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O ambiente das midias sociais influencia diversos aspectos de nossa sociedade, e a
relacao entre consumidores e marcas nio fica de fora desse contexto. Tendo em vista
que 79,9% da populacao brasileira participa ativamente de pelo menos uma rede
social, este artigo busca identificar qual o objetivo dos consumidores ao se relaciona-
rem com as marcas de forma indireta, por meio do TikTok, e nio pelos canais oficiais
da empresa. A marca escolhida para este estudo foi o Carrefour, do Grupo Carrefour
Brasil, maior empresa de varejo do pais. O pressuposto que se busca identificar é se o
uso do TikTok pelos consumidores tem como objetivo afetar a reputacao da marca.
Em termos de metodologia, trata-se de uma abordagem qualitativa com o objetivo
exploratério. Em relacao aos resultados, eles ampliam o argumento pressuposto.

The social media environment influences various aspects of our society, and the
relationship between consumers and brands exemplifies this context. Brazil has
79.9% of its population actively participating in at least one social medium. In this
scenario, this study aims to identify the objective of consumers when indirectly
engaging with brands on TikTok, rather than by company official channels.
The chosen brand for this study is Carrefour as it belongs to Grupo Carrefour
Brasil, the largest retail company in the country. This study investigated whether
consumers’ use of TikTok aims to impact the reputation of the brand. A qualitative
approach with an exploratory objective was chosen as the methodology for this
study. Results further elaborate the assumed argument.

El entorno de las redes sociales influye en varios aspectos de nuestra sociedad, y la
relacion entre los consumidores y las marcas no queda al margen de este contexto.
Teniendo en cuenta que el 79,9% de la poblacion brasilefia participa activamente en
al menos una red social, este articulo pretendié identificar el objetivo de los consumi-
dores al relacionarse de manera indirecta con las marcas mediante TikTok, en lugar
de hacerlo en los canales oficiales de la empresa. Se eligié la marca Carrefour del
Grupo Carrefour Brasil, la mayor empresa minorista del pais. El objetivo fue iden-
tificar si el uso de TikTok por parte de los consumidores afecta la reputacion de la
marca. En cuanto a la metodologia, se trata de un enfoque cualitativo y exploratorio.
Los resultados confirman el argumento presupuesto.
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Introducao

O ambiente das plataformas digi-
tais influencia diversos aspectos de nossa
sociedade, criando novos comportamentos.
Arelacdo entre consumidores e marcas nao
fica de fora desse contexto. Segundo dados
do DataReportal (Kemp, 2023), 79,9% da
populacao brasileira participa ativamente
de pelo menos uma rede social. O mesmo
levantamento mostra que essas pessoas
gastam, em média, 3 horas e 41 minutos
por dia nas redes.

A atividade nas redes sociais passa
pelo consumo e pela producao de conteudo,
dos mais variados tipos. Este artigo fara
uma analise sobre os conteudos produzi-
dos pelos consumidores para falar sobre
marcas, sejam eles reclamacoes (relaciona-
das a problemas com produtos, servicos e
atendimento, assim como criticas severas
e estruturantes relacionadas a questoes
éticas, ambientais e sociais), sejam infor-
macoes sobre o negdcio, ou outros tipos de
assunto. A definicao de “consumidor” utili-
zada neste artigo é a presente no Cédigo de
Defesa do Consumidor (Brasil, 1990), que o
define como “pessoa fisica ou juridica que
adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final”. Isso também se aplica a
coletividade. Sendo assim, este artigo passa
pelo estudo do que é produzido dentro do
fenémeno chamado de e-wom (electronic
word of mouth).

O que torna os mecanismos de feedback
online diferente das estruturas boca-
-a-boca do passado é a combinacdo de
(1) a sua escala sem precedentes, alcan-
cada através da exploracido das capa-
cidades de comunicacdo bidirecional e
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de baixo custo da internet, (2) a capaci-
dade dos seus designers para controlar
e monitorar com precisao sua operacao
através da introducao de mediadores
de feedback automatizados, e (3) novos
desafios introduzidos pelas proprieda-
des Unicas da interacdo online, como a
natureza volatil das identidades online
e a quase completa auséncia de pistas
contextuais que facilitariam a interpre-
tacdo do que é, essencialmente, informa-
cdo subjetiva (Dellarocas, 2003, p.1410,
traducao nossa)'.

Dentro desse recorte de tematica,
foi selecionada a plataforma TikTok para
analise da narrativa construida por consu-
midores. Nesse cendrio, este artigo busca
identificar qual o objetivo dos consumi-
dores ao se relacionarem com a marca de
forma indireta, por meio do TikTok, e nao
pelos canais oficiais de comunicacao da
empresa. Esse objetivo geral serd alcan-
cado por meio de dois objetivos especificos:
coletar e analisar os contetidos no TikTok
produzidos por consumidores da marca
Carrefour, com foco na mensagem e reper-
cussao de cada um deles na plataforma.
O pressuposto que se busca identificar é se
o uso do TikTok pelos consumidores tem

No original: “What makes online feedback
mechanisms different from the word-of-mouth
networks of the past is the combination of
(1) their unprecedented scale, achieved through the
exploitation of the Internet’s low-cost, bidirectional
communication capabilities, (2) the ability of their
designers to precisely control and monitor their
operation through the introduction of automated
feedback mediators, and (3) new challenges introduced
by the unique properties of online interaction, such as
the volatile nature of online identities and the almost
complete absence of contextual cues that would
facilitate the interpretation of what is, essentially,
subjective information”.
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como objetivo afetar a reputacdo da marca.
O Carrefour é uma das bandeiras do Grupo
Carrefour Brasil, maior varejista do pais,
com mais 1.200 lojas®.

O TikTok é um produto da empresa
chinesa ByteDance, fundada em 2012.
Ele nasceu em 2017, sendo popularizado
em 2019 e ganhando ainda mais relevancia
na pandemia de covid-19. Em seu site ins-
titucional, a rede social se apresenta como
‘o principal destino para video moével no
formato curto. Nossa missao € inspirar a
criatividade e trazer alegria™. A escolha do
TikTok como rede social a ser usada neste
estudo passa por algumas particularidades
da rede. Sao elas:

Potencial de conexao: De acordo com
dados do DataReportal (Kemp, 2023),
o TikTok é a quarta rede social mais
usada no Brasil, com 74 milhoes de
usudrios (o que representa 34,5%
da populacdo brasileira). O aplicati-
vo tem uma meédia de 20,2 horas de
acessos mensais, estando a frente do
Instagram e do Facebook no tempo
de acesso. Ou seja, apesar de o Insta-
gram e o Facebook serem redes mais
consolidadas e com mais partici-
pantes - 119 milhodes e 116 milhoes de
pessoas, respectivamente -, o TikTok
tem uma audiéncia mais conectada
com a plataforma.

Forca organica dos conteudos: A pla-
taforma privilegia o conteudo, e nao

Disponivel em: https://tinyurl.com/4tédezb4.
Aceso em: 15 nov. 2023.

Disponivel em: https://tinyurl.com/2wdc836k.
Acesso em: 11 dez. 2022.
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os criadores. O proprio TikTok estimu-
la que o usuario navegue pela opcao
“For You” (conteudos recomendados),
e ndo pela opcdo “seguindo” (que mos-
tra apenas os criadores de conteudos
que o usudrio optou por seguir). Esse
estimulo se materializa no fato de
a home page do TikTok ser a pagina
‘For You”, e ndao a pagina “seguindo”.
Tracando um paralelo com outra rede
social, o Instagram, por exemplo, traz
como sua home page a opcao “seguindo’,
Ou seja, essa outra plataforma privile-
gia o criador, e nao o conteudo.

As marcas nao sao privilegiadas: Nesse
contexto, em que o conteudo é mais
importante do que o criador, as pagi-
nas oficiais das marcas tém a mesma
relevancia dos demais perfis. O que
vai determinar o grande alcance ou
nao do video é o seu engajamento,
e nao o numero de seguidores do seu
criador. Esse cenario se mostra desa-
flador para as marcas, uma vez que
elas deixam de ter vantagem na cons-
trucdo de narrativas.

Esses trés elementos concedem um
outro nivel de exposicdo e de potencial de
alcance as reclamacoes dos consumidores
publicadas nesta plataforma, dialogando
com Howkins (2013), que contextualiza o
ambiente das redes sociais na Economia
Criativa, no setor de softwares, e analisa
o crescimento no volume de conteudos
postados nessas plataformas.

Mundialmente o fendmeno mais admi-
rado dos ultimos anos tem sido o cresci-
mento exponencial de material gerado
por usuarios em blogs pessoais e no Flickr,
MySpace, YouTube e outros sites. Estes
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permitem as pessoas compartilharem
seus pensamentos, palavras, imagens e
musicas. Inicialmente com amigos, depois
com comunidades com a mesma linha
de pensamento e depois com milhdes
de pessoas [...]. Eles ndo sdo um setor
tradicional, mas esta é a questdo. Seus
criadores e usuarios simbolizam um dos
mais extraordindrios avancos da nova
economia criativa (Howkins, 2013. p.109).

Por fim, para fins metodologicos e de
fidedignidade de comparacao, foi escolhida
a empresa Carrefour como marca cujas
reclamacoes e mencoes serdao analisadas.
Tal selecdo se da pelo fato de a empresa
ser a maior varejista do pais e ter mais de
1.200 pontos de venda abertos diariamente.
Em suma, este artigo busca identificar
importantes caracteristicas no comporta-
mento do consumidor, com o potencial de
trazer importantes reflexdes no campo da
gestdo da reputacao e de estratégias para
atuar em relacao ao e-won.

Referencial teodrico

O referencial tedrico usado como base
para este artigo inicia contextualizando
o ambiente das redes sociais no universo
da Economia Criativa, como define John
Howgkins (2013). O conceito de economia
da experiéncia, de Pine e Gilmore (2011),
também esta presente, dialogando com
Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2015),
que falam sobre a hiperespetacularizacao da
vida cotidiana. Além disso, o estudo passa
pela conceituacao de narrativa, incluindo
como ela se da no universo digital, e versa
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sobre reputacao corporativa, e o desa-
fio de gestdo de ambas no ambiente das
plataformas digitais.

Para Howkins (2013), a Economia
Criativa é definida pelas transacoes resul-
tantes dos produtos criativos, que podem ter
dois diferentes tipos de valores: um intan-
givel, ligado a propriedade intelectual, e um
segundo associado a plataformas fisicas,
de suporte, quando se aplica. O peso de cada
um desses valores varia de acordo com o
produto criativo. Ainda segundo o autor,
a Economia Criativa pode ser caracterizada
em 15 setores: propaganda, arquitetura,
arte, artesanato, design, moda, cinema,
musica, artes cénicas, editorial, P&D,
software, brinquedos e jogos, TV/Radio e
videogames. As redes sociais, que tém papel
importante neste artigo, se enquadram,
segundo o autor, no setor de softwares.

Para este estudo, que ird abordar a
experiéncia do consumidor, € importante
também destacar o conceito de economia
da experiéncia. Apesar de ndo usarem a
nomenclatura Economia Criativa, Pine e
Gilmore (2011) também abordam a impor-
tancia do trabalho criativo, apresentando
uma abordagem mais ampla e cunhando o
conceito denominado por eles de economia
da experiéncia, que também se aplica aos
setores criativos, mas nao exclusivamente.
Os dois autores posicionam a experiéncia
como um quarto tipo de oferta econémica,
gue se distingue de servicos, mercado-
rias e commodities. Eles definem expe-
riéncia como algo que emerge para criar
um novo valor:

Enquanto as commodities sdo fungiveis,

bens sdo tangiveis e servicos sao intan-
glvels, as experiéncias sao memoraveis.
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[...] Empresas que criam experiéncias
geradoras de felicidade nao apenas con-
quistam um lugar nos coracées dos con-
sumidores, mas também capturam seus
suados dolares - e o tempo, ainda mais
dificil de conquistar (Pine; Gilmore, 2011,
p. 17-19., traducdo nossa)”.

Segundo os dois autores, empresas,
empreendedores e organizacoes precisam
focar na experiéncia que proporcionam
para os seus clientes, dando mais peso a isso
do que exatamente aos produtos ou servicos
oferecidos. Os autores afirmam que pro-
dutos e servicos ndo sdo mais o suficiente
para impulsionar o crescimento econémico,
criar novos empregos e manter uma eco-
nomia prospera. A criacdo de valor estara
atrelada a experiéncia do cliente.

O conceito da economia da expe-
riéncia dialoga com o debate proposto
por Lipovetsky e Serroy (2015) no que
tange a estetizacdo do mundo e a discus-
sao sobre um capitalismo artista. Os dois
autores corroboram o pensamento de Pine
e Gilmore (2011) de que ndo estamos mais
no tempo da producao industrial, e que
os sistemas de producao, distribuicao e
consumo estdao mudando drasticamente.
Lipovetsky e Serroy trazem um olhar mais
dedicado ao aspecto da estetizacdo do que
da cultura em si, porém sem deixar de lado
a importancia do viés criativo:

No original: “Whereas commodities are fungible,
goods tangible and services intangible, experiences are
memorable [...] companies that create such happiness-
-generating experiences not only earn a place in the
hearts of consumer but also capture their hard-earned
dollars - and harder-earned time”.
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Esse super investimento financeiro na
comunicacdo tem, é claro, uma funcao
explicitamente comercial. Mas também
visa criar prestigio, sentido e valor sim-
bolico, dotar os produtos de um valor
artistico, cultural, mitico, para além do
seu valor utilitario. Estamos no momento
em que, por intermédio da comuni-
cacao, do design, da inovacao, a marca
se empenha em funcionar a maneira
da “assinatura de um artista renomado,
atestando que o objeto ndo é uma mer-
cadoria vulgar, mas um produto raro,
incomparavel”. Com o styling, a publi-
cidade e a comunicacéo, os objetos de
marca se tornam “cultura’, aparecem
como produtos “artistas” ndo substitui-
veis pelos que tém funcao similar. Gracas
a essa criacao transestética, constroi-se
um capital imaterial ou simbdlico que
infunde sonho, exceléncia, exclusividade
em tudo que a marca produz [...]. Nao se
vendem mais produtos, e sim marcas
que se apresentam como universos de
sentido e de experiéncias: nova estra-
tégia empresarial que requer despesas
de comunicacdo duplicadas ao mesmo
tempo que novos registros criativos,
emocionais e imagindrios (Lipovetsky:;
Serroy, 2015, p. 109).

Ainda no contexto das mudancas na
forma de produzir e consumir, Lipovetsky
e Serroy (2015) também abordam con-
ceitos como a hiperespetacularizacao de
acoes cotidianas, trazendo como exemplo
a ascensao dos realities shows, e a possibi-
lidade de producao e expressao estética
dos mais diversos autores por meio das
plataformas e tecnologias digitais. Além de
viverem nessa economia da experiéncia,
os individuos também passam a construir
a experiéncia. Entretanto os dois autores
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apresentam uma visao inicial e datada do
tema, afirmando que ao criar conteudo as
pessoas nao estao buscando 15 minutos
de fama, mas uma possibilidade de reali-
zar e construir algo pessoal, identitario e
relacionado a subjetividade

Essa visdo ¢ contraposta por litera-
turas mais recentes, que analisam, concei-
tuam e denominam esse processo no qual a
producao de conteudo ¢ alavancada consi-
deravelmente, em um movimento chamado
de Economia dos Criadores (Cunningham;
Craig, 2021). Cunningham e Craig (2021)
fazem um paralelo entre uma fase anterior,
na qual os individuos eram considerados
usuarios produtores de contetdo, para um
momento em que parte relevante deles
busca se tornar criador de conteudo, com o
objetivo de gerar renda e tratar essa ativi-
dade como trabalho. Esse movimentoira se
cruzar com o conceito de reputacao a partir
do momento em que as marcas passam a
aparecer nas conversas digitais.

Narrativas

Genette (2009, p. 265) define a narra-
tiva como a “apresentacdo de um aconteci-
mento ou de uma série de acontecimentos,
reais ou ficticios, por meio da linguagem e,
mais particularmente, da linguagem escrita’”.
Ja Barthes (2009) apresenta um olhar mais
abrangente sobre as plataformas de susten-
tacdona qual a narrativa opera, destacando:
linguagem oral, linguagem escrita, imagem
fixa ou movel, gestos, ou a mistura desses
itens. Esse olhar mais abrangente é o que
sera considerado neste trabalho.

Segundo Bremond (2009, p. 118),

as narrativas passam por duas caracte-
risticas obrigatorias: um discurso que
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integre uma sucessao de acontecimentos
e o interesse humano: “Onde enfim nao ha
implicacao do interesse humano, [...] ndo
pode haver narrativa, porque ¢ somente
por relacdo com um projeto humano que
os acontecimentos tomam significacao
e se organizam em uma série temporal
estruturada”. Essa caracteristica humana
da narrativa dialoga com o pensamento
de Barthes (2009), que afirma que todos
0s grupos humanos tém a sua narrativa,
que estd presente em todas as sociedades,
tempos e lugares.

Em um olhar para a narrativa no uni-
verso digital, Murray (2017) posiciona o
universo computacional como um grande
potencializador das possibilidades de nar-
rativa, mas sem que isso signifigue um
rompimento com as tradicoes e com as
caracteristicas da narrativa em outras pla-
taformas, como definido pelos autores cita-
dos anteriormente. A principal diferenca,
segundo ela, se dd no potencial transmidia,
que inclui sites, jogos e redes sociais:

A estrutura digital comum de representa-
cdo torna mais facil reutilizar desenhos,
texto, dudio e video em varias platafor-
mas de transmissdo e segmenta-los e
agrega-los para multiplos formatos.
Tudo o que criamos em formato digital
¢ potencialmente um elemento em um
grande arquivo, disponivel para revisdo
e recomposicdo. Estamos apenas come-
cando a perceber o impacto dessa expan-
sdo da capacidade de contar historias
(Murray, 2017, p. 94, traducdo nossa)

No original: “The common digital substructure of
representation makes it easier to repurpose drawings,
text, audio, and video across transmission plat forms and
to segment and aggregate them for multiple formats.
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Para este trabalho serd usado o
conceito de reputacdo de Argenti (2014).
Importante ressaltar que o autor destaca
a diferenca entre reputacao, imagem e
identidade corporativa, ao mesmo tempo
em que destaca como elas se relacionam,
se retroalimentam e causam impactos
uma na outra. Para ele, a imagem é como
aorganizacao é vista pelos diferentes publi-
cos com que se relaciona, ou seja, ndo ha
uma imagem Unica, e elas podem até ser
conflitantes: uma mesma acao pode ale-
grar e enfurecer diferentes stakeholders.
Inclusive, o autor destaca que essas percep-
coes existem antes mesmo de os consumi-
dores interagirem com a marca ou com o
produto, principalmente quando se trata de
grandes empresas. Ele traz como exemplo o
McDonald’s: “mesmo que vocé nunca tenha
comido um hamburguer no McDonald’s,
terd certa percepcao sobre a empresa e seus
produtos” (Argenti, 2014, p. 106). O autor
contextualiza que isso € ainda mais impul-
sionado pela natureza viral das plataformas
digitais, tornando as organizacdes mais vul-
neraveis a impressoes, opinioes e criticas.
Uma experiéncia negativa pode se tornar
publica muito rapidamente.

A identidade, por outro lado,
nao deveria variar de um publico para
outro, pois ela consiste nos atributos que
definem a empresa, como missao, visao,
valores, logotipo, cores e ambientes,
elementos que sdo estabelecidos pela pro-
pria companhia. Argenti cria uma figura
(Figura 1) para explicar o conceito de repu-
tacdo. No topo da figura estd a identidade

Everything we create in digital form is potentially an
element in a large archive, available for re-viewing and
recombination. We are just beginning to see the impact
of this expansion of story capacity.”
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corporativa, com todos os itens que a
compoem. Na sequéncia ele mostra que,
a partir dessa identidade corporativa e das
experiéncias de diferentes stakeholders,
¢ criada a imagem, que, como dito, difere
para diferentes publicos. A soma dessas
percepcoes é o que pode ser chamado de
reputacao corporativa.

A reputacdo diferencia-se da imagem
por ser construida ao longo do tempo e
por ndo ser apenas uma percepcao de um
determinado periodo. Diferencia-se tam-
bém da identidade por ser produto tanto
de publicos internos quanto externos,
enquanto a identidade é construida ape-
nas por elementos internos (a prépria
empresa) [...]. Como ilustra a estrutura
da reputacio, esta se baseia na percepcao
de todos os publicos de uma organizacao.
Além disso a reputacao é um produto e,
como resultado, ndo pode ser gerenciada
(Argenti, 2014, p. 108).

Além de conceituar a reputacao,
Argentidestaca a importancia dela no con-
texto corporativo e a posiciona como uma
vantagem competitiva para as empresas.
Ainda que seja um componente intangivel,
ela impacta diretamente em frentes como
retencao de talentos, fidelizacao de consumi-
dores e atratividade de parceiros de negdcios.
No contexto do processo de plataformizacao
da sociedade (detalhado na préxima secao),
osdesafios em relacdo a reputacao se tornam
ainda maiores, como destaca o autor.

A natureza viral das plataformas digi-
tais torna as organizacoes vulneraveis as
impressdes dos consumidores, muitos dos
quais sdo rapidos em julgar - e criticar
publicamente e virtualmente - com base
em uma experiéncia negativa com uma
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marca. E por isso que as organizacoes
hoje em dia estdo tdo preocupadas com
a qualidade de toda e qualquer interacao
(Argenti, 2014, p. 106).
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Os pontos praticos relacionados a
importancia de as marcas estarem aten-
tas a essas interacoes sao apontados nas
Consideracoes Finais deste artigo.

[FIGURA 1]
A estrutura da reputacao

A estrutura da reputagdo.

Identidade Corporativa
Nomes, marcas, simbolos, autoapresentagdes

sdo percebidas por...

Imagem do cliente | +——— Imagem da comunidade

Imagem do investidor

Imagem da funcionario

A soma dessas
perceppies é igual a...

Reputagao corporativa

Fonte: Argenti (2014).

Plataformas

As midias sociais fazem parte de uma
estrutura maior, que sao as plataformas
digitais. Para Dijck et al. (2018), o cresci-
mento das plataformas digitais tem sido
um importante direcionador do progresso
econdmico e tecnolégico, que beneficia e
empodera os individuos, com a promessa
de servicos personalizados. Os autores
também destacam que essas plataformas
nao sao um sistema a parte da sociedade,
que opera exclusivamente com as proprias
regras. Elas se relacionam diretamente
com as estruturas sociais. Sendo assim,
elas também se conectam e, em alguns
momentos, conflitam com valores publicos
nao apenas do ponto de vista econémico
e social, mas também do ponto de vista
politico e ideolégico.

Conceitualmente, Dijck et al. (2018)
posicionam as plataformas como programas
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digitais que tém a arquitetura construida
e direcionada para promover a interacao
entre os usudrios, destacando que esses
componentes nao sao apenas o cidadao
comum, mas também entidades corporati-
vas e instituicoes publicas. As plataformas
sao formadas por elementos como dados,
algoritmos, interfaces, podendo ter um
modelo de negdcio que busque lucro ou nao.

Ainda do ponto de vista de con-
ceituacdo, Dijck et al. (2018) dividem as
plataformas em dois grandes grupos:
infraestruturais e setoriais. As mais influen-
tes e relevantes delas sdo as do grupo de
infraestrutura, que em sua maioria sao
de propriedade das chamadas big five:
Alphabet - dona da Google -, Amazon,
Apple, Facebook e Windows. Elas sdo res-
ponsaveis por fornecer o ecossistema para
que as plataformas setoriais possam existir,
inclusive plataformas governamentais.
Essas plataformas de infraestrutura
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disponibilizam a tecnologia para que uma
série de empresas e instituicoes abriguem
seus servicos e ferramentas, como insti-
tuicoes que abrigam seus e-mails ou arqui-
vos nas plataformas do Google (Gmail e
Google Drive), atuando como prestadoras de
servico. Ja as plataformas setoriais servem a
atividades especificas de um setor ou nicho,
por exemplo, oferecendo servicos de mobi-
lidade (Uber), delivery alimentar (IFood)
e hospedagem (Airbnb). Muitas vezes as
plataformas de infraestrutura também
amplificam a sua atuacao para atividades
setoriais, e nesse caso se incluem muitas
das redes sociais mais populares.

Consideracoes metodologicas

Do ponto de vista metodologico, este
artigo segue uma abordagem qualitativa
com o objetivo exploratdrio: analisar as
diferentes narrativas utilizadas pelos con-
sumidores na plataforma TikTok. Quanto
aos meios, trata-se de um levantamento
documental baseado nas informacoes e
relatos coletados online, sem deixar de
considerar um levantamento bibliografico
como importante direcionador do estudo.

O periodo de coleta de dados desig-
nado foi de 2 de outubro a 2 de novembro
de 2023, considerando 100% dos conteudos
nao oficiais publicados. O Carrefour tem
perfil oficial no TikTok (@carrefourbrasil),
com 23 mil seguidores. Inicialmente foram
excluidos apenas os conteudos divulgados
pela prépria marca, assim como aqueles
produzidos por influenciadores digitais
contratados para acoes de publicidade.
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Entretanto, na analise individual dos con-
teudos foram retirados também aqueles
que ndo eram sobre a marca, mas apenas
a tinham como cenario, destacando dois
exemplos: uma série de videos sobre um
cartdao de crédito compartilhado entre
familiares e um outro com a historia de
um suposto milagre que teria ocorrido com
uma cliente em uma loja da rede. Neste
ultimo caso, inclusive, ele representaria
um grande desvio em relacao a amostra,
com mais de 140 mil curtidas.

Sobre métodos de analise para os
dados coletados, eles compreendem a ana-
lise de conteudo para categorizacao das
informacoes coletadas online.

A categorizacao é uma operacao de classi-
ficacdo de elementos constitutivos de um
conjunto por diferenciacdo e, em seguida,
por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente
definidos. As categorias sdo rubricas ou
classes, as quais reinem um grupo de
elementos (unidades de registro, no caso
da analise de contetuido) sob um titulo
genérico, agrupamento esse efetuado em
razdo das caracteristicas comuns destes
elementos. O critério de categorizacao
pode ser semantico (categorias tema-
ticas: por exemplo, todos os temas que
significam a ansiedade ficam agrupados
na categoria “ansiedade” enquanto que
0s que significam a descontracdo ficam
agrupados sob o titulo conceitual “descon-
tracao”), sintatico (os verbos, os adjetivos),
léxico (classificacao das palavras segundo
o seu sentido, com emparelhamento dos
sinénimos e dos sentidos préximos) e
expressivo (por exemplo, categorias que
classificam as diversas perturbacées da
linguagem) (Bardin, 2011, p. 147).
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A categorizacao se deu de forma
guantitativa e qualitativa. No quantita-
tivo foram considerados os numeros que
podem ser extraidos da propria plataforma,
sdo eles: curtidas, comentarios, salvamentos
e compartilhamentos. J& a analise qualita-
tiva considerou o contetido da mensagem e
se ha algum subcontexto relevante. Por fim,
as categorias determinadas totalizaram seis:
reclamacao de produtos, reclamacao de
servico, ofertas, emprego, debate politico
ou econoémico e entretenimento.

Resultados

Considerando o recorte temporal
(um meés) e de fonte criadora de conteuido
(publicacbes nao oficiais) apresentados nas
consideracoes metodoldgicas, foram cole-
tados e analisados 16 videos. Iniciando com
os dados quantitativos, os 16 videos somam
96,9 mil curtidas, 1,9 mil comentérios,
1,9 mil compartilhamentos e 3,5 mil sal-
vamentos. Esses niimeros foram puxados
principalmente por uma unica publicacao
de uma usuéria do TikTok, que se apresenta
como influenciadora digital. Apenas essa
Unica postagem apresenta 92 mil curtidas,
1,6 mil comentarios, 3,1 mil salvamentos e
452 compartilhamentos. Ou seja, apenas
esse conteudo é responsavel por 95% do
engajamento total da amostra. Esse video®
traz uma reclamacao veemente sobre

6 As imagens relacionadas aos videos do TikTok
foram editadas para manter anénima a identidade
dos individuos que aparecem nos videos. Mesmo
o conteudo do TikTok sendo publico, os posts nao
foram realizados com finalidade académica (ainda
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um produto comprado na loja, que esta-
ria estragado. A influenciadora chega a
abordar um risco de vida pelo consumo de
alimentos improprios.

[FIGURA 2]
Video com maior numero de curtidas

Analisando os demais conteudos,
0S que apresentaram segundo e terceiro
maior engajamento estao posicionados na
categoria de oferta com dicas de produtos,
um deles com 1,5 mil curtidas e o outro
com 504. Apesar de estarem na mesma
categoria, os videos apresentam dinami-
cas distintas. O de maior engajamento é
mais curto, com 32 segundos, apresentando
uma oferta de TV em loja. Os demais videos
tém numeros mais semelhantes de engaja-
mento, a excecao de um video sobre fecha-
mento de lojas na cidade de Belo Horizonte,
com apenas 39 curtidas.

que estejam sujeitos a isso). Por esse motivo, é impor-
tante a anonimizacdo a fim de proteger a privacidade.
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[FIGURA 3]
Video com ofertas
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Do ponto de vista qualitativo, foram
definidas seis categorias no processo de ana-
lise de contetido, considerando a mensagem
principal dos videos e o contexto. A cate-
goria de reclamacao de produtos totalizou
dois videos, um deles filmado no ambiente
de loja com contestacoes sobre precos, e um
segundo sobre peixe estragado (video de
maior engajamento). J& na categoria de
reclamacao de servico, também com dois
videos, estd o conteudo de maior duracao,
com 3 minutos e 8 segundos, que relata
dificuldade na troca de um videogame.

A categoria que apresentou o maior
numero de videos, totalizando seis,
foi debate politico ou econémico. Todos
os videos dessa categoria abordaram um
mesmo assunto que, foi o encerramento da
operacao de 16 lojas da empresa na cidade
de Belo Horizonte, porém no subcontexto
eram apresentadas justificativas diferentes:
alguns videos relacionavam o movimento a
atual gestao do Governo Federal, e outros a
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uma queda de faturamento ou até mesmo
afaléncia da companhia. Em um dos videos
o criador de conteudo faz mencao indi-
reta as crises vivenciadas pela empresa,
chamando o Carrefour de “a empresa mais
polémica de todos os tempos”.

[FIGURA 4]
Video sobre fechamento de lojas

Estado de Minas
Carrofour fochard 16 Injas am BH, quaimard
astoque @ vai vender atd saus movais

A segunda categoria com mais niimero
de videos foi ofertas. Nesse caso a atuacdo dos
usuarios se deu basicamente de duas formas,
uma delas apresentando as suas proprias
compras e em outra dando dicas de ofertas
e promocoes para os seguidores. Outras duas
categorias identificadas foram emprego e
entretenimento, cada uma delas com apenas
um video. Na categoria emprego o contetido
do video focava em vagas, e na de entrete-
nimento a tematica tinha uma abordagem
de curiosidade, que dizia: “Supermercados
brasileiros se ficasserm embaixo d'agua”

No Quadro 1 é possivel visualizar

0 quadro esquematico da categorizacao
detalhada nesta secdo do artigo.
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video 1

video 2

video 3

video 4

video 5

video 6

video 7

video 8

video 9

video 10

video 11

video 12

video 13

video 14

video 15

video 16

203

253
504

246

233

308

39

1580

492

248

92000

145

318

188

146

48

35

19

76

53

20

3

1621

41

14

27

[QUADRO1]

Quadro sintético de resultados

40

25

21

23

157

33

0

3184

17

Divergéncia no
preco da maionese

Divulgacdo de

e ofertade TV

171 Vagas de emprego

3 Compras
29 Fechamento de
lojas em BH
3 Fechamento de
lojas em BH
20 Fechamento de
lojas em BH
17 Fechamento de
lojas em BH
1167 Oferta
Como as
7 lojas ficariam
debaixo d’agua
0 Compras
452 Carne e peixes
estragados
Dificuldade para
troca de videogame
Demora no
processo de entrega
12
de encomenda
para entregador
19 Fechamento de
lojas em BH
13 Fechamento de
lojas em BH
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Nao se aplica

Nao se aplica

Nao se aplica

Nao se aplica

Politico

Faléncia

Faléncia e crises
da marca

Faléncia

Nao se aplica

Entretenimento

Nao se aplica

Nao se aplica

Nao se aplica

Na verdade,
a demora nao
se da na loja
do Carrefour,
mas em outra
loja do Grupo
Carrefour

Politico

Politico
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Reclamacao
de produto

Ofertas

Emprego
Ofertas

Debate politico
ou econdémico

Debate politico
ou econdémico

Debate politico
ou econdémico

Debate politico
ou econdémico

Ofertas

Entretenimento

Ofertas

Reclamacao
de produto

Reclamacio
de servico

Reclamacao
de servico

Debate politico
ou econdmico

Debate politico
ou econdémico
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Analise e discussao

Este artigo busca identificar qual o
objetivo dos consumidores ao se relacio-
narem com a marca Carrefour por meio
da rede social TikTok, e ndo nos canais ofi-
ciais. Os resultados apresentados acima,
com andlise da narrativa e da repercus-
sao dos conteudos, permitem transformar
as seis categorias de mensagem em duas
macrocategorias quando se olha para o obje-
tivo: engajamento e impacto reputacional.

No contexto de impacto reputacional,
estdoinclusas as categorias de reclamacao
de servicos e de produtos. Elas expdem pro-
blemas e fragilidades da empresa e em geral
aconselham os demais usuarios a nao usa-
rem os servicos ou comprarem os produtos
desta. Funcionam como uma mistura de
desabafo, indignacao, e um desejo de afetar
a empresa e seus atributos de marca de
alguma forma. Sao contetidos que dialogam
com conceitos apresentados neste artigo,
como o e-wom e reputacdo corporativa.
Ainda que os motivos de reclamacoes sejam
diversos, esse objetivo apresenta caracteris-
ticas mais homogéneas e representou 25%
conteudos coletados e analisados.

Na macrocategoria de engajamento
se encontram os conteudos relacionados
a ofertas, emprego, debate politico ou
econdémico e entretenimento. Eles repre-
sentam 75% do material analisado. Essa
diferenca na proporcao se justifica pelo
fato de ser uma rede social em que o enga-
jamento costuma ser o objetivo principal
dosusuérios. Por outro lado, ela apresenta
uma pluralidade maior nos tipos de con-
teudo encontrado do que a categoria de
impacto reputacional. Nesse caso, para
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engajar, alguns perfis usaram como ponto
de partida uma movimentacao de negécio
da empresa, o fechamento de lojas, para
produzir um conteudo sobre a situacao
politico-econdmica do pais, tema que tem
gerado grande polarizacao e repercussao
nos ultimos anos. Outros criadores ofere-
ceram servicos, com dicas de produtos e
promocoes e vagas de emprego que possam
interessar ao seu publico. Inclusive, os dois
conteudos de ofertas entdo entre os trés
com maior engajamento da analise.

De forma geral, ainda que as mar-
cas se preocupem em realizar servico de
atendimento ao consumidor (SAC) online e
minimizar o numero de reclamacoes fora
dos seus canais especificos, e que esses con-
teldos postados em redes sociais possam
eventualmente influenciar decisoes de
compras, vimos neste estudo que, na maior
parte das vezes - em 12 dos 16 videos -,
0 nome da corporacao é utilizado para
gerar engajamento e é a esse ambito que
as marcas precisam estar atentas.

Consideracoes finais

Como foi apresentado na secao
anterior, a maior parte dos consumido-
res (12 dos 16 selecionados) tiveram como
objetivo gerar engajamento com as suas
postagens. E esse ¢ um ponto de atencao
paraas marcas. Além da drea de Marketing
e de Comunicacao, é importante que a
empresa como um todo tenha o enten-
dimento de que determinados temas da
companhia podem ser atrelados a outros
assuntos externos e completamente
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diferentes para gerar engajamento. E isso
pode acontecer tanto a favor como contra
amarca, também podendo ser acidental ou
planejado. Para entender esse cenario e,
eventualmente, desenhar estratégias que
beneficiem a marca, é preciso estar conec-
tado a sociedade e aos temas presentes nos
didlogos das redes.

Um outro ponto de atencao neste
estudo € o fendmeno dos influenciadores
digitais. O video com maior engajamento
desta amostra esta na categoria de impacto
reputacional, porém ao ser publicado por
uma pessoa com mais de 350 mil seguido-
res a reverberacdo destoou do criador de
conteudo comum. Nao é o propoésito deste
artigo fazer uma analise sobre influen-
ciadores digitais, mas se torna importante
destacar esse ponto nas consideracoes, pois
esses tendem a ser conteudos de impacto
independentemente da mensagem e do
objetivo do criador de conteudo.

Ao final desse estudo é possivel
dizer que o pressuposto foi confirmado,
pois é possivel identificar abordagens com
cunho reputacional nos conteudos ana-
lisados. Porém ele se mostrou limitado,
pois ha uma série de outras narrativas
encontradas na plataforma, inclusive com
proporcao superior as de cunho repu-
tacional. Por esse motivo, tanto a secao
de resultados quanto de andlise nao se
limitou ao pressuposto, realizando uma
analise global. Por outro lado, ainda que
o objetivo dos consumidores ndo seja ape-
nas de cunho reputacional, mas majori-
tariamente em busca de engajamento,
mesmo esses conteudos podem eventual-
mente afetar a reputacao, e esse é o objeto
de um estudo mais amplo que esta sendo
desenvolvido pelas autoras.
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