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RESUMO

As redes sociais tém se tornado cada vez mais parte do dia-a-dia dos
consumidores, influenciando na escolha de diversos produtos e servigos,
fomentando muitos mercados, inclusive o editorial. Percebendo a importancia da
leitura para o contexto social bem como o aumento que este mercado experimentou
desde o sucesso do Tiktok, decidiu-se analisar a influéncia que este tem no
consumo de livros utilizando a ética das dimensdes propostas no artigo de Scussel
et al.(2021). O estudo em questado se mostra conveniente e préspero ao analisar os
resultados obtidos, que contribuem fortemente para o desenvolvimento e analise do
impacto do TikTok no consumo de livros, como indicado em estudos anteriores. Os
resultados permitem maior entendimento sobre o perfii do consumidor desse
mercado, como ele age frente a rede social e a sua interagdo com o mercado
editorial. Dessa forma é possivel identificar estes consumidores e direcionar suas
acdes para atingi-los de forma mais eficiente. Tais resultados também contribuem
para o entendimento empirico acerca das seis dimensdes propostas no estudo de
Scussel et al. (2021), auxiliando em pesquisas futuras que a utilizem como base,
possibilitando o desenvolvimento teérico do conceito.
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ABSTRACT

Social networks have increasingly become part of consumers' daily lives,
influencing the choice of different products and services, fostering many markets,
including publishing. Realizing the importance of reading for the social context as
well as the increase that this market has experienced since the success of Tiktok,
it was decided to analyze the influence that it has on book consumption using the
perspective of the dimensions proposed in the article by Scussel et al.( 2021). The
study in question proves to be convenient and successful when analyzing the
results obtained, which strongly motivated the development and analysis of the
impact of TikTok on book consumption, as indicated in previous studies. The
results allow for a greater understanding of the consumer profile of this market,
how it acts on the social network and its interaction with the publishing market. In
this way, it is possible to identify these consumers and direct your actions to reach
them more efficiently. Such results also influenced the empirical understanding of
the six dimensions proposed in the study by Scussel et al. (2021), helping in future
research that uses it as a basis, enabling the theoretical development of the
concept.
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Introdugao

Segundo Carlos Drummond de Andrade, “A leitura € uma fonte inesgotavel
de prazer, mas por incrivel que pareca, a quase totalidade, ndo sente esta sede”.
Essa frase foi escrita pelo poeta ha 36 anos e ainda pode ser considerada atual
em diversos cenarios. O habito de leitura sofreu com a baixa demanda do
mercado nos ultimos 10 anos pela interferéncia do mundo digital e a intensa
presenca do celular no cotidiano das pessoas, tomando espaco de outras
atividades de lazer.

Como disse Drummond, ndo é comum que a maioria das pessoas sintam a
necessidade ou tenham interesse em ingressar no mundo da leitura. Porém,
muitos influenciadores, os denominados “Booktokers”, tém utilizado a plataforma
TikTok como uma aliada ao propagar suas opinides sobre os titulos lidos.
Consequentemente, estdo ajudando a reverter este cenario ao gerar interesse de
terceiros nessas histérias, o que tém movimentado positivamente o mercado
editorial.

Esses influenciadores compdem uma comunidade de leitores que
compartilham suas experiéncias literarias no aplicativo e o utilizam para expor
suas opinides, analises e pontos de vista, além de encontrar outras pessoas que
tiveram experiéncias parecidas. Muitas publicagdes ganharam reconhecimento
através desta pratica e aumentaram significativamente suas vendas apds a
popularizacédo na plataforma.

De acordo com a Nielsen BookScan, em 2021 o setor editorial vendeu
cerca de 409 milhdes de exemplares, 55 milhdes a mais do que o ano anterior,
caracterizando um aumento de 15,4%, refletindo em um faturamento 12,9% maior
que em 2020, atingindo o numero de 5,8 bilhdes de reais em vendas s6 no Brasil,
além de impactar na producgao destes titulos que precisaram aumentar em 24,5%.
Tais dados foram divulgados pelo Sindicato Nacional dos Editores de Livros
(SNEL), tornando explicito o impacto do movimento.

O marketing de experiéncias se concentra em tornar o consumidor
emocionalmente envolvido com produto, ndo s6 com a sua utilidade ou remetendo
as lembrangcas que o mesmo pode ter com o objeto, mas trazendo uma
experiéncia agradavel que tem como objetivo fidelizar esse cliente através do
emocional e sensorial. (Palmeira et al., 2009).

O TikTok, a terceira rede social mais usada no Brasil, segundo a Forbes,
tem desenvolvido um papel muito importante dentro do mercado editorial,
tornando os livros cada vez mais procurados justamente por ter atrelado a
experiéncia da leitura a um momento a ser compartilhado, algo que Ihe possibilita
participar de uma comunidade dentro e fora da plataforma. Conceito esse que vai
de encontro ao que €& proposto por Schmitt (1999), quando o autor conceitua
experiéncia de consumo como a concentracdo do marketing na experiéncia dos
clientes, onde elas fornecem valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e relacionais aos consumidores, criando memoérias com a
plataforma.

Atualmente, sao poucos os estudos voltados ao comportamento do
aplicativo e sua influéncia no consumo, traduzindo-se em um convite para uma
melhor compreensao dos fatores que podem interferir nessas decisbes e o



comportamento do mercado editorial como um todo apds o surgimento da
ferramenta. A influéncia das redes sociais nos habitos e experiéncias de consumo
tem se tornado algo cada vez mais comum e debatido, visto o poder que essas
ferramentas possuem de impulsionar um produto ou servico no mercado. Mas
sera que apenas uma rede social tem o poder de estimular a implementagao de
um habito em tantas pessoas?

O objetivo deste estudo consiste em entender como o Tiktok influencia no
consumo de livros, identificando os principais fatores de decisdo de consumo de
livros e discutindo a influéncia do tiktok na experiéncia de consumo de livros.

Justificativa

O habito de leitura esta ligado diretamente com o comportamento da
sociedade, uma vez que o progresso social e econdmico de um pais depende do
acesso que seu povo tem aos conhecimentos transmitidos pela palavra escrita
(Bamberger, 1991), sendo assim, pode-se afirmar a importédncia do acesso aos
livros, bem como a capacidade de interpretagcdo dos mesmos para a construgao e
desenvolvimento de uma comunidade.

O TikTok, através da legiao de influencers literarios presentes na
plataforma, tem se tornado uma ferramenta poderosa no que diz respeito a
propagacao e incentivo ao consumo de diversas obras, sejam elas langamentos
recentes que ainda nao se solidificaram no mercado, recebendo as primeiras
impressdes dos leitores e construindo sua reputagao, ou antigas; como obras que
ja eram conhecidas pelo publico e voltaram ao topo dos mais vendidos pela
influéncia dos Booktokers.

Frente a este fenbmeno,o presente trabalho contribui para a investigagcéo
do papel desempenhado pelo TikTok no consumo de livros, como sugerido pelo
artigo de Nguyen (2019) ao mapear o papel das redes sociais na compra de livros
no mercado vietnamita. Utilizando a Optica das dimensbes da experiéncia de
consumo propostas por Scussel et al. (2021), sera analisada a influéncia da rede
TikTok no consumo de livros no Brasil e seu impacto no mercado editorial a partir
de experiéncias reais do mercado.

No artigo citado, a autora recomenda também estudos acerca do
comportamento real de compra, que se relaciona intimamente com as
experiéncias de consumo. As poucas informacdes cientificas sobre o tema
mostram nao sé o quio novo ele € no mercado cientifico, mas também a pequena
quantidade de dados relacionados ao comportamento do aplicativo e como ela
esta movimentando um mercado de mais de 2 bilhdes de pessoas.

Referencial Teérico

Experiéncia de consumo: conceitos e dimensdes

Marketing de experiéncia ou marketing experiencial tem como objetivo
central proporcionar, através da utilizagdo de produtos e servicos, memorias
sensoriais ou emocionais para seus consumidores (Sargi e Mattos, 2015). Ao
focar em tornar o consumidor emocionalmente envolvido com o produto/servico,
este vai além de sua utilidade, se empenhando em proporcionar memdarias
agradaveis, “nao se limitando mais a alguma atividade pré-compra, nem a alguma
atividade pds-compra, por exemplo, a avaliacdo da satisfagcdo, mas inclui uma



série de outras atividades que influenciam as decisdes dos consumidores e acdes
futuras” (Vézina, 1999, p.62), a fim de promover a fidelizacdo desse cliente por
meio de estimulos emocionais e sensoriais. (Palmeira et al., 2009)

Embora o inicio do estudo sobre a experiéncia do consumo e sua
importancia se deu na década de 1980, foi apenas no final da década de 1990
que o assunto realmente tomou maiores propor¢des, apos o livro “Marketing
Experimental” ser langado por Schmitt em 1999, onde o autor conceitua o topico
pela primeira vez e traz que “as experiéncias ocorrem como resultado de um
encontro, passar por algo ou vivenciar coisas” (Schmitt, 1999, P. 57). Sendo
assim, o conceito nao esta relacionado a qualidade do produto ou o seu preco,
mas as emogodes que ele desperta no consumidor. (Tarta, 2013)

Com a finalidade de entender e analisar as experiéncias que o0s
consumidores tém ao interagir com produtos e servigos, Schmitt (1999)
determinou uma estratégia de marketing experiencial chamada Mdoddulos
Estratégicos de Experiéncias, que podem ser utilizadas para criar e moldar
diversos tipos de experiéncias de acordo com o cenario.

Segundo Schmitt (1999), os conceitos referentes a cada experiéncia séo:

1. Sensorial (Sense): a dimensao sensorial se refere aos cinco sentidos -
audicao, olfato, paladar, tato visdo - o que pode afetar seu comportamento
ou julgamento sobre algum aspecto. E utilizada para analisar atributos
abstratos como cor, textura, sabor e cheiro, caracteristicas que irdo
impactar na percepgéao do cliente sobre o produto. (Schmitt, 1999)

2. Afetiva (Feel): diz respeito as emocdes e sentimentos que os consumidores
experimentam ao interagir com um produto ou servigo. Pode incluir
emogdes positivas, como alegria, prazer e entusiasmo, ou emogdes
negativas, como tristeza, frustragao ou raiva .(Schmitt, 1999)

3. Cognitiva (Think): relaciona-se com os processos cognitivos e mentais que
ocorrem durante a experiéncia de consumo. Envolve a percepcéo, a
compreensao, a interpretacdo e o processamento de informagdes sobre o
produto ou servigo (Schmitt, 1999)

4. Comportamental (Act) : refere-se a interagdo social e a conexdo com outras
pessoas durante a experiéncia de consumo. Pode envolver interagdes com
funcionarios, outros consumidores, amigos ou familiares, e influencia a
forma como o consumidor percebe e se envolve com a experiéncia .
(Schmitt, 1999)

5. Relacional (Relate): refere-se a estabelecer conexdes com o0s
consumidores, estimulando-o a participar de um grupo social ou entrar em
um contexto que favorece uma empresa ou produto. (Schmitt, 1999 apud
Jesus, E. L. D., 2019)

Schmitt (1999) considera os consumidores sujeitos racionais e
emocionais, e esses aspectos sdo a base das suas decisdes. Desta forma, o
marketing experiencial considera que os individuos desejam receber essas
experiéncias de forma criativa e emotiva. Aléem disso, o consumidor guarda
essas memorias advindas das experiéncias do produto ou servigo e, a partir
disso, avalia seu consumo e relagdo com aquele produto em especifico. (Moral
Moral & Fernandez Alles, 2012)

Apos analisar os conceitos apresentados pela literatura e buscar unificar o
conteudo disposto até entdo, Scussel et al. (2021) buscaram pontos de
convergéncia nessas definicbes e propuseram seis dimensdes construtivas da



experiéncia do consumo, sdo elas: dimensdo emocional, dimensédo cognitiva,
dimensao utilitaria, dimensdo pragmatica, dimensdao material e dimensao
contextual.

A dimensao emocional esta relacionada as emog¢des e sentimentos que o
consumidor expressa durante a experiéncia, podendo resultar em uma
experiéncia positiva ou negativa dependendo das emocgbes geradas pela
experiéncia. A dimensao cognitiva, por sua vez, esta relacionada ao racional do
consumidor, remetendo as memorias que ele tém com experiéncias anteriores,
opinides de outras pessoas com relacdo aquele produto/servico, além de estar
ligada também ao aprendizado do consumidor. (Scussel et al. 2021)

A dimensdo utilitaria leva essa nomenclatura por fazer referéncia a
percepcao de utilidade que o consumidor tem do servigo, produto ou marca e com
sua “propria interagdo com seus objetivos de consumo”(Scussel et al, 2021). Esta
experiéncia esta ligada a busca de um produto puramente pela sua utilidade,
porém, o que fara diferenca na escolha de uma marca a outra serdo os estimulos
das empresa que irdo de encontro com a necessidade desse cliente, resultando
em uma experiéncia. (Scussel et al, 2021)

A dimensao material diz respeito a interagdo entre o consumidor e a
proposta de valor do produto responsavel por guiar a experiéncia de consumo.
Nesta dimens&o, a experiéncia esta ligada as praticas, que por sua vez estao
ligadas aos objetos fisicos responsaveis por conduzir as atividades propostas. Na
dimensao pragmatica, a agdo do consumidor € o objeto principal, € preciso usar
ou fazer algo para ter a experiéncia, refletindo como o consumidor age, se
relaciona ou percebe outras marcas, organizagdes, funcionarios ou consumidores.
(Scussel et al., 2021)

A Ultima dimensao € a contextual, onde a experiéncia esta diretamente
ligada as estruturas sociais e culturais que o individuo esta inserido, bem como o
ambiente e as situacdes vivenciadas por ele. Esses aspectos podem modificar a
visao de mundo do consumidor, bem como a percepg¢ao sobre os estimulos
recebidos pelos produtos, servigos ou marcas, dessa forma, “o contexto influencia
a forma como os consumidores se comportam frente a tais estimulos”. (Scussel et
al. 2021).

Escolheu-se atender as recomendacbes de Scussel et al.(2021) pela
atualidade do estudo, de relacionar as proposi¢cdes tedricas descritas nas seis
dimensdes de experiéncia de consumo com experiéncias reais descritas pelos
consumidores, analisando situagdes do mercado pela otica das dimensdes
propostas.

Portanto, a fim de entender a experiéncia neste estudo, as dimensdes
propostas ajudardo a identificar a jornada de consumo do leitor e, atendendo a
lacuna proposta pela autora Nguyen (2019), ao investigar a influéncia e o papel
que o TikTok desempenha dentro do mercado editorial.

Redes Sociais e Tik Tok

As redes sociais foram criadas com o intuito de conectar as pessoas ao
redor do mundo e incentivar a comunicagao, possibilitando os usuarios exporem
suas opinides de uma forma pratica e com liberdade de levantarem pautas e seus
pensamentos sobre diversos assuntos. “A conectividade é possivelmente o mais
importante agente de mudanga na historia do marketing. Embora ndo possa mais



ser considerada novidade, vem mudando muitas facetas do mercado e nao
mostra sinais de desaceleracdo” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017,
p.31).

Intitulada a marca que mais cresceu no ano de 2022 pela Forbes, o TikTok
€ considerado a segunda rede social mais usada no mundo apos registrar
aumento de 215% de 2021 para 2022. A plataforma acumula cerca de 1 bilh&do de
usuarios, sendo 82 milhdes apenas no Brasil, terceiro pais que mais utiliza o
aplicativo, de acordo com a revista.

O aplicativo hoje é visto como um portal de acesso a bilhdes de pessoas,
que podem comentar, compartilhar e até mesmo expressar suas opinides sobre as
marcas e seus produtos através das ferramentas disponiveis, como mostra a
Figura 1.

Meio aos nichos de interesse que surgiram na plataforma, esta o
"BookTok", termo utilizado para descrever os criadores de conteudos voltados ao
mundo literario, fazendo videos curtos e divertidos sobre suas leituras.O mercado
literario foi um dos mercados que teve maior impacto desta rede que conta com
uma comunidade chamada Booktok com cerca de 150 bilhées de visualizagdes
(Tiktok, 2023).

Muitos videos sao feitos no intuito de recomendar livros, expressar opinides
e as notas do leitor, além de compartilhar a experiéncia da leitura como um todo.
O aplicativo estimulou a pratica a partir da comunidade de leitores, onde estes, a
partir do compartilhamento das suas leituras e ponto de vista, encorajam outros
leitores a se envolverem com os titulos.

O movimento gerado pelos videos e criticas também ajudou a reviver
titulos antigos que voltaram a participar da lista dos mais vendidos no ano de
2022, como “Os Mentirosos” (2014) de E. Lockhart que chegou, inclusive, a
esgotar por um tempo, visto que a editora responsavel ndo estava esperando que
o livro voltasse a ficar em alta (E. Lockhart, 2021) , "Um de nés esta mentindo"
(2017), de Karen McManus e "Corte de espinhos e rosas" (2018), de Sarah J.
Maas. Apenas essas obras foram responsaveis pelo aumento de 42% das vendas
no mercado editorial do ano em quest&o, segundo o G1.

A participagao do Tiktok na venda e consumo dos livros foi expressiva de
tal maneira que até mesmo as livrarias fisicas tiveram que adaptar suas
dependéncias para dar lugar de destaque as obras “queridinhas” da plataforma.

Método

Foram conduzidos dois grupos focais com participantes selecionados por
tratarem abertamente do assunto ndo s6 com a pesquisadora, mas em redes
sociais ou grupos de discussdo. Nesse sentido, foi enviado convite aos
participantes por mensagens de texto, solicitando suas participagdes voluntarias,
contendo a descrigao de requisitos para a participagao: ser leitor, ou seja, “ter lido,
inteiro ou em partes, pelo menos 1 livro nos ultimos 3 meses” (Instituto Pro-Livro,
2020) e utilizar TikTok frequentemente, ou seja, mais de 3 vezes por semana.

O primeiro grupo focal foi formado por 5 individuos adolescentes dos 16
aos 18 anos de idade, sendo apenas um do sexo masculino e quatro do sexo



feminino.O segundo grupo focal foi formado por trés individuos adultos com
idades entre 23 e 25 anos, onde os trés sdo do sexo feminino.

Os grupos focais aconteceram através de videoconferéncias gravadas nos
dias 13 e 17 de junho de 2023 de acordo com a disponibilidade dos participantes,
contando com cerca de 45 minutos cada. Ambas as reunides contaram com
perguntas abertas que se relacionavam diretamente com os objetivos geral e
especificos do estudo em questdo. Ao todo foram 8 perguntas pré-selecionadas e
ligadas com o referencial tedrico, que ajudaram a nortear a conversa. Porém, é
importante destacar que o modelo escolhido para a coleta possibilitou perguntas
adicionais feitas espontaneamente na intencdo de extrair informacdées mais
profundas motivadas pelas colocacdes feitas pelos participantes

As perguntas participantes do roteiro foram: a) O que te motiva a comprar
um livro?; b) Quais critérios sdo decisivos para efetivar a compra de um livro?;
c)Vocés usam as redes sociais como plataforma de busca desses titulos? quais?;
d) O que acham do tiktok como uma plataforma de busca? Utilizam com que
frequéncia?; e) Algum conteudo/criador de conteudo do tiktok despertou seu
interesse em um livro?; f) Esse conteudo te induziu a efetivar a compra do livro de
fato?; g) Ja viu esse stand em uma livraria? Qual foi a sua percepgao sobre?; h)
Ja comprou/consumiu livros porque viu indicacdes no tik tok?

Apos o atingimento dos objetivos propostos no inicio da chamada e o
encerramento da mesma onde todos os participantes se encontraram de acordo
com o que foi exposto, foram realizadas as transcri¢des das falas dos integrantes
da pesquisa a fim de melhor analisar todas as pautas levantadas.

Foi utilizada a analise de conteudo das respostas, tal abordagem envolve a
identificacdo e categorizagdo de temas, conceitos ou padrdées presentes na
transcricdo (Krippendorff, K., 2004). Apds a categorizagao dos temas foram feitas
as identificacbes das dimensdes da experiéncia de consumo de Scussel et al.
(2021) (cognitiva, contextual, emocional, material, pragmatica e utilitaria) nas
respostas dos participantes, no qual o referencial tedrico foi utilizado como
suporte.

Resultados

A partir das informacbes obtidas através dos grupos focais e analises
categoriais de conteudo, foi possivel visualizar de forma mais clara a relagao dos
participantes com o TikTok e como esta rede interfere no consumo dos livros. Os
resultados que serdo expostos a seguir dardo énfase na percepgédo dos
participantes com relagcdo ao fendbmeno e suas experiéncias analisadas a partir
das dimensdes propostas por Scussel et al. (2021).

Os grupos foram identificados como Grupos 1 e 2, sendo o primeiro
formado pelos adolescentes de 16 aos 19 anos de idade e o Grupo 2 formado por
adultos de 23 a 25 anos.

Fatores de decisdo de consumo

Com relagéo a motivagéo para o consumo do livro, 100% do primeiro grupo
citou o Tiktok como uma porta de entrada para as novas leituras



espontaneamente. O aplicativo foi mencionado por permitir acessar a opiniao de
varias pessoas de forma pratica e rapida, permitindo que o usuario, apds passar
por diversos relatos, chegue a concluséo se vale a pena consumir ou nao o livro.
Pelo formato do aplicativo, € comum que, por consumir este tipo de conteudo
frequentemente, o mesmo apresente esses videos de forma mais corriqueira,
sendo assim, as novas indicagdes literalmente “aparecem” na tela do usuario sem
que ele tenha que ir atras. “Vi no TikTok e achei a capa bonita e me interessei.
Ainda mais se alguém fez uma resenha, me interesso. (Eduarda)”

A dimensao Cognitiva, onde o consumidor toma suas decisdes de consumo
baseado em percepcdes expostas, esta explicita na fala em questao, além de ser
algo que o usuario do Tiktok esta totalmente suscetivel pelo tamanho da
comunidade leitora da rede e da influéncia que esta apresenta sob os usuarios,
visto os dados ja discutidos. “Normalmente & assim, se eu estou vendo muita
gente falando sobre o livro, eu fico, tipo assim, impossivel ser ruim, quero ler.”
(Raphael)

O segundo grupo mencionou um segundo aplicativo utilizado para
indicagbes (Skoob) e disse ndo ser tdo influenciado pelo TikTok apds ser
questionado sobre utilizar a rede como ferramenta de busca para novas leituras.
Segundo as participantes, essa rede social € formada por pessoas mais jovens e
acabam n&o tendo o mesmo gosto sobre os estilos de livros como mostra a fala
da Paula, que recebeu apoio do resto do grupo presente. “Para mim o maior
problema do TikTok é porque vocé vé que tem muita crianga, sabe? Tipo, muita
gente muito nova la ai.”. Karen completou o raciocinio: “Nossa, eu ia comentar
isso porque tem muito adolescente indicando o livro. E sdo algumas pessoas que

geralmente ndo tem muita base de leitura, pessoas mais novas”

Dessa forma, percebe-se as diferentes experiéncias de consumo do
aplicativo de acordo com a idade e maturidade literaria dos usuarios, enquanto o
primeiro grupo é extremamente influenciado pelo aplicativo, o segundo faz
ponderagdes por nao se identificar com os influencers. Isso corrobora com a
dimensédo contextual de Scussel el al. (2021), em que a experiéncia esta
diretamente ligada as estruturas sociais e culturais que o individuo esta inserido,
se relacionando também com a dimensdo comportamental de Schmitt (1999),
onde a interagao social e conexao com as pessoas de uma forma geral, interfere
em como o consumidor percebe o produto.

Por outro lado, acontecem situacdes onde o livro faz muito sucesso por
conta da plataforma e acaba aticando a curiosidade do grupo mais velho também,
que acaba se rendendo as indicagdes do aplicativo caso seja algo que tenha
tomado conta da rede, como exposto por Paula durante a reunido. “Depende
também, as vezes tem alguns livros que tem o ta todo mundo falando sobre, entéo
vocé acaba n&o ligando muito pra capa porque vocé quer ler.” Nesta ocasiao,
podemos ver a dimensdo Cognitiva se sobrepondo sobre a Material, onde a
opinido de terceiros atica mais a curiosidade e converte o admirador em um
consumidor mesmo que o externo (a capa) do produto, no caso o livro, ndo seja
tao atrativo.

Acompanhando a logica utilizada pelo primeiro grupo, o segundo também
se mostrou muito suscetivel ao consumo de livros pelas caracteristicas fisicas,



aspectos relacionados a dimensdo Material, que diz respeito as propriedades
fisicas do produto como capa, tamanho, etc. Ambos os grupos concordaram que
capas com pessoas ou selos de producao da Netflix ou Amazon Prime repelem os
leitores por ndo serem tao atrativas. “Pessoas na capa, eu nem considero
gente”(Paula), sobre as marcas de produgdes cinematograficas, Beatriz
compartilhou: “e eu odeio aquela marca na capa do livro que ta tipo assim, um
simbolo do Netflix. Ai s6 de eu ver aquilo, me da uma raiva, falo ngo” (Beatriz).

“ Se a capa chama muito a minha atencgéo, se for algum livro que eu nunca ouvi
falar na vida que eu que eu ndo conhego, a capa vai ser o primeiro fator a chamar
atencéo. E se a capa for feia, influencia no meu julgamento, mas depois eu vejo a
sinopse, sabe?” (Karen)

Percebe-se que o fator visual contribui e muito para a percepc¢ao do leitor
com relagao ao livro, podendo afastar o consumidor caso a estética ndo seja algo
atrativo, comprovando que o ditado popular faz sentido em algumas ocasides, 0s
livros sdo sim julgados pela sua capa.

O grupo compartilhou também que a experiéncia ocorre no sentido
contrario, onde a capa o faz consumir um determinado livro puramente pelo seu
visual. “a capa é muito linda, eu compro s6 porque a capa € bonita, tipo
colecionador, tinha uma borboleta lindissima” (Beatriz)

O grupo concordou que a capa é sim um fator forte para o consumo e a
questao estética pode servir de incentivo para o consumo deste titulo. Os
integrantes trouxeram experiéncias onde as obras foram lidas puramente pelas
capas, como o caso da Beatriz que foi acompanhada pela concordancia de todo o
grupo. Podemos associar tais elementos com a dimensdo Sensorial de Schmitt
(1999), que é utilizada para analisar caracteristicas como cor e textura do produto,
tal qual a dimensdo Material de Scussel et al. (2021), onde a parte externa
influencia o consumidor adquirir ou utilizar tal produto.

Os participantes da pesquisa expuseram também que o fato de as pessoas
que compdem o seu ciclo de amizades estarem lendo um certo livro, os levam a
ler também para se sentirem inseridos na conversa. Os dois grupos trouxeram
situagdes em que lerem um determinado livro por conta da influéncia do grupo de
amizades, que gerou a curiosidade ou para se sentirem incluidos na conversa, se
encaixando nas caracteristicas da dimensao Contextual, pois foram incentivados a
ler determinado livro para estarem inseridos no contexto. “Eu li Evelyn Hugo,
porque 3 amigas minhas tinham lido. Todo mundo tinha lido na verdade, foi um
esquema de piramide” (Raphael).

80% dos participantes disseram preferir comprar ou consumir os livros de
forma online por conta dos precos. A Amazon foi a loja mais citada como principal
portal das compras online pelo prego, seguranga e rapidez, contando também
com o dispositivo Kindle, dispositivo desenvolvido pela Amazon que possibilita ler
em qualquer lugar e carregar mais de um livro de forma compacta.

Consumidores do TikTok dizem buscar o livro online ou via Kindle antes de
compra-los fisicamente por conta do valor do investimento, percebe-se entdo que
as modalidades de consumir um livro hoje em dia sao responsaveis também pela
democratizacdo do acesso aos livros.



Os participantes do grupo 1 disseram consumir livros justamente pelo prego
que a Amazon dispbe, muitas vezes sem saber do que se trata a historia,
motivados pelas grandes promogdes promovidas pela loja. Este comportamento
esta dentro da dimensao contextual, onde o consumidor acaba consumindo um
determinado produto pelas variaveis situacionais que influenciam diretamente,
além de se relacionar com a dimensao utilitaria, pois o consumidor, respondendo
aos estimulos da empresa em questao, no caso precos baixos, preferem esta as
outras do mercado. “Eu s6 compro na Amazon mas é porque aqui ndo tem frete.
Eu sei que vai chegar bem, € puramente por ser barato” (Eduarda); “comprei
tantos livros, mas tipo assim, tem um monte que era sé porque estava tipo R$12”
(Beatriz). “As vezes, nem estou com tanta vontade, mas compro porque esta
barato” (Ana Elisa).

A partir das percepgdes expostas pelos grupos focais, podemos dizer que
as redes sociais aproximam os usuarios das marcas, possibilitando esse
monitoramento, tendo livre acesso ndao sé aos seus consumidores como a
possiveis compradores, incentivando o consumo do seu produto ou servigo. Por
outro lado, temos também a dimenséao utilitaria muito bem representada quando
um usuario da rede social procura um perfil através do servigo/produto que ele
entrega, consumindo um conteudo nichado e entrando em uma comunidade
consumidora deste tipo de conteudo. Assim, o préximo tépico sera dedicado a
anadlise do papel da rede social Tik Tok na experiéncia de consumo dos
participantes deste estudo.

Experiéncia de consumo e o TikTok

Ambos os grupos disseram utilizar o Tik Tok como ferramenta de busca
para novas leituras porém com finalidades diferentes. O grupo 1, mais jovem,
disse confiar bastante nas indicacbes do aplicativo, alguns participantes até
mesmo disseram confiar tanto que chegam a consumir os livros sem saber muito
sobre a sinopse, sendo completamente influenciaveis pelos Booktokers. “Eu ja
comprei livro, s6 por tipo, ter um trechinho que apareceu no TikTok” (Beatriz), que
foi acompanhada por Sofia “Eu fago isso o tempo todo”.

Este fator se relaciona intimamente com a dimenséo Cognitiva pelo fato de
o consumidor confiar cegamente em experiéncias de terceiros, explicitando o nivel
de influéncia da rede social dentro do mercado editorial e para os leitores dessa
faixa etaria. Uma das participantes disse utilizar muito o TikTok como ferramenta
de busca para novas leituras por conta da linguagem e por dispor de muitas
opinides que podem ser usadas para comparar os pontos de vista dos
influenciadores da plataforma.

Esse fator foi um ponto positivo levantado também pelo grupo 2, constituido
por pessoas mais velhas que o primeiro. Este grupo diz ndo confiar 100% nas
indicagdes da rede por motivos ja explicitados na secéo anterior, mas a utilizam
para ver as criticas de livros indicados em outras plataformas, como o Skoob. O
grupo diz gostar de contrapor as opinides que sdo expostas na rede mas que néo
conseguem confiar por ter tido experiéncias nao muito boas com as indicagdes.
“Eu ndo confio nas indicacbées do TikTok porque todas as vezes que eu li um livro
que fez sucesso no TikTok, eu detestei”(Karen). Tal fala caracteriza a dimensao
pragmatica, onde as experiéncias que Karen teve com a plataforma foram ruins a



ponto dela perder a confianga na mesma, modificando a forma como ela enxerga
a plataforma, fazendo associagcdes negativas. Marcelle contrapds a afirmacgao de
Karen e diz usar o aplicativo mas com restricbes “eu pesquiso no TikTok para
procurar se tem alguém criticando, para ver se vai aparecer um video falando
muito mal para eu ter os 2 lados pra saber se eu quero, se eu ndo quero ler”.

Ambos os grupos disseram ter influenciadores em quem confiam por se
identificar com o gosto literario, consolidando mais uma vez a dimensao cognitiva.
Os grupos afirmaram que estdo mais suscetiveis a confiar nas opinides desses
influenciadores do que em opinides avulsas do aplicativo. “Ela ndo fala s6 de
livros, mas toda vez que ela fala de um livro eu acho bem bom. Ai, sempre que ela
indica eu compro também” (Beatriz). Karen seguiu 0 mesmo raciocinio no grupo 2
“Tem alguns Booktokers que eu confio nas indicagbes, ai se x pessoa indicou um
livro, eu ja sei que vai ser bom porque a pessoa tem um gosto similar, leu e ja
indicou coisas boas aqui”(Karen), remetendo a confianga que esses consumidores
depositam na opinido de terceiros por terem tido boas experiéncias quando se
trata de indicacgdes.

Com relagao aos stands inseridos nas livrarias fisicas para indicar os
sucessos da plataforma, ambos os grupos disseram n&o gostar da iniciativa,
inclusive foi de comum acordo que eles repelem os compradores por nao ser algo
atrativo e ndo aticar a curiosidade dos leitores, uma vez que os mesmos ja
conhecem os livros expostos. “E sé que normalmente, todos os livros que est&o ali
eu ja conhego pelo TikTok, acho meio brega” (Raphael). Paula expressou a sua
indignacdo com relacao aos stands e Marcelle disse ser até afastada dos titulos
ao ver eles no stand “Cara, eu achei aquilo horrivel.” (Paula); “eu ja tenho
preconceito ali quando eu vejo aquele stand” (Marcelle).

Os stands provocam reacgbes negativas nos consumidores participantes,
que caracterizam claramente as dimensdes Sensorial (Schmitt, 1999) e Emocional
(Scussel et al., 2021), relacionadas as emogdes e sentimentos provocados no
consumidor a partir da interagcdo com essas estruturas, evidenciando mais uma
vez a importancia de estar atento as percepg¢des do cliente.

Diante dos resultados descritos, serao discutidas as implicacdes futuras e
seus impactos na experiéncia do consumidor bem como as limitagcbes
encontradas durante o presente estudo.

Discussao

Dialogos Gerenciais

No decorrer das discussdes foram citadas percepc¢des de grande valia para
a formulagdo de estratégias do mercado editorial com a intengdo de
potencializa-lo cada vez mais e manté-lo relevante para o quadro econémico.

A primeira recomendacgao seria com relagao a estética dos livros, incluindo
os originados de produgdes de streamings como Netflix e Amazon Prime. Os
participantes declararam, em unanimidade, ndo se atrairem por capas com
pessoas ou selos de produgdes, dizendo até mesmo se afastar dessas obras por
surgir um certo “preconceito” com as capas e pela preocupacédo com a estética da
estante como um todo, o que nada tem a ver com o conteudo do livro. Dessa



forma, seriam indicadas edi¢des que fizessem referéncia as produgdes, mas sem
deixa-las explicitas como as fotos que sao utilizadas atualmente. Se o intuito seria
diferencia-las das demais obras da autora por conta das producdes, seria indicado
uma versao com elementos que ainda lembram a original, mas que se relacione
com o filme/série, trazendo elementos graficos na capa de objetos referente as
cenas.

Houve também grande repulsa por parte dos participantes com relagao aos
stands que dao destaque aos livros mais buscados do TikTok porém, como visto
dentro da pesquisa, a ideia ndo teve uma boa aceitagao e pode estar repelindo os
leitores que se interessam por esses titulos. Sendo assim, a recomendacéao seria
extinguir esses stands e substitui-los apenas por placas indicando popularidade
de uma forma geral, sem relacionar diretamente com o aplicativo, visto que isso
causa certo constrangimento para os leitores que buscam esses livros.

As editoras podem se aproveitar do movimento dos Booktokers e mostrar
um pouco mais sobre os proximos langamentos, como funciona o dia-a-dia da
empresa e como a mesma de comporta com relacdo ao volume do nicho dentro
da plataforma na intencdo de humanizar a marca e iniciar um relacionamento com
os leitores, possibilitando que eles conhegcam outros titulos através dos préximos
lancamentos da marca e que a mesma nao fique refém das criticas que partem
dos influenciadores e o que eles indicam, pois formariam sua prépria comunidade
dentro do TikTok.

Tendo em vista a necessidade social de estar envolvida com o habito de
leitura para seu crescimento e progresso, esta pesquisa contribui para a
discussao e analise sobre os efeitos que o Tiktok tém sobre os leitores e até onde
sdo capazes de estimular decisbes de compra ou consumo dos livros,
conjuntamente a experiéncia destas proporcionada pela plataforma, o que vem a
fomentar cada vez mais o mercado editorial.

Dialogos Académicos

O estudo contribui cientificamente através da discussdo presente no
mesmo sobre as diferentes visdes acerca da experiéncia de consumo ao longo do
tempo, tendo como guia as dimensdes propostas por Scussel et al. (2021) pela
sua atualidade e adaptabilidade as situa¢des ocorridas. Tal visdo proporcionou a
analise das percepgdes reais dos consumidores de livros, além de fomentar o
tema com dados provenientes de pesquisa cientifica acerca do tema, algo
escasso e de extrema relevancia visto o crescimento do mercado nos ultimos
anos pelo impacto da rede social em questéo.

Os resultados permitem maior entendimento sobre o perfil do consumidor
desse mercado, como ele age frente a rede social e a sua interagdo com o
mercado editorial. Dessa forma €& possivel identificar estes consumidores e
direcionar suas agdes para atingi-los de forma mais eficiente. Tais resultados
também contribuem para o entendimento empirico acerca das seis dimensdes
propostas no estudo de Scussel et al. (2021), auxiliando em pesquisas futuras que
a utilizem como base, possibilitando o desenvolvimento tedrico do conceito.



Conclusao

O estudo em questdo se mostra conveniente e prospero ao analisar os
resultados obtidos, que contribuem fortemente para o desenvolvimento e anadlise
do impacto do TikTok no consumo de livros, como indicado em estudos anteriores.
O mesmo atinge os objetivos principais e especificos propostos no inicio do
trabalho e traz experiéncias que podem e devem ser utilizadas para estratégias do
mercado. Ao iniciar o trabalho uma das hipdteses levantadas seria se apenas uma
rede social seria capaz de estimular a implementagdo do habito de leitura e o
consumo de livros de uma forma geral e, através da andlise dos resultados,
pode-se observar tal influéncia.

Para atingir o objetivo principal do trabalho, que consistiu em entender
como o Tiktok influencia o consumo de livros, o estudo se baseou nas 6
dimensbes propostas por Scussel et al. (2021) para categorizar as diferentes
experiéncias de consumo que os leitores tiveram com a plataforma do Tiktok a fim
de identificar a influéncia que esse aplicativo tem no consumo dos livros € nas
decisdes de consumo desses usuarios.

Tal divisdo possibilitou atingir o primeiro objetivo do estudo (Identificar os
principais fatores de decisao de consumo de livros), pois permitiu identificar quais
aspectos foram mais citados pelos participantes ao se tratar de fatores de decisao
para o consumo. Ao analisar os resultados apds separa-los pelas dimensdes,
percebeu-se a forte presengca das dimensdes Cognitiva e Material, a primeira
sendo relacionada as opinides de terceiros sobre os livros, suas experiéncias e
pontos de vista sobre as experiéncias vivenciadas através da leitura. Esse
comportamento esta relacionado ao formato do aplicativo TikTok e como ele virou
uma forte ferramenta dentro do mercado editorial, pois, é a partir das
recomendagdes e experiéncias compartilhadas pelos videos que os usuarios se
inclinam cada vez mais a consumir um determinado livro, além de gerar
identificacdo do publico consumidor com os influenciadores, aumentando ainda
mais a chance de consumo de um determinado livro que recebe destaque entre
eles, como visto nos resultados deste trabalho.

A dimensdo Material e Emocional estdo presentes nas diversas
caracteristicas do livro e, pelos relatos adquiridos nos grupos focais, percebe-se a
influéncia que a capa tem no consumo e nas diferentes sensacdes que ela pode
causar dentro deste mercado, podendo até mesmo repelir o consumidor caso
tenham pessoas na capa ou selos de producdo, como citados anteriormente,
expressando a importancia do processo de construgao do livro ser voltado, desde
o inicio, para o seu consumidor final.

A fim de atingir o segundo objetivo proposto (discutir a influéncia do Tiktok
na experiéncia de consumo de livros), foram feitas perguntas aos participantes
que tinham o objetivo de exemplificar como o seu comportamento de consumo
com relagao aos livros estava relacionado a plataforma, como a pergunta “Ja
comprou/consumiu livros porque viu indicagdes no Tiktok?”, onde todos os
participantes concordaram. Além disso, os participantes trouxeram diversas
experiéncias sobre como o assunto estava presente nas conversas do dia-a-dia,
como surgiam esses interesses e suas implicagcdes até caracterizar de fato o
consumo.



A partir dessas contribuicbes foram analisadas as dimensdes presentes
(cognitiva, contextual, emocional, material, pragmatica e utilitaria), bem como suas
combinagdes, na intengdo de visualizar como as experiéncias podem estar
correlacionadas e ocorrer simultaneamente, abrindo espago para explorar
diversos aspectos dentro das estratégias de marketing do mercado editorial, que
pode instigar mais de uma dimensdo em uma mesma iniciativa, como atrelar o
aspecto material a dimenséo cognitiva.

Ressalta-se a importancia dos estudos voltados as redes sociais para a
experiéncia de consumo, que se transformou e ainda se transforma de forma tao
dindmica conforme a participacdo dessas redes no dia-a-dia dos consumidores.
No caso do estudo em questdo, podemos ver como o TikTok influencia nas
decisbes desses leitores, seus comportamentos, grupos de conversa e as
experiéncias de consumo como um todo, podendo potencializa-la, conectando as
comunidades através dos seus gostos e fomentando um mercado por inteiro.

Limitacdes e Recomendacdes Futuras

Vale enaltecer a atualidade do tema proposto, que, no entanto, acarretou
em limitacbes para a obtencdo de informacdes sobre o Tik Tok em fontes
confiaveis e precisas, que nem sempre estavam disponiveis em bases de dados
cientificas. Pode-se mencionar ainda o dificil acesso a propria plataforma Tik Tok.
Uma vez que os resultados aqui encontrados sao mais indicativos que
conclusivos, recomenda-se que estudos futuros se concentrem em buscar cada
vez mais informagdes sobre o comportamento desta plataforma e das redes
sociais em geral e como elas podem influenciar no dia-a-dia do consumidor e nas
suas experiéncias de consumo, por exemplo, se a influéncia do TikTok se converte
de forma efetiva em vendas de livros.

O segundo grupo focal mencionou o aplicativo Skoob como fonte de
indicacdo das leituras futuras, recomenda-se estudos que se aprofundem nessa
questao a fim de confirmar a relevancia desta rede para o mercado editorial e até
onde o seu publico se diferencia do publico do TikTok, tendo em vista que idade
pode nao ser o unico fator de diferenciagao entre eles.

O Instagram também foi citado como rede social consultada para
indicagdes de livros pelo segundo grupo, porém o primeiro trouxe a percepgao de
nao gostar muito dos titulos expostos nesta rede, o que leva ao questionamento
de qual é o fator de diferenciagdo? Seria a linguagem ou o publico é realmente
diferente mesmo que dentro do mesmo nicho? Essas perguntas sdo de grande
valia para o mercado editorial e esses estudos sao aconselhados para o
entendimento do consumidor deste mercado.
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