quando eu t6 com vontade de gravar, e eu
gravo dai também com prazer. Quando eu n&o t6 com vontade de gravar, s6 que é
dia de gravar video, e eu, assim, t6 sem vontade, eu ndo vou gravar, porque ai eu
vou gravar o negocio sem... Sem eu querer estar gravando, entdo o video néao vai

ficar do jeito que era pra ficar, entendeu? Entdo, eu... E tudo espontaneo.

Marina: Mais um ponto, eu queria entender que cuidados tu tem pra elaborar esse
conteudo, entdo além de selecionar um produto ou marca especifica pra fazer um
Arrume-se Comigo ou pra publicar nas redes, tu tem algum cuidado ao elaborar
esse conteudo? O que que € importante pra ti? Eu sei que nos teus conteudos a tua
mae ta sempre junto, ela fiscaliza, digamos assim, 0 que que é publicado, mas eu
queria entender um pouco mais do cuidado que vocés tem pra tornar esse conteudo

publico.

C. Mae da V.A.: Marina, essa pergunta eu vou ajudar a V.A. a responder porque a

gente tem uns cuidados, sim, que sao os seguintes.

V.A.: A gente tenta evitar, por exemplo, coisas que eu fale, a gente tem que prestar
muito bem atencédo na fala, na vestimenta, a gente se preocupa muito com isso,

sabe?

C. Mae da V.A.: Ela esta totalmente vestida, as palavras que ela fale, que ndo seja
nada que... Como que eu posso dizer? Que gere de alguma forma alguma coisa

negativa para as pessoas, entendeu?
V.A.: Ou algo polémico também né? A gente tenta evitar esse tipo de coisa
C. Mae da V.A.: Entdo a gente vé e revé os videos algumas vezes, quando ela fala

alguma coisa que sai espontanea, por exemplo, ah, saiu sem querer um palavrao, ai

a gente tenta cortar, entdo essas coisas a gente fica de olho, e o arrume-se comigo,
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esses videos que ela faz comigo, a gente tenta fazer como se fosse uma agendinha,
ta? Mas que nem sempre da certo, por exemplo, vamos subir video segunda, quarta
e sexta, mas nao € sempre que funciona, porque ela é uma crianga, né? Ela tem que
brincar, ela tem muitas atividades, ela faz esporte, ela é cheerleader, ela tem treino,
que o treino € muito pesado, € como se fosse um treino ginastica olimpica, as
treinadoras sdao muito rigidas, entdo ela tem treino quarta-feira a noite, sexta-feira,
sabado, entdo ela ocupa muito o dia dela, t&? Ela estuda idiomas, ela fala inglés, ela
estuda inglés, ela tem que estudar portugués aqui na Alemanha, entdo assim, o dia

dela, os dias sdo muito ocupados, entdo eu nao posso ficar cobrando ela, sabe?

Marina: Certo! Entdo, a gente sabe que existem celebridades e influenciadoras que
produzem conteudos relacionados também a esse nicho de beleza e cuidados
pessoais na internet. Tu acompanha alguns deles com maior intensidade, tu tens os

teus preferidos para acompanhar?

V.A.: Entdo, sim, eu tenho. Tenho algumas que, tipo, eu vejo todo dia se elas tém
video novo pra ver. E a Franciny Ehlke, Mari Maria, Boca Rosa e Virginia. A Virginia,

todo dia eu vejo o story dela, porque ela tem bastante story.

Marina: E tem pessoas que tu se inspira para produzir esses conteudos no TikTok?

Ou tu tem o teu préprio estilo nas redes sociais?

V.A.: E as vezes eu pego algum video (inspiragao), assim, que eu achei legal, ou
algum truque de maquiagem que elas deram. Pra, tipo, dar também como truque se
alguém né&o segue elas, ou ndo sabe quem sao elas. Pra elas também saberem de

mim. E... é isso.

Marina: Perfeito! Muito obrigada V.A. pelas tuas respostas, com certeza me

ajudardo muito a desenvolver o trabalho, obrigada!



147

ANEXO C - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM M.R.

Marina: Oi M.R., tudo bem? Primeiro queria te agradecer por aceitar o convite, t6

muito animada em conversar contigo.

M.R.: Oi Marina, tudo bem? Fiquei muito feliz em saber que vocé me segue e

agradeco pelo convite.

Marina: Entdo, Manu, para a gente comecgar, eu queria entender que tipos de
produtos de beleza tu mais consome e por que que tu escolhe esses determinados

produtos para consumir?

M.R.: Eu gosto muito de maquiagem, no geral, mas os meus preferidos s&o

corretivo, blush e gloss, que séo os que eu mais gosto de usar no meu dia a dia.

Marina: A segunda pergunta entdo € com que frequéncia tu escolhe utilizar esses
produtos de beleza ou produtos de cuidados pessoais? Isso faz parte do teu

dia-a-dia ou tu usa em momentos ou em ocasides especiais?

M.R.: Eu uso no meu dia a dia, mas quando tem alguma coisa mais especial, eu uso

mais alguns outros produtos.

Marina: Para a terceira pergunta entdo, Manu, eu queria que tu me dissesse o que
que tu considera importante na hora de escolher um produto de beleza. Entdo quais

sao as coisas que tu leva em consideragcao na hora de comprar ou consumir?

M.R.: Eu gosto de produtos com uma qualidade boa, eu levo muito em consideragao

0s reviews, a pigmentacado, como ele reage na pele, como realga a nossa pele.

Marina: Falando entdo um pouquinho das marcas de produtos que tu usa, eu sei
que tem alguns videos que tu comenta sobre isso, mas eu queria que tu me
dissesse que marcas de produtos de beleza tu mais consome, existe alguma que tu

gosta mais?
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M.R.: Bom, eu gosto muito da Sephora, Rare Beauty, Face to Faced, gosto bastante,
sO que sdo marcas que tem um custo-beneficio um pouquinho mais alto, mas eu
também gosto muito das blogueiras nacionais, Mari Maria, Francine Elk, que sao
marcas de bastante qualidade também e tem um custo-beneficio um pouco mais

barato.

Marina: Dessas marcas que tu me comentou, o que tu acha da publicidade ou dos
conteudos que elas postam no TikTok e no Instagram? Tu se identifica com eles, tu

gosta, ndo gosta?

M.R.: Bom, eu gosto bastante de acompanhar a Francine Elk, € uma influenciadora
que eu gosto bastante do conteudo dela, gosto muito dos produtos da marca dela, o

YouTube dela também é muito legal e eu gosto muito dela.

Marina: O que te motiva a produzir esses conteudos relacionados a produtos de
beleza, maquiagem, cuidados pessoais? O que te faz produzir esses conteudos para

a internet, no TikTok?

M.R.: Bom, eu gravo porque eu me identifico mesmo, eu gosto, gosto de maquiar
outras pessoas, gosto dos produtos de beleza, ja fiz um curso de maquiagem que eu

adorei, super legal e € o que eu gosto mesmo.

Marina: Inclusive, falando sobre produzir esses conteudos, eu queria entender se tu
tem alguma frequéncia de postagem no TikTok ou se tu posta de forma espontanea,
existe um cronograma para isso e como € que tu seleciona os conteudos que tu vai

produzir?

M.R.: Eu ja tive até uma assessora (risos) s6 que a escola comegou a exigir muito
de mim, eu ndo tava tendo tempo pra conseguir gravar os videos diariamente, os
stories, entdo a gente resolveu parar com a assessoria e agora eu gravo conforme

me da vontade, conforme eu quero.



149

Marina: Entédo tu escolhe produtos especificos, tu se inspira em alguém, como que

isso é feito?

M.R.: Bom, eu ndo sigo nenhum cronograma, eu gravo conforme eu quero,
conforme eu me sinto bem e assim, as vezes eu vejo algum video, alguma coisa e

gosto de gravar igual, mas as vezes sempre sai da minha cabeca.

Marina: Na hora de produzir esses conteudos para a Internet, para o TikTok, vocé

toma algum cuidado especial antes de publicar?

M.R.: Eu sempre mostro os videos para a minha méae antes de postar, ela vé e me
diz se ficou bom. Também a gente cuida as falas, os palavrbes, as roupas que eu
uso. Alguns videos as vezes excluimos uns comentarios de pessoas que ndo sao

téo legais comigo. Eu ndo coloco musicas, nao falo dados muito pessoais, e € isso.

Marina: Para finalizar, entdo, a gente sabe que tem muitos influencers e blogueiras
e influenciadoras na internet e eu queria saber se tem algum que tu acompanha

mais, nomes para ti que sao importantes nesse contexto:

M.R.: Bom, eu gosto muito de influenciadoras da area da maquiagem, da beleza,
Francine Elk, Janeta Farel, Mari Maria, gosto bastante, mas também gosto muito de

influenciadoras de outra area, como a Camila Loures, eu gosto muito dela

Marina: Esses conteudos que eles produzem servem como influéncia para ti, séo
uma forte referéncia para as producgdes no TikTok, ou tu tem o teu préprio estilo para

os videos?

M.R.: As vezes eu me inspiro em alguma delas, faco um conteido semelhante,

parecido, mas as vezes nao, as vezes eu que Crio mesmo.

Marina: Perfeito, foi isso entdo, muito obrigada pela participagdo, muito sucesso

para ti!
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ANEXO D - TERMOS DE AUTORIZAGAO PARA PARTICIPAGAO NAS
ENTREVISTAS

Figura 32 - Termo de Autorizagado de Entrevista em Profundidade - |

FUNDAGAC UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMC DE AUTORIZAGAOD E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS

Prezadola):

Pelo presente instrumento, & na melhor formz de direito, pactus-s= gue haja autorizagdoc =
cedéncia do depoimento efou imagem, gravado {em audio efou video) ou registrado wia correio
eletrdnico, de (nome de participants ne entrevista) | == —me—r—w= , para fins de ufilizagio na
elzhoracdo de Trabalho Académico da disciplina: TRABALHD DE COMCLUSAD DE CURSO |, codigo:
FEC40114, dos cursos de Jomalismo, Relacies Plblices & Publicidade & Fropaganda da Area do
Conhecimento de Ciéncias Socisis da Universidada de Caxias do Sul.

Este & umi Termo de Autorizacdo e Cessdo de Direitos Autorais, de acordo com a Led de Dirsitos Autorais
[Lei 8.810/1908). Salientamos gue o depoimento dado sers  analizado come um todo pelo Aluno
Enfravistador & Professor Crientsdor do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentsdo ou
utilizade na integra.

Desde j&, agradecemos e ficamos & disposicdo para qualguer esclarecimento por meio do e-
mail (professor): iasilva@ucs br.

Professor{a) lvana Almeida da Silva — Crientador(z) do Trabalho Acsdémico.

1. Pelo presente Termo de Autorizacic e Cessfp de Direitos  Aultorais, | =
CEDEMTE. (pai. mie ou responsdvel}] RG ==icge=w |, CPF n? ==i—m==w= , residents na cidada
de: | = cede & transfere, em carater exclusivo, 8 Fundagso Universidade de Caxias do
Sul - CESSIOMARIYL. estabelecids ne Rus Francisco Gebllio Vergas, 1130 em Casiss do Sul'lRS.
inscrita no CHMPJ sob n® 28.848.761/0001-02, a titulo gratuito, de forma definitiva, irevogavel =
iretratavel, o= direifcs autorais petrimoniais decormentes do depoimento efou imagem, gravado
[em Budio efouwvides} ou registrado via correio eletrdnico de {nome completo da participante S5
== =mt== que prestou ao(d) slunolz) entrevistador(a):

MARIMA PIZZATTO BRESOLIM na cidade de CAXIAS DO SUL em 211072024, B
como subsidio & elaboracdo de seu Trabalho Académico na disciplina: TRABALHD DE COMCLUSAD
DE CURSD Il codigo: FBC40114 do curso de PUBLICIDADE E PROPAGAMDA da Area de
Conhecimento de Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do Sul.

2. O{a) CEDEMTE sutoriza a CESSIOMNARIA a exercer, da forma como melhor Ihe sprowver, o direito de
utilizar, no todo ou em pare. editsr, sdeptar, compiler, divalgar, publbcar, reproduzir por gualguer
processo ou tecnica, traduzir para gualguer idioma, incluir em base de dados o mencionado
depoiments no referide Trabalho Académico.

3. A cessdo e transferéncia dos direitos autorsis pafrimoniais referentes ao depoimento objeto deste
Termao serdo validas no Brasil & em todos os demais paises.

4 A CESSIOMNARIA =2 compromete, desde j&, a preservar o depoimento no anonimato, identificando a
fala da participante com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado & sua verdadeira identidade, caso seja
de sua vontade, conforme assinalado nas opodes abaixo, bem como ndo disponibiliza- lo a terceiros.

[ X ) autorizo que a identidade da participante na entrevista possa ser divulgada ne Trabalho Académico.
[} n&o autorizo que a identidade da participante seja divulgada no Trabalho Académico.

F. O{A4) CEDEMTE vé j& stendidos os direitos dispostos no art 5°, X e X0V “2", da ConstituicSo
Federal, nada podendo reclamar diante da concordéncis expressa nesse instrumento.

Caxias g Sul, 21de O 2024,

TEEEi ura deaiMaeTRespons el l:edente_]

CFRF | ==

—— T
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Dacussgn Envelope 1D 6C10BBE0-BASD-46BA-BT37 -BDET3T 520058

FUNDACAD UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZACAD E CESSAD DE DIREITOS AUTORAIS
Prezadoia):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja uuturizaqﬁ.u e cedéncia do
depoimento efou imagem, gravado (em audio e'ou video) ou registrado via comeio eletrdnico, de (nome da
participante na entrevisia) ——— e — . para fins de utilizacio na elaboracio
de Trabalho Académico da disciplina: TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO 1L, codigo: FBC4011A, dos
cursos de Jormahsmo, Relagdes Publicas e Publicidade ¢ Propaganda da Area do Conhecimento de Ciéncias
Socials da Universidade de Caxias do Sul.

Este ¢ um Termo de Autonzagio ¢ Cessdo de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais {Lei
G.610/1998). Salientamos que o depoimento dado sera  analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador
Professor Onentador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilzado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposigio para qualguer esclarecimento por mewo do  e-mail
(professor): 1asilvaiucs br.

Professon{a) Ivana Almeida da Silva — Onentador{a) do Trabalho Academico.

1. Pelo presente Termo de Autorizacio e Cessio de Direitos
Altorals, [ e CEDENTE, {pai, mie ou
rnsp-unsa\-tl} RG: | = ea—— CPF n" | ==m——— . residente na cidade
de: i altde 22 mmalmm;aﬂhmﬂ.mﬁmdaqm Universidade de Caxias do Sul -
CESSIOMNARIA, estabelecida na Rua Francisoo Getilio Vargas, 1130, em Caxias do Sul/RS, inscrita no CNPJ
sob n® BEA4S.T6L0001-03, a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e imetratavel, os direitos
autorais FE]HEI'HJHIHIS decorrentes do  depoimento efou  imagem. gravado (em dudio e‘ou video) ou
registrado viz comeio  eletrdnico de (nome  completo da participante na entrevista)
que prestou ao(a) aluno{a) entrevistador(a):
MARINA PIZZATTO BRESOLIN na cidade de CAXIAS DO SUL em21/10/2024

como subsidio 4 elaboragie de secu Trabalho Académico na :lls::lplm.n 'I'RAEALHCI DE CONCLUSAO DE
CURSO 11 codigo: FBC4011A do curso de PUBLICIDADE E PROPAGANDA da Area de Conhecimento de
Ciencias Sociais da Universidade de Caxias do Sul.

2. Oa) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhar he aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reprodurir por qualquer processo ou
técnica, traduzir para qualquer idioma, mcluir em base de dados o mencionado depoimento no referido
Trabalho Académico.

3. A cessio e transferéneia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil ¢ em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ji, a preservar o depoimento no anonimato, identificando a fala da
participante com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado 3 sua verdadeira identidade, caso seja de sua vontade,
conforme assinalado nas opgides abaixo, bem como nio disponibiliza- lo a terceiros.

( %) autorizo que a identidade da participante na entrevista possa ser divulgada no Trabalho Académico.

() mio autorizo que a identidade da participante seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O{A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5%, X e XXV “a”, da Constituigio Federal,

nada podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse mstrumento.

Caxias do Sul, , 21 de Qutubro de 2024

{assinatura do Pmmvzl— Cedenie)
CPF o™ | e ——
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Figura 34 - Termo de Autorizagao de Entrevista em Profundidade - Il

FUNDACAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL|
TERMO DE AUTORIZACAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS

Ew;l

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactuase que haja autorizacio e cedéncia do
depoimento e/ou imagem. gravado (em dudio elou videoh ou.resistrado Via comreio eletrdnico, de (aome da
i'?’““mnmutn) = e fins de utilizagio na elaboragiio de.
tabalho Académico da disciplina: TRABATHO DE CONCLUSAO DE CURSO II, codigo: FECA011A, dos
cursos de Jomalismo, Relagdes Piblicas e Publicidade e Propaganda da Area do Conhecimento de Ciéacias
Sociais da Universidade de Caxias do Sul.

Este & um Termo de Autorizagio e Cessio de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o depoimento dado serd analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ji, agradecemos e ficamos & disposigio para qualquer esclarecimento por meio do e-mail (professor):
Professor(a) Ivana Almeida da Silva — Orientador(a) do Trabalho Académico..

1. _P&\ presente Termo  de Autorizacdo e Cessio _de Dnu'lns

e e 0 e : : 7 (
= cede e transfere, em cariter exclusivo, 3 Fundagdo Universidade de Caxias do Sul -
CESSIONARIA, shl;elmd:mRan:;mGemhnW‘gu, ialm,mCa:'msdo Sul/RS, inscrita 50 CNPJ
sob n° 88.648.761/0001-03, a titnlo gratuito, de forma definitiva, ievogével e irretrativel, os direitos
mmmmumudodqnmdmmw(q@amvu@mw
via  comeio _eletrnico ~de  (nome complets  da Mmm)
NATINA PIZZATTO BRESOL TASTOS UL D1 KoL e

PIZZATTO BRESOLIN na cidade'de CAXIAS DO SUL em PRl
como subsidio 4 elaboragio de sen Trabalho Académico na disciplina: TRABALHO DE CONCLUSAO DE
cURsonoaﬁgo:mcdmmmmdemmnmEEmomﬁmmmmammde
Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do Sul

; i melhor the aprouver, o direito de utilizar,
-2.0(1)CEDENTEMICESSIONARIAamdahma@ : _

: parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou
wu&:mwmmnmaMowwmm
mmmemmﬁmm_ » s ind R

. tori 7 : : d‘ icip i ' - - e 4
f‘;'nan-mq;;.mmammnja divulgada no Trabalho Académico.
OA) M'ﬂﬁ'mmm&mqoms".xemm.."a“,acminfmm_

Caxias doSal, . 20 e Duliihne da 4024,

- =
==
CPFo* ~ i ]




