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RESUMO

Em comunidades online, individuos compartilham interesses comuns e interagem em um
processo de (re)construir suas identidades. Nesse contexto, a alimentacao saudavel surge
como parte de um estilo de vida fitness que ¢ compartilhado em ambientes online,
principalmente entre mulheres. E nesse sentido que a compreensio das atitudes das
consumidoras em comunidades online enriquece a literatura sobre comportamento do
consumidor. Desse modo, propde-se como objetivo do estudo: compreender de que modo
a comunidade fitness no TikTok exerce influéncia na construcdo identitiaria de
mulheres e, consequentemente, no comportamento de consumo de alimentos saudaveis.
Para tanto, foram definidos quatro objetivos especificos: 1) caracterizar a comunidade fitness
no TikTok como uma comunidade de consumo; ii) compreender de que modo o engajamento
das participantes influencia a dindmica de interacdo na comunidade fitness; iii) entender
como a participagdo na comunidade relaciona-se com a constru¢do identitaria das
participantes; iv) identificar a mudanca de comportamentos alimentares das participantes da
comunidade. Para alcancar os objetivos propostos, foi utilizada a abordagem teorico-
metodologica netnografica a partir da Teoria da Cultura do Consumo. O estudo foi
desenvolvido sob a lente interpretativista e qualitativa. Os dados foram coletados na
comunidade fitness do TikTok por meio da observagdo participante nao estruturada e de
entrevistas em profundidade. Foram realizadas 22 entrevistas com mulheres participantes da
comunidade. A andlise dos dados foi realizada por meio da anélise de conteido. Como
principal contribui¢do tedrica, o estudo caracteriza a comunidade onl/ine como uma
comunidade de consumo, marcada pela fluidez, abrangéncia e poder de influéncia que
envolve consumidoras, influenciadoras, profissionais e marcas. Além disso, amplia a
compreensdo do conceito de engajamento, ao aplicar o conceito em uma comunidade
baseada no estilo de vida fitness, e ndo apenas em comunidades de marca. As contribui¢des
gerenciais demonstram a crescente relevancia do TikTok na constru¢dao de comunidades de
consumo. Além disso, o estudo sugere que a interacdo dentro da comunidade envolve
crencas, valores e normas sociais compartilhadas. Essa interagdo promove mudangas
comportamentais e habitos de consumo que vao além da alimentacdo e impactam a

construgdo identitaria e o estilo de vida das participantes.

Palavras-chave: redes sociais online; identidade; engajamento; rotina saudavel.



ABSTRACT

In online communities, individuals share common interests and interact in a process of
(re)constructing their identities. In this context, healthy eating emerges as part of a fitness
lifestyle that is shared in online environments, especially among women. It is in this sense
that understanding the attitudes of consumers in online communities enriches the literature
on consumer behavior. Thus, the objective of the study is: to understand how the fitness
community on TikTok influences the identity construction of women and, consequently, their
behavior when consuming healthy foods. To this end, four specific objectives were defined:
i) to characterize the fitness community on TikTok as a consumer community; ii) to
understand how the engagement of participants influences the dynamics of interaction in the
fitness community; iii) to understand how participation in the community relates to the
identity construction of participants; iv) to identify changes in the eating behaviors of
community participants. To achieve the proposed objectives, a netnographic theoretical-
methodological approach was used based on the Theory of Consumer Culture. The study
was developed under an interpretative and qualitative lens. Data were collected from the
TikTok fitness community through unstructured participant observation and in-depth
interviews. Twenty-two interviews were conducted with women participating in the
community. Data analysis was performed using content analysis. As its main theoretical
contribution, the study characterizes the online community as a consumer community,
marked by fluidity, scope, and power of influence that involves consumers, influencers,
professionals, and brands. In addition, it broadens the understanding of the concept of
engagement by applying the concept to a community based on the fitness lifestyle, and not
just to brand communities. The managerial contributions demonstrate the growing relevance
of TikTok in building consumer communities. In addition, the study suggests that interaction
within the community involves shared beliefs, values, and social norms. This interaction
promotes behavioral changes and consumption habits that go beyond food and impact the

identity construction and lifestyle of participants.

Keywords: online social networks; identity; engagement; healthy routine.



INDICADORES DE IMPACTO

Esta tese apresenta impactos sociais e culturais, especialmente no campo do comportamento
do consumidor. Os resultados contribuem para a compreensao de como praticas cotidianas
em redes sociais online influenciam habitos alimentares e a construgdo identitaria,
especialmente entre mulheres. A pesquisa demonstra que o consumo de conteido na
plataforma tem promovido mudangas de comportamento alimentar e de estilo de vida, ao
reforgar valores compartilhados. Esses achados representam impacto social ao evidenciar
que a participacdo em comunidades digitais atua como vetor de transformacao de habitos e
percepgdes sobre saude e estética. Culturalmente, a tese contribui para o entendimento de
como significados sociais sdo coconstruidos em ambientes digitais por consumidoras,
influenciadoras, profissionais e marcas, sinalizando uma nova dinamica de construgdo de
comunidades de consumo baseada em interagdes entre pares. A identificagdo de que os
padroes alimentares sdo moldados por discursos compartilhados na comunidade revela um
potencial impacto na cultura alimentar contemporanea, destacando também possiveis riscos,
como a reproducdo de dietas e padrdes estéticos inalcangaveis. Nesse sentido, a pesquisa
oferece subsidios importantes para profissionais da saude, comunicacdo e marketing
desenvolverem estratégias mais €ticas e conectadas a realidade das consumidoras. O carater
extensionista do estudo se manifesta na analise de uma comunidade formada por usudrias
externas, com base empirica construida a partir de entrevistas com 22 participantes da
comunidade fitness do TikTok. O publico diretamente impactado envolve jovens mulheres
de diferentes regides do Brasil. Além disso, o estudo se alinha as areas tematicas da
Educacao, Cultura, Satide e Comunicag¢ao da Politica Nacional de Extensdo, ao discutir
como o conhecimento compartilhado e consumido online influencia valores, decisdes e
comportamentos. Com relacdo aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), a
pesquisa dialoga diretamente com o ODS 3 (Satde e Bem-estar), ao analisar o impacto das
redes sociais nos habitos alimentares € na percepcao de saude; e o ODS 4 (Educagdo de
Qualidade), ao evidenciar a circulacdo de informagdo e desinformagdo na plataforma
TikTok. Por fim, os resultados da tese oferecem contribui¢des para a academia, para o
mercado e para a sociedade, ao evidenciar a centralidade das redes sociais na formacdo de
comunidades de consumo e na transformac¢do de comportamentos cotidianos, com destaque

para a atuagdo dos consumidores na producdo de significados e valores culturais.



IMPACT INDICATORS

This thesis presents social and cultural impacts, especially in the field of consumer behavior.
The results contribute to the understanding of how everyday practices in online social
networks influence eating habits and identity construction, especially among women. The
research demonstrates that the consumption of content on the platform has promoted changes
in eating behavior and lifestyle, by reinforcing shared values. These findings represent a
social impact by showing that participation in digital communities acts as a vector for
transforming habits and perceptions about health and aesthetics. Culturally, the thesis
contributes to the understanding of how social meanings are coconstructed in digital
environments by consumers, influencers, professionals and brands, signaling a new dynamic
of building consumer communities based on interactions between peers. The identification
that eating patterns are shaped by discourses shared in the community reveals a potential
impact on contemporary food culture, also highlighting possible risks, such as the
reproduction of unattainable diets and aesthetic standards. In this sense, the research offers
important support for health, communication and marketing professionals to develop more
ethical strategies that are connected to the reality of consumers. The extensionist nature of
the study is manifested in the analysis of a community formed by external users, with an
empirical basis constructed from interviews with 22 participants of the TikTok fitness
community. The audience directly impacted includes young women from different regions
of Brazil. In addition, the study aligns with the thematic areas of Education, Culture, Health
and Communication of the National Extension Policy, by discussing how knowledge shared
and consumed online influences values, decisions and behaviors. Regarding the Sustainable
Development Goals (SDGs), the research directly dialogues with SDG 3 (Health and Well-
being), by analyzing the impact of social networks on eating habits and health perception;
and SDG 4 (Quality Education), by highlighting the circulation of information and
misinformation on the TikTok platform. Finally, the results of the thesis offer contributions
to academia, the market and society, by highlighting the centrality of social networks in the
formation of consumer communities and in the transformation of everyday behaviors, with

emphasis on the role of consumers in the production of cultural meanings and values.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacido do tema

O interesse crescente nos estudos sobre comportamento de consumo se intensificou
com a globalizacdo, que evidenciou os desafios das empresas em manter e conquistar
mercados (Casotti; Suarez, 2016). Com a chegada do pés-modernismo e as caracteristicas
que esse periodo trouxe para o mundo social, o consumo passou a representar uma forca
motriz da sociedade (Gaido; Souza; Ledo, 2012). Desse modo, a compreensdo do
comportamento do consumidor ganhou relevancia académica e pratica, especialmente os
aspectos culturais que envolvem suas atitudes de consumo. Esse processo tornou-se mais
complexo e relevante quando esses individuos passaram a se reunir em comunidades online
para trocar experiéncias.

O advento da internet e a possibilidade de interacdo entre os usudrios transformou a
forma como as comunidades se constroem e se sustentam online. Em um contexto de
interacdo virtual, a ideia de comunidade e conectividade torna possivel que os consumidores
expressem suas opinides em suas agdes autonomas (Ardley; Mcintosh; Mcmanus, 2020).
Com a intensifica¢do do uso das plataformas de midias sociais, os consumidores adquiriram
maior poder e voz, uma vez que a troca de informagdes e experiéncias entre eles passou a
ser mais facil e abrangente (Brogi, 2014). Os consumidores deixaram de ser usudrios
passivos para se tornarem criadores de conteido ao utilizarem a midia social para interagir
e compartilhar conhecimento (Hajli; Hajli, 2013). As redes sociais online surgem, portanto,
como um contexto rico de estudo devido ao volume de interagdo entre os membros em uma
comunidade e a caracteristica viral das plataformas de midias sociais, que aumenta o alcance
e o impacto das informagdes veiculadas entre os usuarios.

No Brasil, o comportamento de consumo de redes sociais online ¢ considerado
relativamente alto quando comparado aos outros paises: brasileiros passam em média trés
horas e 46 minutos por dia conectados as redes sociais (Gava, 2022; Volpato, 2023). Entre
as plataformas mais utilizadas, destacam-se: Whatsapp, Youtube, Instagram, Facebook e o
TikTok, que em um periodo pos-pandemia, teve crescimento significativo (Volpato, 2023).
Devido as diferentes dinamicas, as redes sociais online apresentam particularidades em seus
usos. Consequentemente, o comportamento do consumidor muda a depender da plataforma:
no Instagram, WhatsApp e Facebook os usudrios costumam enviar mensagens e interagir

com amigos e familiares; o Twitter ¢ frequentemente utilizado para acompanhar e comentar
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noticias; enquanto o TikTok ¢ utilizado para postar ou compartilhar fotos e videos (Gava,
2022) como forma de compartilhamento de experiéncias na plataforma.

Em um cenario de redes sociais e conectividade entre grupos, Haenlein et al. (2020)
destacam o TikTok como uma das plataformas de midia social mais relevantes. Para os
autores, especificamente o Instagram e o TikTok se apresentam como plataformas que
oferecem um contexto de criagdo de conteudo rico, uma vez que suportam formatos de
imagem e video, além dos textos (HAENLEIN et al., 2020). Ambas as plataformas também
se destacam devido ao volume de usuarios ativos. Para Mou (2020), o TikTok e o Instagram
se destacam como plataformas de midia social que estdo sendo utilizadas por profissionais
de marketing para alcancar e estabelecer relacionamento com publicos-alvo. Em
consonancia, Haenlein er al. (2020) destacam que empresas em diversos setores tém
dedicado parte de suas campanhas de marketing a colaboracdo com usudrios de plataformas
de midia social, em especial, Instagram e TikTok.

Especificamente o TikTok se apresenta como a rede social emergente, com grande
potencial de envolvimento do usudrio, que teve seu engajamento aumentado em 15 vezes
entre 2017 e 2019 (Haenlein et al., 2020). Em 2019, chegou a ultrapassar 1,5 bilhdo de
downloads (Guarda et al., 2021). Em 2020, tornou-se o aplicativo mais baixado do mundo
com 2 bilhdes de downloads e esse crescimento expressivo teve influéncia da pandemia, que
favoreceu a busca por entretenimento online e consolidou o TikTok como uma das redes
sociais mais populares do mundo (CMLO&CO, 2024). Em termos de consumo da
plataforma, o Brasil representa o segundo pais que mais utiliza o TikTok (Nascimento, 2023).
Acerca da influéncia no comportamento de consumo, o TikTok tem ganhado relevancia uma
vez que, segundo dados da Opinion Box (2024), 4 a cada 10 pessoas ja compraram algo por
indica¢do no TikTok. Ademais, segundo dados do TikTok Business Insights, 80% dos
usudrios afirmam descobrir novos produtos ou servigos na plataforma. Todo esse contexto
faz do TikTok a marca de rede social mais valiosa do mundo (Forbes, 2023).

Nesse contexto, as midias sociais representam um canal vital de marketing a nivel
gerencial e uma importante teméatica a nivel académico (Appel et al., 2020). Elas possuem
relevancia por constituirem um contexto em que comportamentos, muitas vezes emergentes,
fornecem informagdes sobre as novas implicagdes culturais, sociais € de mercado (Appel et
al., 2020). O comportamento dos usudrios em midias sociais implica socializagdo,
compartilhamento de interesses comuns, consumo e producdo de conteudo (Appel et al.,
2020). Sendo assim, individuos que se identificam entre si, interagem e formam

comunidades. A interacao social € parte essencial da dindmica de uma comunidade online,
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uma vez que os membros divulgam opinides e experiéncias por meio do relacionamento
entre os usudrios (Cao; Zhou; Majeed, 2021).

E nesse sentido que Appel et al. (2020) destacam a necessidade de compreender o
modo como os individuos usam as plataformas de midia social e o impacto das atitudes tanto
no comportamento de consumo quanto nas relagdes interpessoais. Desse modo, compreender
o comportamento de consumo em comunidades onl/ine ganhou relevancia académica e
pratica. Argumenta-se que as relagcdes que se estabelecem entre os membros de uma
comunidade online simulam as interagdes sociais que ocorrem no mundo real. Sendo assim,
o comportamento dos individuos nas redes sociais online ¢ produzido e reproduzido pelo
contexto offline. Para Hungara e Nobre (2022), a literatura sobre comunidades de consumo
ainda € recente, com a maioria dos estudos focando em comunidades de marca. Nesse
sentido, as dindmicas e interacdes que emergem de uma comunidade on/ine ainda carecem
de investigagdo.

Nesse contexto, entende-se que as interagdes que ocorrem entre os consumidores
envolvem as dimensdes social, emocional e cognitiva, em que os individuos compartilham
experiéncias e informacdes relacionadas a comportamentos de consumo (Cao; Zhou;
Majeed, 2021). Anderson, Hamilton e Tonner (2016) argumentam que os consumidores, em
um contexto de interagdo em midias sociais online, agregam valor as suas identidades e
relagdes sociais por meio do trabalho social, que envolve a produgdo e compartilhamento de
conteudo impulsionados pela troca de valor social. Desse modo, consumidores assumem
uma posic¢ao ativa na producdo de informagdes e experiéncias de consumo que influenciam
outros consumidores.

As praticas comportamentais compartilhadas sdo expressdes identitarias e culturais
em uma comunidade participativa e social (Ardley; Mcintosh; Mcmanus, 2020). Desse
modo, a cultura e as agdes dos individuos nas comunidades online em redes sociais sao
indissocidveis e representam um contexto de andlise para compreender a construgdo
identitaria dos individuos. O senso de identidade compartilhada em comunidades faz com
que os participantes se envolvam com o grupo, o que favorece comportamentos sociais e de
consumo. A andlise dessa interagdo entre individuos fornece insights acerca das motivacdes
que impulsionam esses comportamentos. E nesse sentido que a compreensio das atitudes
dos consumidores em comunidades tem enriquecido a literatura sobre comportamento do
consumidor.

Em uma revisdo de literatura, Stollful (2020) destaca uma nova dindmica de

conteudo fitness em midias sociais, em que individuos se autoapresentam e buscam a
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constru¢do de comunidades. O movimento fitspiration, identificado também na revisdo de
literatura de StollfuB3 (2020) acerca da comunidade fitness em midias sociais, ganhou
relevancia no Instagram e tem crescido ainda mais no TikTok, por meio da #FitTok
ultrapassando 62 bilhdes de visualizacdes (Pryde; Kemps; Prichard, 2024). A dinamica do
fitspiration envolve imagens e videos que visam inspirar individuos a viver um estilo de vida
ativo e saudavel por meio de dieta e exercicios (Pryde; Kemps; Prichard, 2024).

Para Stollfu3 (2020), a constru¢do de comunidades representa uma das bases da
interacdo em redes sociais, sendo a hashtag uma ferramenta que facilita o processo de
agrupamento de pessoas em torno de interesses comuns. Para o autor, a comunicagdo
impulsionada pela comunidade promove o compartilhamento de objetivos relacionados a
satde e estética, bem como a propagacdo de conteudos que inspiram e promovem apoio
mutuo. Especificamente sobre as comunidades fitness, a idealizacdo do corpo e as formas de
autorrepresentagdo estdo presentes na comunicagdo dos participantes (Stollful3, 2020). Esse
contexto de constru¢do comunitdria em rede social influencia comportamentos que incluem
habitos alimentares e de consumo.

Essa dindmica comunitdria em torno do universo fitness nas redes sociais também
representa uma nova forma de entretenimento. A argumentacao € que de que essa dindmica,
diferente dos meios de comunicacdo em massa, promovem um ambiente em que 0s
participantes se envolvem na producao, distribui¢cdo e consumo de contetudos relacionados a
diversdo, relacionamento, motiva¢do, inspiracdo e apoio (StollfuB, 2020). Dada a
complexidade desse novo contexto e a partir da revisao, Stollful (2020) destaca a relevancia
do aprofundamento dessa dindmica de produgdo e consumo fitness de forma mais
aprofundada. Em consonancia, Pryde, Kemps e Prichard (2024) destacam a necessidade de
investigagdo do movimento de producdo e consumo de conteudo fitness no TikTok,
principalmente realizado por mulheres, que representam o publico majoritario do nicho.

Para Johnson e Lowe (2015), individuos buscam suporte emocional em comunidades
para lidar com desafios pessoais, entre eles, a satide. Ventura, Cavaliere e lanno (2021)
destacam que ainda falta uma compreensdo clara do papel das redes sociais no dominio
alimentar. Acerca das influéncias das comunidades e midias sociais nas escolhas alimentares
dos individuos, Lowe, Fraser e Souza-Monteiro (2015) afirmam que a pressdo social
interfere nas escolhas alimentares dos individuos, tanto no sentido de incitar consumo
excessivo quanto a estimular comportamentos mais sauddveis. Em contrapartida, Dessart e
Duclou (2019), afirmam que ndo esta claro se as midias sociais exercem influéncia negativa

ou positiva no estilo de vida saudavel e ressaltam a relevancia dessa influéncia para os
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estudos sobre comportamento do consumidor. Essa ideia ¢ reforcada por Vaterlaus et al.
(2015) quando destacam que jovens adultos participantes de um estudo exploratdrio
consideram que o conteudo das postagens em midias sociais podem ser motivagdes ou
barreiras para comportamentos de saude. Entende-se, portanto, que individuos em
comunidades influenciam seus pares em seus comportamentos relacionados a sua propria
saude. Em suma, postagens em diferentes contextos de midias sociais podem provocar
efeitos diversos.

Fiuza e Rodgers (2023) destacam a escassez de estudos que analisem os efeitos do
contetido em video presente em midias sociais, que precisam de mais aten¢ao académica por
serem formatos que possuem maior potencial de gerar emocdes e envolver os usudrios. O
TikTok permite que usudrios explorem diversas hashtags e tipos de contetidos de forma
personalizada pelo algoritmo, o que aumenta a reten¢ao na plataforma. Para Bhandari e Bimo
(2020), o TikTok representa uma versao “algoritmizada” sobre si mesmo, uma vez que 0s
conteudos sdo altamente personalizados de acordo com o consumo na plataforma. Em uma
revisdo com estudos sobre o TikTok, Montag, Yang e Elhai (2021) ressaltam a necessidade
de estudos mais abrangentes, que investiguem inclusive como o uso ativo e passivo da
plataforma impactam no bem-estar dos usuérios. Devido ao alcance da rede social, hd a
preocupacao crescente sobre o alcance dos contetidos fitness e como eles t€ém impactado os
usudrios (Pryde; Kemps; Prichard, 2024). Considerando a interferéncia que as redes sociais
exercem na vida dos individuos, entende-se a importancia de estudar de que modo a
comunidade fitness do TikTok tem influenciado a construgdo identitaria das participantes,

bem como o comportamento de consumo alimentar.

1.2 Problema de pesquisa e objetivos

Em um contexto sociocultural em que individuos interagem em redes sociais,
investem tempo consumindo e criando contetido online e compartilham experiéncias com
outros individuos, torna-se relevante compreender a dindmica de consumo que surge a partir
das trocas que ocorrem nestes espagos.

A partir da contextualizagdo realizada, propde-se o seguinte problema de pesquisa:
De que modo o comportamento de consumo alimentar sauddvel dos individuos ¢
influenciado por uma comunidade online no TikTok? Sendo assim, o objetivo geral deste

estudo ¢ compreender de que modo a comunidade fitness no TikTok exerce influéncia
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na construcio identitaria de mulheres e, consequentemente, no comportamento de

consumo de alimentos saudaveis. Como objetivos especificos, foram definidos:

1) Caracterizar a comunidade fitness no TikTok como uma comunidade de
consumo;
i) Compreender de que modo o engajamento das participantes influencia a

dinamica de intera¢ao na comunidade fitness;

1i1) Entender como a participacdo na comunidade relaciona-se com a construgao
identitaria das participantes;

iv) Identificar a mudanga de comportamentos alimentares das participantes da

comunidade.

1.3 Justificativas

A partir da contextualizacdo desenvolvida em torno das comunidades online, ¢é
reconhecida a importancia da realizacao de um estudo que busque compreender as interacdes
que ocorrem nesse contexto e as implicacdes delas para a sociedade e para o mercado.
Portanto, a justificativa do estudo sobre comunidades online sera apresentada em suas

dimensdes: académica, mercadologica e social.

1.3.1 Justificativas académicas

Com o advento das midias sociais, o contexto de consumo tornou-se mais complexo
devido a interagdo social que a internet possibilita. Surge, portanto, a necessidade da pesquisa
em marketing se adaptar a este cenario. A principio, a importancia académica deste estudo
concentra-se na contribuicao para o conceito de comunidades de consumo online € como ele
tem se desenvolvido e evoluido em um contexto de midias sociais. Ademais, identificar como
as comunidades de consumo online estdo sendo criadas e mantidas em redes sociais passa a
ser essencial para compreender o comportamento de consumo dos individuos em suas
interacdes entre si € com o mercado.

A Teoria da Cultura do Consumo (CCT), ¢ reconhecida como uma teoria robusta para
compreender culturas de mercado, representadas pelas dindmicas socioculturais em
comunidades, bem como os projetos de identidade do consumidor (Arnould; Thompson,

2005; Vera; Gosling; Shigaki, 2019). Ao analisarem as dire¢des dos projetos de identidade
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do consumidor dentro da CCT, Joy e Li (2012) destacam a flexibilidade da construcao
identitaria como um tema relevante. Ademais, como um chamado para os estudos da CCT,
Fitchett, Patsiaouras e Davies (2014) destacam que os contextos precisam ser melhor
explorados, de modo a apresentar e analisar uma variedade mais ampla de praticas e
experiéncias de consumo. Sendo assim, as comunidades online representam objetos de
estudo relevantes para investigacao sob a dtica da CCT.

A importancia das comunidades como um contexto vital para a literatura da cultura
do consumo ja foi amplamente reconhecida (Muniz; O’Guinn, 2001; McAlexander;
Schouten; Koenig, 2002; Arnould; Thompson, 2005; Algesheimer; Dholakia; Hermann,
2005; Canniford, 2011). Para Dessart; Veloutsou ¢ Morgan-Thomas (2015), o interesse
pratico e académico pelas comunidades online tem crescido fortemente desde meados dos
anos 2000. Junto com o aumento na popularidade das comunidades online, cresceu também
o volume de pesquisas académicas acerca da dinamica que ocorre nesse contexto (Liao et
al., 2020), principalmente relacionadas ao engajamento ¢ envolvimento do consumidor
(Schau; Muiiiz; Arnould, 2009; Brodie et al., 2013; Wirtz et al., 2013; Dessart; Veloutsou;
Morgan-Thomas, 2015; Yuan; Deng; Zhong, 2021).

No entanto, com o rapido crescimento das redes sociais online, os consumidores
mudaram sua forma de interagir ¢ o desenvolvimento dessa dindmica comportamental ndao
foi acompanhada pela literatura académica. Atualmente, o volume de interacdo e
complexidade das relacdes que se desenvolvem nas redes sociais online representam um
cenario social e cultural que interfere nos modos de vida offline. Considerando que, na
argumentacdo de Bragg ef al. (2019), a interacao promovida em redes sociais online nao ¢
passivel de ser reproduzida por meio de outras plataformas de midia, esse territorio torna-se
essencialmente relevante para investigagdes de marketing. E nesse contexto que a orientagio
dos estudos sobre comportamento do consumidor para comunidades tem se voltado para a
abordagem em midias sociais online (Dessart; Veloutsou; MorganThomas, 2015; Holmberg
et al., 2016; Parker et al., 2022).

Para Appel et al. (2020), o envolvimento do consumidor com marcas no contexto de
midias sociais online tem sido enfatizado sob uma perspectiva de engajamento do
consumidor, mas a relacdo de impacto entre as agdes em midias sociais € 0 comportamento
real ou estilo de vida do consumidor ainda nao esta clara. Considerando que os usudrios de
midias sociais online sdo frequentemente expostos a postagens relacionadas a alimentos, a
alimentacdo como 4area temdtica ¢ relevante especialmente no contexto de redes sociais

(Ventura; Cavaliere; lanno, 2021). Lowe, Fraser ¢ SouzaMonteiro (2015) argumentam que
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grande parte da literatura sobre alimentos e comportamento de consumo esta relacionada as
escolhas individuais e isoladas, e pouca énfase tem sido dada as praticas de consumo em
comunidade. Ventura, Cavaliere e Ianno (2021), por sua vez, identificaram que a literatura
recente sobre consumo alimentar em redes sociais nao tem explorado o ambiente social das
midias digitais como um contexto interativo, sendo necessarias mais pesquisas que
compreendam os impactos do conteudo gerado pelos usuérios.

Para Ventura, Cavaliere e lanno (2021), embora a comida seja utilizada como
elemento de destaque na participagao de muitos individuos nas redes sociais, a analise
académica deste fendmeno ainda ¢ limitada. Em consonancia, para Neely, Walton e Stephens
(2014), no meio académico, poucas pesquisas foram realizadas sobre como as praticas
alimentares afetam as relagdes sociais. Ademais, considerando as praticas alimentares como
fenomenos sociais, surpreendentemente poucas pesquisas t€ém examinado como as escolhas
alimentares sdo moldadas pela influéncia de individuos em contextos sociais (McFerran et
al., 2010). Para Abdullah et al. (2022), ha uma lacuna na literatura sobre como as dimensdes
individuais, sociais e de marketing se interrelacionam para conduzir individuos a adotar um
estilo de vida saudavel. Reforga-se, portanto, a necessidade de estudos que nao se limitem a
compreender comunidades apenas como ferramentas de marketing, mas que compreendam
como se da a construgdo de sentido que permeiam o contexto dessas comunidades,
principalmente em midias sociais online. Portanto, as dindmicas e interagdes que emergem
em comunidades online ainda precisam ser mais exploradas pela literatura (Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015; Hungara; Nobre, 2022).

Ademais, poucos estudos tém enfatizado o processo de negociacao de identidade que
a interagdo social promove em comunidades (Narvinen; Kartastenpdi; Kuusela, 2013). Para
Belk (2013), o senso de identidade em comunidades pode ser melhor explorado na literatura.
Em resumo, embora as comunidades onl/ine tenham ganhado relevancia académica, foram
mais estudadas como contextos, com pouca €nfase nas interagdes entre os individuos e de
que modo essas interacdes promovem mudancas de comportamento de consumo (Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015). Portanto, entende-se que ainda ha muito o que se
explorar sobre o comportamento de consumo dos individuos em comunidades onl/ine.

Acerca do posicionamento da tematica nos estudos sobre comportamento de
consumo, Vieira (2013) destaca identidade, cultura de consumo e comunidades de consumo
como temas férteis para o uso de pesquisa qualitativa. Complementarmente, pesquisas
netnograficas podem ser uteis para captar didlogos entre usuarios de midia social a partir da

imersdo na comunidade (Samoggia; Riedel; Ruggeri, 2020). Muitos dos estudos que
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buscaram compreender a dindmica das comunidades de consumo utilizaram etnografias e
netnografias (ver Kozinets, 1999; Muniz; O’Guinn, 2001; McAlexander; Schouten; Koenig,
2002; Hamilton; Hewer, 2010; Goulding; Shankar; Canniford, 2013) devido a possibilidade
de imersdao que esse tipo de estudo promove, tornando mais facil compreender o
comportamento de consumo dos participantes. Desse modo, considera-se que a netnografia
representa uma abordagem tedrico-metodoldgica indissociavel do conceito de comunidade.
Estudos netnograficos, na perspectiva do precursor Robert Kozinets envolvem compreender
o comportamento de consumo dos individuos em suas interagdes sociais, em contextos que
envolvem o compartilhamento de significados, valores, praticas e identidades; logo, o estudo
em comunidades por meio da netnografia torna-se coerente. Sendo assim, comunidades
online, portanto, representam contextos em que se desenvolvem relagdes culturais e de
consumo que podem ser investigadas a luz da CCT em uma abordagem netnografica.
Especificamente acerca da relevancia do estudo com hashtags, este se da devido ao
alcance que essa ferramenta de busca, disponibilizada pela plataforma, possibilita. Para
Samoggia, Riedel e Ruggeri (2020), o uso de hashtags, que representam palavras-chave
utilizadas como localizadores representadas pelo simbolo #, servem para agrupar
publicagdes relacionadas a um mesmo tema em redes sociais online e permitem o
agrupamento de postagens e usudrios. Dessa forma, as hashtags funcionam como
localizadores de tematicas compartilhadas e agrupamento de individuos interessados e se

mostram relevantes para a constru¢do de comunidades.

1.3.2 Justificativas sociais e gerenciais

Com o aumento da influéncia das midias sociais, consumidores se tornaram mais
informados (Russo; Simeone, 2017). Quando comparada a midia de comunica¢do em massa,
as midias e redes sociais online representam uma fonte de informagado alternativa (Russo;
Simeone, 2017), uma vez que os consumidores tendem a emitir suas proprias opinides € criar
didlogos de forma paralela a midia tradicional. Desse modo, compreender como
comunidades online em redes sociais atuam promovendo a confianga do publico no contexto
de alimentagdo se configura como uma rica area de estudo (Russo; Simeone, 2017).
Ademais, comunidades online desenvolvidas em midias sociais representam contextos ricos
pois representam um espago em que ocorrem interagdes sociais que vao além das atitudes de
compra (Dessart; Duclou, 2019) e fornecem informagdes importantes sobre o

comportamento do consumidor.
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Considerando o rico contexto das comunidades online, destacam-se as questdes
sociais e culturais que envolvem o consumo de alimentos em midias sociais. Para Dessart e
Duclou (2019), compreender a dinamica que leva os individuos a adotarem estilos de vida
mais saudaveis nao possui relevancia apenas gerencial e de consumo, mas inclui uma
perspectiva relacionada ao bem-estar dos individuos e a eficiéncia social. Entende-se que
escolha de alimentos, como um comportamento no dominio do consumo, esta fortemente
suscetivel a influéncias interpessoais (McFerran et al., 2010). O estudo de McFerran et al.
(2010) fornece evidéncias de que as pessoas tendem a usar o comportamento de outras
pessoas para modelar suas escolhas de consumo alimentar. Nesse sentido, Guevremont
(2019) destaca que ¢ legitimo o questionamento de como comunidades podem realizar
mudangas no comportamento de consumo alimentar dos individuos de modo a favorecer
melhores habitos e escolhas alimentares.

Desse modo, a argumentagao ¢ de que ¢ necessaria a compreensao mais profunda do
papel das comunidades online no dominio alimentar e como elas sdo capazes de gerar
influéncia no comportamento de consumo dos usuarios. Para Neely, Walton e Stephens
(2014), o foco nas relagdes sociais que envolvem as praticas alimentares pode conduzir a
melhores intervengdes nutricionais e promover saude. Entende-se, portanto, que a relevancia
de estudar o comportamento de consumo alimentar vai além da esfera empresarial e perpassa
uma questdo de interesse publico: a promoc¢ao de satide e escolhas alimentares a partir das
interagdes sociais. Ademais, as influéncias das midias sociais no comportamento de saude
precisam ser mais exploradas (Vaterlaus et al., 2015).

A relagdo entre consumo alimentar € comunidades também perpassa a formacao da
identidade dos individuos. Nirvédnen, Kartastenpdd e Kuusela (2013), ao buscarem
compreender como se da o processo de constru¢do identitaria relacionada ao estilo de vida
saudavel em comunidades de consumo, ressaltam a necessidade de mais pesquisas focadas
nas praticas de consumo, uma vez que a dindmica que envolve o comportamento de consumo
relacionado a atitudes sociais ¢ mais abrangente do que ao consumo de apenas uma marca
ou produto em si. Em consondncia, ao tratarem de comunidades de consumo online,
McAlexander, Schouten e Koenig (2002) ressaltaram a importancia de posicionar o foco da
comunidade no consumidor € ndo na marca. Desse modo, argumentase que as comunidades
baseadas em praticas de consumo estdo repletas de dindmicas que ndo sO inspiram o
envolvimento interativo entre os membros, mas influenciam suas identidades. Entende-se
que a representacdo do poder das comunidades se dd por meio dos vinculos sociais que 0s

consumidores estabelecem e culmina na criacdo de valor para o mercado, na construgao de
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suas proprias identidades e na influéncia das escolhas de consumo de outros individuos
(Nérvinen; Kartastenpid; Kuusela, 2013).

O processo de troca social nas comunidades online ocorre por meio do
compartilhamento de informagdes. Samoggia, Riedel Ruggeri (2020) destacam as midias
sociais como um contexto de pesquisa em que os usudrios, como consumidores de alimentos,
fornecem informacgdes importantes sobre as percepcdes de produtos alimenticios. Outro
ponto importante € que as imagens compartilhadas em midias socias online contém
recomendacdes pessoais e, por isso, podem gerar mais confianga e eficiéncia do que a
publicidade produzida por uma marca (Holmberg, et al., 2016). Nesse contexto, a producao
de conteudo pelos participantes de uma comunidade online torna-se valorosa porque
expressa opinides e experiéncias do consumidor. Sendo assim, a escolha do TikTok como
plataforma de midia social se justifica pelo maior potencial de alcance, com alto volume de
publicacdes e comentarios com interagdes sociais relevantes para esta pesquisa. Usudrios
que se envolvem em criacdo de conteudo no TikTok estdo “consumindo, participando e
produzindo comportamentos” (Omar; Dequan, 2020, p. 122), sendo a taxa de engajamento
dos usudrios na plataforma muito expressiva (Guarda ef al., 2021). Desse modo, o TikTok
como uma midia construida por meio contetido gerado pelo usuario (Omar; Dequan, 2020)
representa um contexto rico de interagao social.

ApoOs a contextualizagdo do tema e apresentacdo da introdugdo da pesquisa, bem
como os objetivos e as justificativas que sinalizam a relevancia do estudo no contexto do
comportamento do consumidor, serdo apresentadas as proximas se¢des desta tese, a seguir:
o referencial teorico utilizado para embasar o estudo; a metodologia utilizada; os resultados
da pesquisa de campo e; as consideracdes finais com a sintese dos objetivos alcangados, além

das contribuigdes sociais e académicas que o estudo apresenta.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do sdo apresentados os conceitos que embasam a tese € como cada um deles
contribui tanto para alcancar os objetivos propostos quanto para fundamentar os achados da
pesquisa. O primeiro topico da secdo trata das midias sociais onl/ine em um contexto pos-
moderno. A pds-modernidade se apresenta na pesquisa como uma lente para compreender o
mundo social que respalda a participacdo dos individuos em comunidades de consumo em
midias sociais online. O segundo topico apresenta a literatura acerca da evolug¢do do conceito

de comunidades online. O terceiro topico apresenta teoria que alicer¢a o estudo, a Consumer
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Culture Theory, com foco em identidade e comunidades de consumo. O quarto tdpico trata
do engajamento nas comunidades de consumo online como fatores relevantes para a
mudanca de comportamento em relacao a alimentacao saudavel. Por fim, o quinto e ultimo
topico aborda o contexto da pesquisa em uma revisao de literatura e explora estudos

realizados em comunidades de consumo alimentar online.

2.1 Pos-modernidade e o contexto das midias sociais online

A pés-modernidade como um conceito de sociedade que emerge com as mudancgas
socioculturais no mundo marca um periodo em que individuos e comunidades passaram a
atribuir novos significados ao consumo e a vida social. Para Jameson (1985), a
poésmodernidade representa um conceito de periodizacdo que correlaciona a emergéncia de
novos tragos culturais com um novo tipo de vida social sob uma nova ordem economica.
Sendo assim, ela representa o contexto que delineia novos comportamentos sociais € impacta
a forma como os individuos vivem em sociedades.

Jameson (1985) destaca o fim da década de 50 e inicio da década de 60 como um
periodo de transicdo em que uma nova ordem, envolta de informatizacdo e advento da midia
eletronica, passou a influenciar fortemente a sociedade e delineou o que posteriormente seria
chamado de pdés-modernidade. Este periodo, marcado por profundas mudancas assumiu
titulos como modernizacdo, sociedade pds-industrial, sociedade de consumo, sociedade
midiatica ou sociedade do espetaculo (Jameson, 1985). Na argumentagdo de Bauman (2000),
0 que conduz a essa nova categorizacao relaciona-se com a ideia de que o poder pode se
mover por meio da tecnologia, € navega entre os meios de comunicagdo. Para Marsden e
TownLey (1995), a pos-modernidade simboliza uma importante transformagdo na
experiéncia que envolve o tempo e o espago por meio da tecnologia da informagao. Sendo
assim, as dimensodes de espaco e tempo tornam-se fluidas, o poder torna-se extraterritorial,
ndo mais limitado, e as relagdes passam a ser mais flexiveis, mutaveis. E nesse contexto que
a p6és-modernidade relaciona-se ao avango do capitalismo multinacional e de consumo, bem
como a logica de um novo sistema social.

As conexdes em rede suplantam a modernidade liquida e as consequéncias sociais
que ela subsidia (Bauman, 2000). O fluxo de poder que extrapola os territorios e passa a estar
disperso na sociedade muda a dindmica da sociedade. Nao s¢ disperso, flui rapidamente na
medida em que informagdes e discursos sdo sobrepostos nos meios de comunicagdo. A ideia

de velocidade quando se refere a relacdo entre as dimensdes de tempo e espago supode a
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variabilidade, que torna instavel o contexto social e reforca a liquidez moderna (Bauman,
2000). E justamente a velocidade constante de transformagao do digital, que ¢ sempre fluido
e esta sempre mudanca, que representa a dindmica paradoxal da cibercultura (Lévy, 1999).
Desse modo, se a mudanga ¢ constante e veloz, o contexto € previsivelmente instavel.

A internet trouxe ainda mais impacto para a fluidez das dimensdes espaco e tempo.
Quando a experiéncia humana mistura o que ¢ real com o virtual, criam-se as hiperrealidades,
que sdo a representacao da transformacao em torno do espaco e do tempo, onde “fato e
ficcdo, passado e presente, misturam-se” (Mardsen; Townley, 1995, p. 3). No contexto de
rede essa dinamica torna-se complexa e transforma a percep¢ao humana sobre a realidade e
a interacdo dos individuos com o mundo social. Na argumentacdo de Jameson (1985),
também ¢ caracteristico da sociedade pos-moderna a fragmentacdo do tempo em uma série
de presentes perpétuos, bem como a transformagdo da realidade em imagens. Esse processo
reforca ainda mais a ressignificacdo continua da realidade, uma vez que linha do tempo ¢ a
construcdo historica da sociedade ddo espaco a construg¢do perpétua do momento presente.
A relacao de tempo e espaco na pés-modernidade cria uma dinamica em que, a0 mesmo
tempo que as informagdes fluem rapidamente e estio em movimento entre os meios de
comunica¢do do mundo inteiro, promovendo a comunica¢do em massa e a globalizacdo, as
pessoas estdo imersas em suas proprias realidades, construindo suas proprias identidades e
percepgoes sobre o mundo.

Um dos paradoxos da modernidade liquida ¢ apresentado por Bauman (2000) entre o
individualismo e a busca por agrupamento em comunidades. A fragilidade e transitoriedade
dos lacos promove a busca por individualismo, que ndo se sustenta pela natureza humana e
desencadeia a busca por recomposi¢io em sociedade. E nesse contexto que individuos
constroem suas identidades. Para Bauman (2000), nas sociedades modernas, individuos nao
nascem em suas identidades, eles se tornam, sendo essa necessidade de “tornar-se” uma
caracteristica da vida moderna. A pds-modernidade, portanto, representa um movimento
social que impacta tanto as relagdes sociais quanto o comportamento de consumo. Para o
autor, a busca por conselhos e orientagdes representa um vicio no contexto pds-moderno,
movida pela falsa sensagdo de que a proxima informagdo serd enfim o que promovera a
satisfacdo plena. Desse modo, consumidores continuam imersos no universo de
possibilidades que a sociedade e o mercado oferecem.

Foi por volta dos anos 90 que a pés-modernidade, associada a cultura do consumo,
ganhou proeminéncia (Featherstone, 2007). Na sociedade de consumo pds-moderna, surge

uma dicotomia que caracteriza individuos em sua individualidade méxima, isolados das
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comunidades reais, que buscam por seus pares em comunidades virtuais e imaginarias, por
meio do consumo de informag¢des (Marsden; Townley, 1995). Nesse sentido, para os autores,
identidades pds-modernas sdao definidas por padrdoes de consumo e, portanto, sdo fluidas e
altamente influencidveis. Elas representam os movimentos sociais que os individuos fazem
para se encaixarem em uma sociedade fragmentada. Para Cova (1997), o comportamento de
consumo pode ser estudado em sua dimensdo funcional e simbdlica, relacionada ao processo
de significagao de um individuo, ou em sua dimensao estética e emocional, baseada em um
vinculo comunitario entre individuos.

O grande desafio ¢ de que a era pds-moderna é marcada pela imprevisibilidade do
comportamento do consumidor e pela dificuldade de encaixar os consumidores em
categorias pré-definidas (Cova, 1997). Devido a fluidez identitaria, as praticas de consumo
tornam-se igualmente transitorias. Para Cova (1997), no contexto pds-moderno coexistem o
consumo individualizado e o consumo tribalizado, em que os diferentes modos de consumo
e vinculos sociais sdo vivenciados pela mesma pessoa ao longo da vida. Isso significa que o
consumidor estd em constante busca por encontrar sua identidade por meio das praticas de
consumo. Em suma, a utilizacdo generalizada de tecnologia promove o isolamento, ao
mesmo tempo em que permite a conectividade mundial: a pdés-modernidade torna-se uma
era marcada pela dissolugcdo social, pelo narcisismo e individualismo extremo que se
contrasta com a tentativa de recomposi¢ao social em um processo de (re)construcao de
identidades (Cova; Cova, 2002).

O encantamento da sociedade moderna com o progresso e com a ideia de que a vida
estd em constante construg¢do, que precisa ser aperfeicoada e que ainda ndo estd pronta
sinaliza um dos cernes da nova sociedade de consumo: a busca por novos esfor¢os de
satisfacdo a partir do consumo (Bauman, 2000). Em consonancia, na argumentacdo de
Mardsen e Townley (1995) a pés-modernidade pode ser metaforicamente representada como
o maior centro comercial ¢ de lazer do mundo, com infinitas op¢des de consumo e
entretenimento. Nesse sentido, o hedonismo caracteriza a contemporaneidade porque as
pessoas estdo suscetiveis, a todo momento, a escolherem caminhos que levam ao prazer.
Nesse contexto de busca por consumo e prazer, as redes sociais online ganham relevancia
social ao representarem espacos em que individuos podem apresentar e construir suas
identidades, associar-se em comunidades e, principalmente, buscar por entretenimento e

consumo, as expressoes mais significativas de prazer das sociedades contemporaneas.
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2.1.1 Individualismo e Comunidade

Nas sociedades pdés-modernas surgem microgrupos de pessoas conectadas por lagos
emocionais, sociais e estilos de vida comuns, onde o valor do produto ndo esta no uso, mas
na ligacdo que ele ¢ capaz de promover entre comunidades (Cova, 1997). Para Castells
(2003), o novo padrao de sociabilidade ¢ caracterizado pelo individualismo em rede, sendo
a internet um suporte material para tal desenvolvimento. Para o autor, ndo ¢ a internet que
cria um padrao de individualismo, mas a sua existéncia permite que ele se manifeste como
uma forma dominante de sociabilidade. Kozinets (1999) destaca que a comunicacdo em rede,
ao desfazer barreiras geograficas e de tempo, gera ndo somente mudangas sociais, mas
transformagdes nos modos de relacionamento. A possibilidade de agrupar pessoas com base
em afiliacdes e interesses comuns, que muitas vezes estdo relacionadas a atividades de
consumo, representa um importante marco para o estudo do comportamento do consumidor
(Kozinets, 1999).

Na pés-modernidade, o quadro de referéncia que dava aos individuos uma base sélida
e estavel do mundo social se fragmenta junto com a construc¢ao identitaria dos sujeitos (Hall,
2006). O processo de identificagdo, por meio do qual identidades culturais sdo projetadas,
em um contexto pds-moderno, tornou-se variavel e complexo (Hall, 2006). Goulding,
Shankar e Elliot (2002) argumentam que o individuo pds-moderno se caracteriza pela
confusdo de identidade e pelo deslocamento das nocdes tradicionais de autoridade e
comunidade. Com a fragmentagao das instituigdes tradicionais que serviam como base para
a identidade, o consumo como forma de constru¢do e expressdo da identidade ganha
relevancia (Goulding; Shankar; Elliot, 2002). Para Cova (1997), a fragmentagdo da
sociedade e a natureza efémera do consumo constituem as consequéncias mais visiveis do
individualismo pds-moderno.

A fragmentagdo do eu € uma das principais caracteristicas do p6s-modernismo (Hall,
2006; Goulding; Shankar; Elliot, 2002). Cada individuo, na pés-modernidade, participa de
diversos grupos, utiliza “mascaras” de acordo com o contexto em que se apresenta e
desempenha papéis diferentes (Cova, 1997). Esse contexto dual marcado pela interconexao
entre individualidade e comunidade representa uma grande influéncia na construgdo
identitaria dos individuos na pos-modernidade. As identidades se moldam a partir da
interacdo em comunidades que compartilham hébitos, costumes e escolhas culturais e
ganham complexidade a medida que o individuo entra em contato com multiplas

comunidades (Coutinho; Quartiero; 2009).
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Para Hall (2006), as multiplas e novas identidades na pdés-modernidade fragmentam
o individuo, que assume diferentes representagdes e comportamentos. Em consonancia, para
Larsen e Patterson (2018), a pds-modernidade abre possibilidades para fragmentagao cultural
e social e favorece a emergéncia de discursos e subjetividades multiplos no processo de
construcdo identitaria. Nesse contexto de fragmentacdo de identidades no mundo pds-
moderno, individuos buscam (re)construir suas identidades por meio de comunidades
virtuais (Corréa, 2011). O retorno a comunidade passa a ser uma forma de buscar arranjos
sociais alternativos, baseados em emocgdes compartilhadas, estilos de vida, experiéncias
comuns, crengas e praticas de consumo (Cova; 1997; Goulding; Shankar; Elliot, 2002) como
forma de constru¢do identitaria.

A fragmentag@o do eu e da identidade representa o desejo e a busca constante por
atingir resultados ou finaliza¢des que, no contexto contemporaneo, ndo existem. Quando
tempo e espaco tomam propor¢des que os seres humanos ndo conseguem mensurar, criase a
necessidade de aterramento, de alcangar um estado que possa trazer uma base para a
existéncia. Essa ¢ a base da argumentacdo que se desenvolve sobre identidade na
modernidade liquida: “a busca da identidade ¢ a busca incessante de deter ou tornar mais
lento o fluxo, de solidificar o fluido, de dar forma ao disforme” (Bauman, 2000, p. 123). E
nesse sentido que individuos buscam se encontrar e o fazem a partir do consumo: de
produtos, informacdes e discursos, nos mais diversos contextos mediados por comunicacao
em rede. Essa busca por solidez também ¢ representada pelo desejo insaciavel pelo real, pela
experiéncia que ndo estd imersa na virtualidade e ela, normalmente, estd associada ao
passado, a um periodo inacessivel (Marsden; Townley, 1995). E nesse contexto que a
interacdo em rede se torna poderosa para construir identidades e relagdes sociais que criam

um universo intercambiavel entre a realidade offline e o imaginario online.

2.1.2 Midias sociais e comportamento de consumo

O contexto pods-moderno engloba transformagdes nas dimensdes tecnologica,
econdmica, cultural, social e cotidiana (Camargo; Estevanim; Silveira, 2017). A
globalizagdo, que marca este periodo, realizou um impacto na identidade cultural dos
individuos (Hall, 2006) que reflete os comportamentos de consumo das sociedades
modernas. Nesse contexto, a sociedade se compde a partir de diversos grupos em que a
cultura funciona como um campo de producdo de significados (Camargo; Estevanim;

Silveira, 2017). Em suma, a pos-modernidade impulsiona microestruturas sociais € a
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interferéncia das tecnologias para a formacdo de grupos com identidades heterogéneas
(Camargo; Estevanim; Silveira, 2017). Desse modo, a pdés-modernidade representa um
periodo de transformagdes no comportamento de consumo onde ndo ha uniformidade nem
defini¢do de padrdes comportamentais, uma vez que diferentes grupos sociais estdao
fragmentados e difusos na sociedade. A ideia ¢ de que, junto com a pés-modernidade, surge
a possibilidade dos individuos se encaixarem em varias comunidades e assumirem diferentes
identidades. Complementarmente, para Hall (2006), as sociedades modernas sdo, por
defini¢do, rapidas e dinamicas. Desse modo, a medida que novas Tecnologias de Informagao
e Comunicagdo (TIC’s) surgem, torna-se cada vez mais relevante compreender as formas de
relagdes que se desenvolvem nesse cenario (Fernback; Thompson, 1995).

E nesse contexto que a cultura da convergéncia surge: velhas e novas midias se
cruzam em um cenario que une a midia corporativa com a midia alternativa, onde o poder
do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”
(Jenkins, 2015). Em midias sociais, narrativas sdo criadas para vender marcas e discursos
que se desdobram em multiplas opgdes de consumo. A circulagao dos contetdos depende,
inclusive da participagdo ativa dos consumidores (Jenkins, 2015). Com a utilizagdo de midias
sociais, 0 consumo tornou-se um processo coletivo, em que a expressdo de um consumidor
pode comegar em um nivel individual, mas ela se situa em um contexto social e cultural mais
amplo, que influenciara outras percepgoes e expressoes (Jenkins, 2015). Para o autor, com a
cultura da convergéncia, entende-se que ndo existe mais uma cultura mainstream dominante,
uma vez que existem diversos pontos de producao e consumo de midia.

Enquanto as midias tradicionais sdo passivas, as novas midias sociais sdo interativas
(Jenkins, 2015). Para Camargo, Estevanim e Silveira (2017), as mudancas nas tecnologias
de informacdo e comunica¢do deslocam o processo comunicativo unidirecional para o
interacional. Isso significa que os individuos passam a participar ativamente em uma rede de
processos comunicacionais. Essa cultura participativa traz diversas implicacdes para o
comportamento das pessoas, inclusive relacionadas ao consumo (Jenkins, 2015). E nesse
contexto que sifes de redes sociais representam e intensificam as interagdes no mundo real e
as transformam em interac¢des digitais (Bhandari; Bimo, 2020). Nesse sentido, para Dey, Yen
e Samuel (2020), a cultura do consumo digital se constroi em interagdes entre o mundo online
e offline, por meio de comportamentos e praticas.

Na argumentacdo de Camargo, Estevanim e Silveira (2017), a socializacdo na
pésmodernidade relaciona-se a ligacdo entre os sujeitos e a formagao de lagos afetivos por

meio de comunidades. Em redes sociais, individuos utilizam hashtags para construir essas
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comunidades e agrupar pessoas (Cavusoglu; Demirbag-Kaplan, 2017). As hashtags,
portanto, representam ferramentas que os usuarios usam para identificar seus interesses e
encontrar pessoas ¢ conteudos em comunidades de consumo (Nascimento, 2023). No
TikTok, as atividades em hashtags permitem contribuigdes da comunidade (Hasbullah et al.,
2025).

O consumidor que interage em comunidades online se desenvolve em uma estrutura
tripartidaria de criagdo da cultura do consumo digital: o empoderamento digital do
consumidor, que possui voz proativa; a integragdo entre o online e offline, em que o meio
online influencia cada vez mais as praticas de consumo e a vida offline; ¢ a
descompartimentalizagdo das identidades de consumidor que, embora sejam
multidimensionais, passam a se mover em direcao a uma expressao de identidade coletiva
(Dey; Yen; Samuel, 2020). Aqui, entende-se que esse processo de construgdo de cultura por
meio de comunidades representa uma forma de autoexpressdo e autoapresentagao.

E nesse sentido que, para Montag, Yang e Elhai (2021), o TikTok possui relevancia
para a constru¢do de identidade de jovens que buscam obter feedback sobre suas proprias
personalidades e se encaixar em grupos. Em consonancia, Omar e Dequan (2020)
consideram que o comportamento de uso no TikTok, desde o compartilhamento de videos
até a criacdo de conteudo representam a necessidade de autoexpressao, sendo a autenticidade
uma caracteristica do formato de criacdo de contetdo do TikTok (Haenlein et al., 2020).
Entende-se que o TikTok, como rede social, influenciou a transi¢do da encenagdo e de um
estilo de vida “instagramavel” e inalcangével, para uma performance organica, acessivel e
que gera identificacao por ser menos produzida (Abidin, 2020). Na plataforma, os usudrios
possuem liberdade para expor opinides e contar experiéncias por meio do proprio conteudo
ou do contetido de outras pessoas. Essa dindmica aproxima individuos que possuem
interesses e ideias semelhantes em um processo de producdo e consumo de contetido que
influencia a construgio identitaria os individuos. E nesse contexto que o TikTok tem alterado
culturas e praticas (Abidin, 2020).

Para Bhandari e Bimo (2020), o TikTok revolucionou a dindmica de interagdo das
redes sociais uma vez que cada usuario negocia sua identidade a partir do consumo altamente
personalizado de conteudo e sdao estimulados a produzirem os proprios, o que gera conversas
que reforcam pontos de vista comuns. A experiéncia de uso do TikTok passa a ser, portanto,
um envolvimento repetido consigo mesmo e suas versoes de si estampadas nos contetidos de
outras pessoas (Bhandari; Bimo, 2020). Os autores denominam esse novo modelo de

sociabilidade como o “self algoritimizado”, uma extensao e complexificacdo do eu em rede.
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Na rede social TikTok, surge uma nova dindmica possibilitada pelo algoritmo, que tende a
valorizar as publicagdes pelo desempenho, de forma individual, ndo pela personalidade. Isso
significa que qualquer usudrio pode formar opinides, gerar comentarios € compartilhamentos
a partir da cultura da propria plataforma (Abidin, 2020). Essa dindmica difere de midias
sociais anteriores, como Instagram e Youtube, em que era necessaria a constru¢do de uma
audiéncia para obtengdo de visibilidade. Esse recurso algoritmico do TikTok contribui para
uma sensacao de autenticidade e contetido organico divulgado na plataforma (Hasbullah et
al., 2025).

Desse modo, a partir da recomendacao personalizada de videos para cada usudrio, de
acordo com os temas que ele tem mais interesse, o TikTok consegue reter a atengao,
facilitando a atua¢do do usuério como produtor e consumidor de conteudo (Guarda et al.,
2021). Nesse cenario, a aten¢do dos consumidores torna-se fragmentada (Mou, 2020; Yang,
2023), dividida entre os diferentes interesses e comportamentos de consumo. Essa
fragmentacao cria comunidades de pessoas que possuem interesses comuns na plataforma, a
exemplo do #BookTok, do #FoodTok e do #FitTok, em que cada grupo de interesse se une
para compartilhar informagdes e experiéncias sobre nichos especificos.

A poés-modernidade, como um periodo marcado por transformagdes no
comportamento de consumo ¢ na forma como os individuos se (re)constroem na sociedade,
representa um contexto rico de andlise das relagdes que se estabelecem em comunidades,
principalmente em redes sociais onl/ine. Entende-se que esses espagos digitais promovem
experiéncias de consumo e construc¢ao identitaria que sdo particularmente relevantes para os
estudos sobre comportamento do consumidor. Especialmente o TikTok representa uma rede
social que tem conquistado, por meio de um algoritmo rebuscado, um dos recursos mais
valiosos das sociedades modernas: a atencdo dos consumidores. A argumentacdo ¢ de que
redes sociais como o TikTok representam o exemplo mais atual da busca por consumo e
prazer, bem como da constru¢do de identidades e autoexpressao por meio da interagao online,
caracteristicas da modernidade liquida (Bauman, 2000). O agrupamento dos consumidores
em comunidades online baseadas em interesses de consumo e dindmica que se desenvolve a

partir desse contexto representa o cerne deste estudo.

2.2 Comunidades online

Na sociedade contemporanea, uma identidade ndo se constrdi apenas a partir de uma

sociedade de consumo, mas também por uma sociedade em rede (Calefato; La Fortuna;
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Scelzi, 2016). A internet atua como um elemento que compde e influencia o movimento que
surgiu na Era da Informacao, representado pela sociedade em rede (Castells, 2003). Os
movimentos sociais marcados por este periodo sdo essencialmente culturais, voltados para a
proposta de modos de vida, e que se formam em torno de sistemas de comunicagao (Castells,
2003). Para Lévy (1999), praticamente ndo existem mensagens soltas, dissociadas de uma
comunidade ativa, uma vez que virtualmente, todas as mensagens se encontram mergulhadas
em um ciberespaco, imersas no contexto da cibercultura.

A cibercultura representa, portanto, expressao das praticas e valores que permeiam a
constru¢do de relagdes sociais a partir de interesses comuns em um processo de
aprendizagem coletiva (Lévy, 1999). Em consonancia, Kozinets (1998) destaca que uma
cibercultura representa os padrdes de comportamento compartilhados e seus significados
simbolicos expressos por meio de comunicagdo mediada por computador. A cibercultura,
portanto, ¢ a cultura criada pela internet (Kozinets, 1998). Devido a flexibilidade e ao poder
de comunidagdo da internet, a interacdo social online permite que individuos criem suas
redes com base em interesses, valores e afinidades, em forma de comunidades (Castells,
2003). Redes construidas online tornam-se “comunidades personalizadas” (Wellman, 2001;
Castells, 2003), que sdo formas de sociabilidade construidas em torno de interesses
especificos.

A discussao sobre o surgimento de comunidades online e suas implicagdes nas
sociedades teve como um de seus precursores Howard Rheingold, que publicou o livro 4
comunidade Virtual em 1993. Desde entdo, o conceito de comunidade online passou a ser
debatido entre diferentes autores que buscavam compreender o fendmeno da sociedade em
rede. Para Castells (2003), comunidades virtuais surgiram do processo de desassociagdao
entre localidade e sociabilidade, bem como da ampliacdo das formas de interagdo humana
anteriormente limitadas. Dessa forma, a crescente diversidade dos padrdes de sociabilidade
com o advento da internet representa um marco da evolugdo social e da comunicagdao
(Castells, 2003). Para Costa (2005), os participantes de uma comunidade devem possuir
autonomia para expressar suas ideias. A comunica¢do, como principal elemento de uma
comunidade, atua como mediadora ao reunir essas pessoas. Nesse sentido, Plant (2004)
considera que as comunidades online surgem para satisfazer dois desejos humanos basicos:
interagir com outros seres humanos e buscar informagoes.

A definicdo de comunidade virtual ganha complexidade na medida em que se torna
dificil estabelecer limites e definicdes de espago e tempo. Para Rheingold (2000, p. 6),

“comunidades virtuais sdo agregagoes sociais que emergem da Internet quando um nimero
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suficiente de pessoas mantém discussdes publicas por tempo suficiente, com sentimento
humano suficiente, para formar redes de relacionamentos pessoais no ciberespago”. Por
tratar-se de subjetividades, o conceito e os elementos que envolvem uma comunidade online
continuaram sendo discutidos na literatura académica ao longo dos anos. Para Lévy (1999),
uma comunidade virtual corresponde a um grupo de pessoas interagindo mutuamente por
meio de computadores interconectados. De modo similar, Recuero (2005) define
comunidade online como um grupo de pessoas que interagem em redes sociais online, sendo
essa interacao a base para estudo da sua organizagao. Preece (2001), por sua vez, destaca que
uma comunidade online representa um espacgo social e virtual em que as pessoas se reinem
a fim de trocar informagdes, suporte social e interagdo interpessoal. Comunidades virtuais
ajudam a filtrar o excesso de informacao, em que pessoas interessadas pelos mesmos tema
se agrupam e trocam informacdes (Lévy, 1999). Uma comunidade online, portanto, pode ser
local, nacional, internacional, pequena ou grande (Preece, 2001). Comunidades online
representam, portanto, conjuntos de pessoas unidas por interesses comuns.

Lévy (1999) argumenta que uma comunidade virtual ¢ construida com base em

interesses e conhecimentos afins, em um processo de cooperagao ou troca que independe das
proximidades geograficas ou de filiagdes institucionais. Complementarmente,
Wellman (2001) defende que as comunidades virtuais se relacionam com lagos de diversos
tipos, centradas em redes sociais com conexdes fluidas e maior dispersdo espacial. A
argumentacdo do autor ¢ de que as praticas que envolvem as comunidades virtuais nao
podem ser utilizadas a partir do parametro das comunidades tradicionais com lagos fortes,
maior coesdo e localizacdo geografica especifica. Para Castells (2003), em comunidades
online, os lagos construidos sdo transitorios, baseados em interesses que envolvem troca de
informagao e apoio emocional. Em consonancia, Wellman (2001) considera que quaisquer
lagos baseados em interagdo social, identificagdo e interesse comum constituem
comunidades online. Entende-se, portanto, que, a0 mesmo tempo que as conexoes em rede
tornam mais complexas as relagdes humanas e seus impactos nas sociedades, elas também
se tornam mais superficiais.

A sociabilidade em uma comunidade virtual se relaciona a trés componentes:
proposito, pessoas e politicas (Preece, 2001). Para a autora, o proposito representa a razao
pela qual as pessoas pertencem e se identificam com a comunidade, o foco compartilhado;
as pessoas interagem entre si € podem assumir diferentes papéis na comunidade; as politicas
representam a linguagem e os protocolos que orientam a interagdo e mantém a narrativa da

comunidade viva, com normas socialmente aceitas e negociadas entre os membros. Na
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argumentacdo da autora, as pessoas € 0 processo comunicativo que ocorrem dentro da
comunidade s30 a base da sociabilidade que torna uma comunidade ativa.

Na perspectiva de Kozinets (2014), comunidades online podem ser utilizadas para
denominar conjuntos de pessoas que interagem no ciberespago. Ademais, a interagao social
¢ continua e baseada em um senso de pertencimento que envolve a autoidentificagdo como
membro, o conhecimento compartilhado de rituais e costumes e um senso de
comprometimento e participagao (Kozinets, 2014). Embora diferentes conceitos tenham sido
empregados na literatura, argumenta-se que a no¢ao de comunidade virtual pauta-se em uma
escolha individual de interagir com pessoas que tenham interesses comuns. A identificagao,
portanto, passa a ser um elemento central para construir comunidades no meio online.

A adesao a uma comunidade online representa uma escolha individual a partir de
interesses profissionais, politicos, ideolodgicos, etc. Sendo assim, embora tenha como
caracteristica o vinculo social, uma comunidade online tem como foco a individualidade
(Fernback; Thompson, 1995). Embora pareca contraditoria, a ideia do individualismo em
rede baseia-se na possibilidade que cada individuo tem de construir a sua propria rede social,
determinar com quem ird interagir e construir lacos sociais, a partir dos proprios interesses
(Castells, 2003). E nesse sentido que os formatos de interagdo em rede promovem um
sistema de relacdes centrado no individuo e ndo mais no grupo (Wellman, 2001; Castells,
2003). Essa ideia também ¢ corroborada por Costa (2005), ao considerar que a sensagdo de
pertencimento € particular, com significado proprio tanto para a comunidade quanto para o

individuo:

Se pensarmos que as comunidades criam mundos proprios, percebemos
que € essa atividade cotidiana, que inclui a publicagdo de textos, a
indicagdo de /inks, a produgdo de questdes e a expectativa em receber uma
resposta ndo se sabe de quem, a ida e vinda de mensagens, enfim, ¢ isso
que cria, pouco a pouco, um mundo proprio de significa¢do, povoado por
seres virtuais: ideias, conceitos, sentidos. O objetivo maior esta na
sensacao de pertencer a um ambiente que todos constroem (Costa, 2005,
p. 64).

A interacao que ocorre nesse contexto representa uma comunicagao fluida que recebe
diferentes significados. Em uma légica de redes de comunicacao, Castells (2003) considera
a natureza flexivel e ndo-estruturada como um impulso para a inovagdo da atividade humana.
Dessa forma, surgem comunidades que compartilham ideais, com membros que se
identificam entre si, uma vez que: comunidades possuem um componente ideoldgico que se

refere aos valores, identidades ou interesses partilhados (Fernback; Thompson, 1995).
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O conceito de comunidade virtual permanece fluido na literatura devido a falta de
modelos que definam exatamente o que constitui uma comunidade (Fernback; Thompson,
1995). Tal flexibilidade se da devido as mudancgas rapidas das formas de comunicagdo em
rede, por meio de diversos canais. Na concepcao dos autores, uma comunidade virtual ¢
representada por relagdes sociais que se desenvolvem no ciberespago através de contatos
repetidos em um local especifico, a partir de topicos de interesse. Para Fernback e Thompson
(1995), a medida em que a sociedade evolui, o conceito de comunidade também evolui.

Para Jenkins (2015), uma nova cultura do conhecimento surge a medida que as
formas de comunidade social se redefinem. Para o autor, as novas formas de comunidade
emergem em um contexto nao delimitado geograficamente: “essas novas comunidades sao
definidas por afiliagdes voluntarias, temporarias e taticas, e reafirmadas através de
investimentos emocionais e empreendimentos intelectuais comuns” (Jenkins, 2015, p. 55).
A ideia ¢ que os membros podem mudar de grupos a medida que mudam de interesses e
podem pertencer a mais de uma comunidade ao mesmo tempo. Para o autor, uma das
principais caracteristicas dessas novas comunidades ¢ a produ¢ao mutua e a troca reciproca
de conhecimento, o que faz desses grupos espacos de negociacdo e desenvolvimento
coletivos. Desse modo, o compartilhamento de informagdes do grupo e as intepretagdes das
pessoas a partir de suas perspectivas criam uma teia de conhecimento compartilhado que se
baseia no que ¢ considerado como aceito pelo grupo (JENKINS, 2015). Aqui, entende-se
comunidades online como agregados de individuos capazes de construir significados e
conhecimentos em redes online sociais através da producao e consumo de contetido.

Ao tratar de rede sociais online, Recuero (2017) considera que ¢ possivel detectar
uma comunidade a partir das conexdes entre um grupo de atores, sendo essas conexdes as
relacdes sociais ou lagcos. A autora argumenta que essas conexdes podem ser apenas
interagdes, relacdes informais ou lagos sociais mais estruturados, a depender da perspectiva
de estudo (Recuero, 2017). Isso significa que as relacdes sociais que se estabelecem em
comunidades online possuem natureza complexa e fluida, que se apresenta em comunidades
que compartilham interesses e significados comuns.

Considerando o desenvolvimento de comunidades no contexto pds-moderno, em que
os individuos estdo em busca de recomposi¢do social enquanto as dimensdes de tempo e
espaco tornam-se fluidas, entende-se que o ciberespago e a cibercultura passam a influenciar
de modo incisivo a dindmica de intera¢do social. Sendo assim, argumentase que os sites de
redes sociais criam culturas e forjam novas conexdes em que comunidades se formam

(Kozinets, 2014). A mistura do que ¢ real e do que ¢ construido digitalmente cria novas
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percepgdes sobre as relacdes humanas e como elas se desenvolvem em redes sociais online.
A experiéncia humana passa a ser influenciada por interagcdes que ndo acontecem no mundo
real, mas em um contexto digital imerso por discursos, comportamentos de consumo e
fragmentos da realidade. As comunidades online surgem como espagos que remontam as
interagdes do mundo offline a partir da autoexpressao e da autoapresentacao para os demais

em um processo que (re)constroi identidades individuais e sociais.

2.3 Teoria da Cultura do Consumo (CCT)

A cultura do consumo, que se desenvolveu em conjunto com o contexto posmoderno,
despertou grande interesse de estudo das novas sociedades (Featherstone, 2007). Entende-se
que, com o aumento da interconectividade social, o consumo deixa de ser um ato de compra
isolado e passa a fazer parte de uma cadeia de interdependéncias e redes que unem o mundo
inteiro em termos de produgdo e consumo (Featherstone, 2007). O consumo passa a fazer
parte da sociedade e se desenvolve em uma cultura baseada nos valores € comportamentos
da modernidade. A construcao identitaria se desenvolve, nesse contexto, a partir das escolhas
e significados que sdo atribuidos ao consumo. Desa forma, individuos passam a buscar o
consumo como expressao de suas percepgdes sobre o mundo social. As comunidades de
consumo surgem nesse contexto como agregados de individuos que se identificam e se
reconhecem, possuem interesses comuns € consomem marcas, produtos e conteudos de

forma compartilhada.

2.3.1 Conceitos iniciais

As atividades e relacionamentos interpessoais em que os individuos se envolvem para
dar sentido as suas vidas representam as forcas organizacionais mais poderosas do mundo
moderno (Schouten; McAlexander, 1995). Nesse sentido, a CCT surge para desafiar a visao
de que os consumidores sdo individuos isolados que consomem apenas em uma dimensao
utilitdria (Goulding; Shankar, Canniford, 2013). Desse modo, no contexto da cultura de
consumo contemporanea, o ambiente comunitario passa a ser permeado por atitudes de
consumo significativas (Kozinets, 2006). Com base na CCT, entende-se que a construcao de
significados culturais e as dinadmicas sociais moldam as experiéncias e identidades dos

consumidores (Arnould; Thompson, 2005).
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Com uma visdo alternativa a corrente positivista que predominava nos estudos sobre
comportamento do consumidor, a CCT possui uma concepg¢do epistemologica voltada para
o interpretativismo e para as metodologias qualitativas (Gaido; Souza; Ledo, 2012). Para os
autores, ela se constitui como uma escola de pensamento que busca compreender a realidade
sociocultural, especialmente a subjetividade da natureza humana e a importancia dos
aspectos simbdlicos nas intera¢des sociais (Gaido; Souza; Ledo, 2012). Portanto, a CCT
envolve a compreensao dos aspectos socioculturais, experienciais, simbolicos e ideoldgicos
do consumo (Arnould; Thompson, 2005).

Casotti e Suarez (2016) destacam que o corpo teérico da CCT tem como foco os
significados sociais, as influéncias sdcio-historicas e as interagdes que delineiam
experiéncias e a identidade do consumidor em diferentes contextos do cotidiano. Desse
modo, a visdao da CCT ¢ de que as praticas sociais, as escolhas de consumo e os
comportamentos dos individuos podem ser analisados sob a otica da cultura (Gaido; Souza;
Ledo, 2012), uma vez que os individuos constroem significados culturais por meio das
interagdes no mercado (Grace, 2021). Entende-se, portanto, que as comunidades de consumo
representam um objeto de estudo que cresceu junto com a CCT.

A cultura representa uma lente pela qual os individuos veem os fendmenos e atribuem
significados, sendo também uma forma de acao social (McCraken, 1986). Portanto, a cultura
ndo ¢ incorporada, mas sim construida e ressignificada. Para McCraken (1986), em uma
sociedade de consumo, o significado cultural se estabelece no mundo socialmente
construido, nos bens de consumo ¢ no consumidor como individuo. Nesse sentido,
consumidores sdo considerados produtores de cultura e ndo apenas portadores de cultura
(Gaido; Souza; Ledo, 2012). A cultura do consumo, portanto, se constroi por meio do
processo dialético entre a significagdo dos simbolos culturais e a significa¢do da experiéncia
vivida (Grace, 2021).

Uma corrente de autores como Daniel Miller, Grant McCraken, Colin Campbell e
Pierre Bourdieu investigam como o consumo se conecta com as outras dimensdes da
experiéncia humana no cotidiano e como ele funciona como uma lente para compreender
processos sociais e culturais (Barbosa, 2004). Essa abordagem considera a distingao entre
tipos de consumo, grupos sociais e os multiplos significados do ato de consumir (Barbosa,
2004) e incorpora uma das tarefas primarias da CCT: compreender como e porque 0s
individuos consomem (Healy; Mcdonagh, 2013). Em uma tipologia analitica definida por

Arnould e Thompson (2005), os autores destacam como um dos quatro agrupamentos de
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pesquisa em CCT, os projetos de identidade do consumidor, que sera apresentado no proximo

topico.

2.3.2 Identidade e consumo

A abordagem sobre identidade na cultura do consumo considera consumidores como
buscadores e produtores de identidade (Arnould; Thompson, 2005). Sendo assim,
consumidores se envolvem em processos coprodutivos para construir um senso de
identidade. Askegaard e Linnet (2011) consideram central para os estudos da CCT a
representacdo do consumidor como sujeito reflexivo, critico e empoderado que busca
construir sua identidade a partir das oportunidades que o mercado oferece. Nesse projeto, ¢
possivel compreender como os bens de consumo estdo sendo utilizados para construir
sentidos e, muitas vezes, um “eu” fragmentado, posicionando o mercado como uma fonte de
significados simbolicos (Gaido; Souza; Ledo, 2012). Sendo assim, o individuo em sua
construgdo identitaria, influencia e ¢ influenciado pelo consumo em sociedade, conforme

argumentam Larsen e Patterson (2018):

Uma critica fundamental do potencial emancipatério do projeto de
identidade do consumidor pés-moderno desafia a suposi¢cdo de liberdade
de escolha total e irrestrita e argumenta que as escolhas dos consumidores
e, portanto, seus projetos de identidade sdo, pelo menos em parte,
estruturados no e por meio do mercado (Larsen; Patterson, 2018, p. 202)

Para os autores, compreender a identidade na perspectiva da cultura do consumo
requer deslocar o foco do individuo para o foco nas interagdes € no contexto sociocultural,
uma vez que o consumidor se (re)constroi a partir das opgdes que o mercado oferece. Dessa
forma, na concepg¢ao sociologica de identidade, ela se forma por meio das interagdes entre o
eu e a sociedade (Hall, 2006). Existe um background que suplanta as escolhas pessoais no
processo de construcdo identitaria, uma vez que a decisdo individual ndo ocorre em um vacuo
cultural (Barbosa, 2004). Entende-se, portanto, que as praticas de consumo observadas na
vida cotidiana formam os padrdes de consumo que se consolidam na sociedade e, portanto,
ndo se dissociam das estruturas sociais e culturais. Desse modo, compreender padrdes de
consumo implica compreender as relagdes entre coletividades e praticas de consumo (Holt,
1997).

Para Woodward (2014), identidades sdo construidas a partir dos sistemas simbdlicos

e da linguagem pelos quais elas sdo representadas. Sendo assim, “existe uma associagao entre
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a identidade de uma pessoa e as coisas que ela usa” (Woodward, 2014, p. 9). A identidade ¢
relacional e estd vinculada a questdes sociais e materiais (Woodward, 2014). Para a autora,
o social e o simbolico sdo essenciais na constru¢cao de uma identidade, uma vez que os
simbolos dao sentido as praticas e relagdes, definindo quem ¢ incluido ou excluido, enquanto
essa diferenciacao social estabelecida ¢ refletida nas relagdes sociais.

Se os padrdes de consumo provém de estruturas culturais contextualizadas, eles
acompanham a légica das afiliagdes coletivas, que se constituem como multiplas e
fragmentadas em sociedades capitalistas avancadas (Holt, 1997). Desse modo, em um padrao
de consumo coletivo, individuos expressam uma identidade comum a partir do estilo de vida
adotado (Holt, 1997). O consumo assume papel central na construgdo identitaria uma vez
que: “identidades s3o amplamente baseadas nos carros que dirigem, nas roupas que vestem,
na musica que ouvem e nos videos que assistem” (Graeber; 2011, p. 490).

Esse processo de construgdo identitaria do eu, para Belk (1988), envolve todas as
posses de uma pessoa e representa a soma de tudo o que alguém pode chamar de seu. O self
estendido representa uma construcdo que pode ajudar na compreensdo de comportamentos
de consumo (Belk, 1988). Desse modo, a extensdo do self ndo se limita a objetos, mas
também inclui pessoas, lugares e posses de grupo (Belk, 1988). Especificamente pessoas,
lugares e coisas as quais os individuos se sentem ligados parecem representar mais
fortemente a extensao do self (Belk, 1988). Entende-se, portanto, que as pessoas nao existem
apenas como individuos, mas também como coletividades, sendo o self estendido
compartilhado entre outros individuos em comunidades (Belk, 1988).

A partir da construgdo de Belk (1988) propde-se que, em uma comunidade,
individuos projetam suas identidades no grupo ao mesmo tempo em que constroem
identidades coletivas. Belk (2013, p. 492) considera os membros de uma comunidade como
“eus agregados compartilhados coconstruidos”. Entende-se, portanto, que identidade
individual e social se misturam no comportamento dos individuos em comunidades. Essa
perspectiva ¢ bem explorada por Bagozzi (2000) que afirma que enquanto uma agao
individualista envolve os desejos de consumo para adquirir distingdo social a nivel pessoal,
a agdo social consciente e coletiva se traduz em desejos de consumo do grupo para
diferenciar o grupo dos demais. A afiliacdo ao grupo e a busca por autoaperfeicoamento por
meio das acdes grupais representa, em ultima instancia uma realizagao pessoal por meio do
grupo, como se o sucesso da coletividade representasse sucesso pessoal.

Em um contexto sociocultural como a internet, a adesdo dos individuos implica

compartilhar e negociar valores e criar significados compartilhados, em um processo de
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construgao cultural (Anderson; McCabe, 2012). As autoras consideram a internet como um
mundo ndo estruturado, que esta sendo cocriado pelos participantes, em um processo de auto-
socializagdo, que envolve construir o proprio mundo enquanto socializa com outras pessoas.
Nesse processo de socializacdo e desenvolvimento de identidade, as interagdes e
socializagdes, além de influenciarem a construgdo identitdria, também influenciam o
consumo. Em suma, para Anderson e McCabe (2012), o aspecto social da interagdo constitui
uma experiéncia de consumo que envolve a socializagdo, assim como Belk (2010) afirma
que compartilhar ¢ um comportamento fundamental do consumidor (Belk, 2010).

Para Oyserman (2009), os significados atribuidos a uma identidade sdo
compartilhados socialmente, em um dado contexto, uma vez que a validagdo do que ¢ uma
caracteristica positiva ou negativa depende do grupo. Um exemplo dado pelo autor ¢ o habito
de fumar cigarros ou praticar exercicios, eles podem mudar de significado ao mudarem de
contexto. Sendo assim, a identidade mostra-se flexivel ¢ moldada a situacdo, como um
produto dinamico do que ¢ acessivel ao individuo em cada contexto (Oyserman, 2009).

A internet representa um contexto interativo em que ocorrem processos de
socializagdo e, consequentemente, o desenvolvimento de identidades (Anderson; McCabe,
2012). Na internet, a partir de simbolos digitais ilimitados, individuos se apresentam como
diferentes “eus”, frutos do que eles gostariam de ser (Schau; Gilly, 2003), além de possuirem
novos meios de autoextensdo (Belk, 2013). O meio digital fornece bens e tecnologias por
meio dos quais torna-se possivel interagir e estender eus agregados por meio de outras
pessoas, enquanto os individuos se propdem a fazer parte de um todo (Belk, 2013). Nesse
contexto, os consumidores se comunicam por meio de estimulos digitais simbolicos (Schau;
Gilly, 2003). Para os autores, individuos se envolvem em uma autoapresentaciao na internet
para consumir publicamente. A construcdo do self implica uma comunicagdo semidtica onde
cada elemento escolhido possui um significado (Schau; Gilly, 2003). Na argumentacao de
Belk (2013), a autoconstrucao virtual extrapola as fronteiras para a autoconstrucao offline.

Na perspectiva de Bagozzi (2000), a construgdo de uma identidade social se da por
meio de: (i) um elemento cognitivo, formado pelo senso de pertencimento a um grupo; (ii)
um componente afetivo, representado pelo apego emocional e; (iii) um componente
avaliativo, referente a autoestima desenvolvida coletivamente. Por meio de processos de
autocategorizacao, a identidade social ajuda a construir a percep¢ao dos membros sobre si
mesmos (Bagozzi, 2000). Nesse sentido, as praticas de consumo de comunidades direcionam
a construcdo de uma identidade coletiva compartilhada e simbolica que, em uma ultima

\

instancia representa um esfor¢o direcionado a constru¢do de uma identidade individual
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(Askegaard; Linnet, 2011). Para Calefato, La Fortuna e Scelzi (2016) as midias sociais
representam o lugar em que se constroem identidades social e individual.

A construgdo identitaria se relaciona ao consumo nao somente de produtos ou marcas.
Ela baseia-se no contexto social de héabitos e costumes normatizados na sociedade. No
contexto deste estudo, destacam-se o corpo e a alimentagdo como elementos que possuem
significados compartilhados e reforcados socialmente. Para Featherstone (2007) o corpo
pode ser representado como veiculo central da cultura de consumo, como fonte de prazer e
que, portanto, precisa de cuidado, manutengdo, reparo € aprimoramento. O corpo também
representa uma expressdo do self e, dado o contexto de individualismo pds-moderno,
entende-se que a atengdo dada ao que € estético e visual cresce com as interagdes sociais
(Featherstone, 2007). Sendo assim, a dindmica de supervalorizacao do corpo representa uma
vertente da construgao identitaria dos individuos que se intensifica com a utilizagao das redes
sociais online.

Ademais, na argumentacdo de Graeber (2011), comer quase sempre esta relacionado
ao compartilhamento e a criacdo de relacdes sociais. A comida carrega significado social e
se associa a lembranga do relacionamento social em cotidianos e rituais (Graeber, 2011).
Para Belk (1988), a comida ¢ obviamente incorporada ao eu, sendo o compartilhamento de
comida um simbolo do compartilhamento da identidade do grupo. E aqui que a alimentagéo
saudavel torna-se uma expressao identitdria compartilhada por individuos que buscam
mudancas corporais ou mudangas de satde.

O conceito de transformagdo € central para a cultura de consumo, assim como ¢
caracteristica da poOs-modernidade, uma vez que as mudancas de estilo de vida,
relacionamentos, identidades e corpos sdo veiculadas com frequéncia na midia
(Featherstone, 2007). Sendo assim, a busca por mudangas por meio do consumo sio
frequentes no contexto pds-moderno. Neste ponto, a CCT se mostra relevante para embasar
tanto estudos acerca da construgdo identitaria e do self, quanto das comunidades de

consumidores (Souza ef al., 2013).

2.3.3 Comunidades de consumo online

A ideia de que comunidades de consumo se desenvolvem a partir de interesses,
valores e normas compartilhados em um grupo se assemelha ao conceito de cultura, que,
segundo Arnould e Thompson (2015), foi apresentado por varios estudiosos da CCT como

um sistema de significados, valores, normas, ideias e convengdes compartilhados
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coletivamente. A relagdo entre comunidades de consumo, cultura e identidade é expressa

pela literatura ao considerar que:

Por meio dos conceitos de subculturas de consumo, tribos de consumo,
comunidades de consumo e microculturas de consumo, os pesquisadores
do CCT articularam uma compreensao da cultura de consumo como uma
rede de subsistemas fragmentados, embora muitas vezes interligados, que
forneciam aos consumidores uma gama diversificada de recursos para o
trabalho de identidade (Arnould, Thompson, 2015, p. 6).

A literatura acerca das comunidades de consumo destaca como a construc¢ao
identitaria e os padrdes de consumo que se estabelecem nesse contexto estdo fortemente
vinculados a fatores socialmente construidos (Askegaard; Linnet, 2011). Entende-se que,
embora o contexto cultural macrossocial seja relativamente homogéneo, a heterogeneidade
surge quando individuos se agrupam e vivem diferentes experiéncias em seus cotidianos, o
que promove mudangas de comportamento do consumidor. O surgimento das comunidades,
portanto, langa luz justamente para as dindmicas de consumo que ocorrem nesses contextos.
Especificamente a ideia de que as comunidades online baseiam-se em interagdes entre os
membros evidencia as implicagdes que o agrupamento desses individuos em suas interagdes
desencadeia para a sociedade e para o mercado.

O estudo dos diferentes tipos de comunidades de consumo tornou-se uma tematica
no campo da Teoria da Cultura do Consumo (Weijo; Hietanen; Mattila, 2014). Existem, na
literatura, varios conceitos que t€ém como esséncia compreender o comportamento dos
individuos que se agrupam em comunidades no meio onl/ine. Uma das primeiras definigdes
de comunidade de consumo online foi proposta por Kozinets (1999, p. 254) como afiliagao
de um grupo, em que ocorrem interacdes baseadas em uma atividade de consumo ou vérias
atividades relacionadas (Kozinets, 1999). O autor destaca a necessidade de compreender as
implicagdes da existéncia de diferentes tipos de comunidades virtuais e, consequentemente,
diferentes formas de participacdo comunitdria. Para Hamilton e Hewer (2010), as
comunidades de consumo online possuem as mesmas caracteristicas de uma comunidade
tradicional e se constituem como espacos de construcdo identitaria e atitudes de consumo.
Entende-se, portanto, que a interagdo nessas comunidades envolve ndo s6 atividades de
consumo como a constru¢ao identitaria.

Além da busca por identidade em nivel individual, os estudos sobre comunidades de
consumo posicionam individuos como participantes de micro grupos sociais em que se

constroem identidades coletivas (Askegaard; Linnet, 2011). Construgdes coletivas de
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identidades tém sido referidas pela literatura como subculturas de consumo, tribos de
consumo e comunidades de marca (Larsen; Patterson, 2018). Sendo assim, em uma
perspectiva de consumo em comunidades, destacam-se as subculturas de consumo
(Schouten; McAlexander, 1995), as comunidades de marca (Muniz; O’Guinn, 2001;
Algesheimer; Dholakia; Herrmann, 2005) e as tribos e neotribos de consumo (Cova; Cova,
2002; Kozinets, 2006; Maffesoli, 2007). Canniford (2011) apresenta as tipologias de
comunidades de consumo que derivam dos estudos de CCT e as diferengas entre elas.

As subculturas de consumo possuem como caracteristicas a coesao, que culmina em
um forte senso identitario, a dedicagdo, representada pelo compromisso de longo prazo ¢ a
resisténcia a ordens dominantes (Canniford, 2011). Schouten e McAlexander (1995) ao
realizarem o estudo etnografico pioneiro para compreender a subcultura de consumo da
Harley-Davidson, destacam que a integragdo do motociclismo e das atividades relacionadas
a ele nos padrdes de consumo diario possuem relagdo com o estilo de vida e a construgao da
identidade como motociclista.

Muniz e O’Guinn (2001), como precursores do termo “comunidade de marca online”
contribuem para a teoria cultural de constru¢ao de comunidades em uma perspectiva que foi
incorporada pela CCT. Os autores propuseram um conceito que foi amplamente utilizado na

(3

literatura académica: o conceito de comunidade de marca como “uma comunidade
especializada, ndo limitada geograficamente, baseada em um conjunto estruturado de
relacdes sociais entre admiradores de uma marca” (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 412).
Comunidades de marca, assim como comunidades tradicionais, possuem trés caracteristicas
que permeiam a dindmica de interagdo entre os membros: consciéncia compartilhada; rituais
e tradi¢des; senso de responsabilidade moral (Muniz; O’Guinn, 2001). Na argumentacao de
Wirtz et al. (2013), existem quatro orientacdes centrais, apresentadas na literatura, sobre
comunidades de marca: a primeira delas ¢ a orientagdo da marca, considerando que a
comunidade pode ter como foco central a propria marca e as experiéncias de consumo de um
produto; a segunda € o uso da internet, que pode caracterizar uma comunidade de marca
online, offline ou hibrida; e, por fim, a terceira e quarta orientacdo relacionam-se ao
financiamento e a governanga, respectivamente, onde a comunidade pode ser gerida por uma
empresa ou pelos proprios membros.

A terceira e ultima tipologia sdo as tribos de consumo, que possuem natureza mais
fluida, com adesdao multipla e filiacdo temporaria (Canniford, 2011). Tanto as tribos quanto
as comunidades de marca se constituem por meio de trocas sociais, em que os individuos

criam e compartilham conhecimento, entretenimento e inovacdo de forma aberta e
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participativa (Canniford, 2011). A diferenca entre ambas se constitui nos espacos mais
amplos em que se constituem as tribos, ndo necessariamente associadas a uma marca
(Canniford, 2011). Ao tratar de comunidades tribais como consequéncias do mundo
posmoderno, Maffesoli (2007) destaca que uma caracteristica central do ideal comunitario ¢
a saturacdo do sujeito unida a subjetividade da massa. Esse contexto desloca a construcio de
uma identidade estavel para um individuo com multiplas identificagdes (Maftesoli, 2007).
Devido a natureza fluida desse tipo de comunidade, sua defini¢do também carece de
delineamento, o que torna mais complexa a classificagdo de uma comunidade online como
uma tribo de consumo. Os trés tipos de comunidades de consumo apresentados com base na
literatura de referéncia estdo resumidos no quadro abaixo, com suas principais
caracteristicas:

Quadro 1 — Tipologias de comunidades de consumo

Tipologias de
comunidades de Caracteristicas Autores
consumo

- Forte coesao
Subculturas de - Forte senso identitario
consumo - Compromisso de longo prazo
- Resisténcia a ordens dominantes

Schouten; McAlexander
(1995); Canniford
(2011).

- Comunidade especializada

- Nao limitada geograficamente Muniz; O Guinn,

. Estruturada (2001); Algesheimer;
Comunidades - Relagdes sociais entre .
) Dholakia; Herrmann
de marca admiradores de uma marca

(2005); Canniford

- Consciéncia compartilhada (2011).

- Rituais e tradi¢des
- Senso de responsabilidade moral

- Natureza fluida Cova; Cova (2002);

Tribos de consumo | - Adesdo multipla Kozmet.s‘ (2006);‘
- Filiagdo temporaria Mafeg oli; (2007);
Canniford (2011).

Fonte: Da autora (2023).

As definigdes teoricas de cada comunidade em torno do consumo assumem diferentes
contornos ao caracterizarem comunidades na pratica. Isso porque a realidade cada vez mais
complexa do meio digital torna dificil a delimitacdo de cada tipologia. Devido a mudangas
tecnologicas e ciberculturais, as comunidades de consumo online passaram por um processo
de fragmentacdo e interconexdo, o que significa que elas se tornaram mais fluidas (Weijo;

Hietanen; Mattila; 2014). Para os autores, as ligagdes entre uma comunidade de consumo e
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uma marca especifica ou um interesse de consumo especifico tém sido repensadas devido ao
foco crescente nas interagdes que ocorre em comunidades online.

Canniford (2011) considera que, apesar do conceito bem delimitado de comunidade
de marca, o que tem sido encontrado em pesquisas ¢ que muitas comunidades de consumo
apresentam socializagdes ndo em torno de apenas uma marca, mas em torno de marcas,
produtos, atividades e servigos. Fournier e Lee (2009) também propdem uma visdo mais
ampla sobre comunidades de marca quando afirmam que muitos participantes estdo mais
interessados nas trocas sociais do que na propria marca. O argumento dos autores ¢ de que
as pessoas participam de comunidades por muitas razdes de natureza social, emocional e
cognitiva (Fournier; Lee, 2009). As constatacdes do estudo de Schau, Muiiiz e Arnould
(2009) corroboram com a ideia de que as relagdes entre os membros em uma comunidade
podem extrapolar os limites da comunidade.

McAlexander, Schouten e Koenig (2002) propdem uma visdo ampla para o conceito
de comunidade de marca, em uma perspectiva que posiciona a centralidade da comunidade
no cliente. A argumentagao dos autores ¢ de que “a existéncia e o significado da comunidade
sdo inerentes a experiéncia do cliente, e ndo a marca em torno da qual essa experiéncia gira”
(McAlexander; Schouten; Koenig, 2002, p. 39). A ideia de multiplas afiliagdes comunitarias
se traduz em uma teia muito mais complexa de relacionamento com varias marcas, produtos
e agentes em uma comunidade do que uma relacdo linear entre consumidor € marca
(McAlexander; Schouten; Koenig, 2002). Em consonancia, Fournier e Lee (2009) destacam
que afiliagdes na internet sdo baseadas em conexdes individuais, que se entrelacam em
multiplos relacionamentos em uma comunidade.

Desse modo, os conceitos de comunidades de consumo propostos possuem limitagdes
para definir as novas configuragdes de comunidades e praticas de consumo que se delineiam
no contexto atual. Dificilmente uma comunidade que se desenvolve em uma rede social
online podera ser enquadrada em uma das tipologias apresentadas. E nesse sentido que
Thomas, Price e Schau (2013) consideram a heterogeneidade das comunidades e propdem
uma tipologia de comunidades de consumo que unifica pesquisas anteriores acerca de
comunidades de marca, tribos e subculturas de consumo que se apresenta em um modelo de
analise.

Para Thomas, Price e Schau (2013), uma comunidade de consumo se forma a partir
de uma atividade de consumo, representada por um interesse comum, a exemplo da corrida,
leitura ou alimentagdo saudavel. Os autores conceituam comunidades de consumo como um

conjunto de atores, representados por consumidores, produtores e recursos sociais €
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econdmicos, onde os recursos sociais representam simbolos e sentimentos usados para
construir significados e identidades individuais e sociais. Em suma, os autores consideram
que comunidades de consumo podem basear-se em uma atividade ou pratica de consumo
que envolva a troca de experiéncias e informacoes. Desse modo, as marcas podem se inserir
nesse contexto por meio das conversas entre os membros (Thomas; Price; Schau, 2013).
Ao considerar a heterogeneidade das comunidades de consumo, Thomas, Price e
Schau (2013) entendem que, embora uma defini¢cao universalmente aceita de comunidade
seja utdpica, existem, na literatura, pontos em comum que se destacam: o senso de
pertencimento e as relagdes sociais compartilhadas. Nesse sentido, Thomas, Price e Schau
(2013) destacam nove dimensdes da dinamica de uma comunidade de consumo, afim de
reduzir as ambiguidades tedricas que surgiram com as classificagdes de comunidades de
consumo em tribos, subculturas e comunidades de marca. As categorias apresentadas pelos

autores serao apresentadas no quadro abaixo:

Quadro 2 — Caracterizagdao de uma comunidade de consumo

Dimensoes das

. Descricao
comunidades de consumo ¢

Organizagdo com base em uma marca, atividade de

Foco . .
consumo ou ideologia.
Duragéo Temporalidade da comunidade, que vai de temporaria a
duradoura.
Apelo Grau de atratividade da comunidade.
Acesso Facilidade de adesdo do individuo a comunidade.
Dispersao Localizacdo online, offline ou hibrida.

Colaborag@o do mercado para a comunidade, sejam elas

Orientagdo para o mercado X .
colaborativas ou contraculturais.

Modo como os recursos sociais (aspectos informativos,

Dependéncias de recursos culturais e sociais) e os recursos econdmicos fluem na
comunidade.
Pertencimento coletivo Senso de pertencimento a uma identidade coletiva.
Grau de variagdo entre os papéis desempenhados,
Heterogeneidade significados derivados da ades@o e recursos construidos na
comunidade

Fonte: Adaptado de Thomas, Price e Schau (2013).

As dimensdes propostas ndo sdo independentes, sendo a heterogeneidade resultado
da interacdo entre os participantes da comunidade. Entende-se que as comunidades de
consumo possuem dinamicas diferentes, que geram produtos igualmente distintos em termos

de construcao identitaria. No caso deste estudo, uma comunidade fitness que pressupde
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valores e crencas compartilhados em torno de um interesse comum e que se desenvolve por
meio de uma plataforma de midia social com uma dindmica especifica, atua como uma
comunidade de consumo. A argumentagdo ¢ de que compreender essa dinamica de
construgdo identitaria e comportamento alimentar a partir da perspectiva do consumo nao sé
de uma marca, mas de produtos, contetidos e informagdes, fornece uma nova perspectiva
sobre o impacto e a influéncia das comunidades que emergem em redes sociais online,

especialmente o TikTok.

2.4 Engajamento em comunidades online

Manter consumidores engajados e ativos nas relagdes com as marcas, bem como
identificar os antecedentes do engajamento sdo tematicas amplamente estudadas e que ainda
carecem de estudos aprofundados (Van Doorn et al., 2010; Brodie et al., 2013; Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015; Dessart, 2017; Moura; Monteiro; Gonlgalves, 2023). O
conceito de engajamento possui ampla aplicabilidade na literatura sobre comportamento do
consumidor em comunidades de marca. Muitos estudos reconheceram e tém utilizado o
conceito de engajamento para analisar a experiéncia interativa e a cocriagdo de valor que o
consumidor ¢ capaz de construir a partir de uma comunidade de marca (Brodie et al., 2011;
Hollebeek, 2011).

Consumidores engajados desempenham um papel fundamental na recomendagao de
produtos, marcas e servigos para outros consumidores e podem se envolver em atividades de
marketing viral (Brodie et al., 2011), o que torna o engajamento do cliente cada vez mais
relevante para os estudos académicos. Frequentemente, os termos “participacdo” e
“envolvimento” se misturam com o conceito de engajamento e, para Brodie et al. (2011), o
que diferencia os termos do conceito de engajamento € o estado psicoldgico e a cocriacdo de
valor, que representam niveis mais elevados de participacio e envolvimento. E nesse sentido
que um consumidor engajado se envolve e participa da comunidade a ponto de (re)construir
sua identidade e modificar comportamentos e padrdes de consumo.

Embora o conceito de engajamento tenha se desenvolvido majoritariamente em
comunidades de marca, estudos demonstram que os consumidores ndo se envolvem apenas
com o objeto focal, que normalmente ¢ a marca, mas com outros individuos com ideias
semelhantes, o que representa importantes direcionamentos para pesquisas acerca das
interagdes em comunidades (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015). A fim de

uniformizar o conceito de engajamento amplamente utilizado em diversos estudos de gestao,
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marketing e ciéncias sociais, Brodie et al. (2011) apresentam um modelo tedrico baseado em
cinco proposi¢des fundamentais, que auxiliam a constru¢do de uma definicdo geral de

engajamento, apresentado no quadro tedrico a seguir.

Quadro 3 — Proposic¢des fundamentais sobre engajamento

Proposi¢oes
Fundamentais Definicao
(Temas)

. O engajamento reflete o estado psicologico de um
consumidor induzido pelas experiéncias interativas
do individuo com o objeto de engajamento focal (a
exemplo de uma marca, produto ou organizagao);

Estado psicologico

. As interagdes podem ocorrer dentro de uma rede
mais ampla de consumidores e partes interessadas.
. Estados especificos de engajamento em que o

consumidor se envolve de forma dinamica e
interativa de cocriagdo de valor que envolvem
outros clientes, organizagodes e partes interessadas.

Cocriagdo de valor

. O engajamento exerce um papel central no
relacionamento baseado em consumo;
Rede nomoldgica de Envolve consequéncias relacionais baseadas em
relacionamentos compromisso, confianca, conexdes de automarca,
apego emocional e lealdade como antecedentes ou
consequéncias do engajamento;

. Engloba a participacdo e envolvimento.
. O engajamento se constitui a partir das dimensoes
Conceito variaveis: cognitiva, comportamental € emocional.
multidimensional * A expressdo do engajamento depende das partes
interessadas e/ou do contexto.
. O engajamento ocorre a partir de um conjunto de
Interagdes baseadas em . condi¢des e interagdes especificas que dependem do
contexto;
contexto

Diferentes interagdes resultam em diferentes niveis
de engajamento.

Fonte: Adaptado de Brodie et al. (2011)

O objetivo dos autores com a proposicao foi ampliar a utilizagdo do conceito de
engajamento de modo que ele seja aplicével a diversos contextos. Assim como a literatura
sobre comportamento do consumidor em comunidades reconhece as relagdes mais amplas
que se estabelecem a partir do consumo de um produto ou marca (McAlexander; Schouten;
Koenig, 2002; Fournier; Lee, 2009; Schau; Muiiiz; Arnould, 2009; Canniford, 2011;
Thomas; Price; Schau, 2013), entende-se a necessidade de compreender o engajamento em

comunidades de consumo baseadas em interesses comuns.
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Conforme a defini¢do de comunidades de consumo de Thomas, Price e Schau (2013),
as duas perspectivas que se destacam s3o: o senso de pertencimento e as relagdes sociais
compartilhadas. E essa interagio entre os individuos que constréi os significados da
comunidade. Entende-se, que o engajamento exerce um papel central no processo de troca
social (Brodie ef al., 2013). Sendo assim, a dindmica que ocorre em redes sociais € em
comunidades online envolve a interacdo entre individuos, tanto com as marcas quanto com
os demais consumidores, que sdo representadas pela literatura como o engajamento do
consumidor (Brodie et al., 2013; Wirtz et al., 2013; Dessart; Veloutsou; MorganThomas,
2015). No estudo de Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2015) foi evidenciado que o
engajamento com a comunidade e com as marcas estdo intimamente relacionados e se
misturam no contexto de midias sociais, sendo as relagdes entre pessoas influenciadoras das
relagdes entre pessoas e marcas.

Em um contexto em que as empresas competem pela atencdo dos consumidores,
midias sociais surgem como espagos que possibilitam um engajamento profundo e
significativo com o publico (Dessart, 2017). A utilizacdo do termo “consumidor” como
substituicdo do termo “cliente” pressupde que, usuarios de midias sociais sao consumidores
da plataforma e ndo necessariamente clientes da marca (Dessart, 2017). Isso significa que o
engajamento do consumidor ndo necessariamente sera realizado com a marca, mas pode
ocorrer com a comunidade. No estudo de Moura, Monteiro e Gongalves (2023), em
consonancia com os achados de Dessart (2017), confirmam o que ja havia sido apresentado
por Wirtz et al. (2013): o engajamento no contexto das comunidades de marca possui duplo
foco: a marca e a comunidade. Desse modo, a centralizagdo do estudo sobre engajamento
apenas na relacdo entre consumidor e marca ndo abarca todos as dimensdes motivacionais
do comportamento de engajamento dos consumidores, o foco também precisa estar nas
relacdes entre os membros. Argumentase que, talvez esse seja um dos motivos pelos quais a
literatura acerca do engajamento em comunidades ainda possui limitagdes quanto aos seus
antecedentes e ao que de fato promove esse comportamento.

Para Moura, Monteiro e Gongalves (2023), a autoexpressividade e a identidade social
sdo determinantes para o engajamento. Entende-se, portanto, que as dimensdes voltadas para
o individuo em suas relagdes sociais na comunidade deixam pistas para a compreensao do
comportamento de engajamento para além da marca. Para Dessart, Veloutsou e Morgan-
Thomas (2015), o envolvimento do consumidor com a marca tem sido bastante explorado,

mas o envolvimento entre consumidores em contextos sociais ricos ainda ndo recebeu
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aten¢do. Neste estudo, portanto, o foco do engajamento esta na comunidade e nas interagdes
entre consumidores.

O engajamento do consumidor ¢ melhor compreendido quando sdo investigadas as
manifestagdes sociais e interativas que vao além da compra (Dessart; Veloutsou; Morgan-
Thomas, 2015). Cocriar valor em uma comunidade representa uma as principais expressoes
de engajamento, uma vez que o consumidor se envolve a ponto de contribuir para dinamica
e funcionamento da comunidade. Entende-se que “o engajamento nas praticas ¢ um ato de
criacao de valor” (Schau; Muniz; Arnould, 2009, p. 40). Tais praticas sao representadas pelo
entendimento das regras e simbolos, pelos comportamentos de consumo culturalmente
apropriados e pelos compromissos emocionais.

A relagdo social que os individuos estabelecem em comunidades produz suporte
social para os membros, por meio de suporte informativo e emocional (Hajli; Hajli, 2013).
Entende-se que agrupamento de individuos em comunidades online e suas interagdes
promovem a producdo de capital social, em que informagdes, conhecimentos e experiéncias
sdo trocadas (Hajli; Hajli, 2013; Loane, Webster, 2017). Consumidores, por meio da
construgdo de capital social cocriam valor para si ¢ para os demais membros (Loane;
Webster, 2017). A argumentagdo dos autores refor¢a o que Cova (1997) considera como valor
de ligagdo: o valor estd na interacdo, estabelecida objetiva e subjetivamente, ndo apenas a
partir do valor de uso ou troca. Esse processo de criagdo de valor intersubjetivo influencia
os comportamentos de consumo. Para Schau, Muiiz e Arnould (2009), praticas, em redes
sociais, se concentram na criacdo, aprimoramento € manuten¢do das relacdes entre os
membros em uma comunidade. Tais praticas estdo posicionadas no dominio das emogdes e
constroem lagos sociais e morais (Schau; Muiiiz; Arnould, 2009). Sendo assim, a interagao
por meio do didlogo ¢ a construcdo de significado compartilhado (Prahalad, Ramaswamy,
2002).

Portanto, individuos contribuem e criam valor para comunidade quando se envolvem
em atitudes de engajamento com a comunidade. Essa dinamica ocorre especialmente, na
argumentacdo dos autores, na transmissdo de conhecimento sobre as praticas de iniciados
para iniciantes ou recém-chegados (Schau; Muiiz; Arnould, 2009). Isso significa que, dentro
de uma comunidade, transmitir conhecimento promove satisfagdo dos consumidores e 0s
mantém engajados nas praticas. A ideia de engajamento baseado nas praticas e na cocriagao
de valor entre os membros torna-se relevante para compreender a dindmica de construcao de

uma comunidade a partir de varios atores, em um processo de troca social.
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E consensual na literatura que o engajamento possui uma estrutura multidimensional.
Os autores apresentam trés dimensdes essenciais dos comportamentos: cognitiva,
comportamental e afetiva (Hollebeek, 2011; Brodie et al. 2013; Wirtz et al., 2013; Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015):

* A dimensdo cognitiva envolve o esfor¢o que os usuarios despendem para estar
presentes na comunidade e contribuir ativamente, envolve a imersao do consumidor
(Hollebeek, 2011; Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015)

* A dimensao comportamental envolve as atitudes que os consumidores desenvolvem
em relacdo a comunidade como o ato de compartilhar, curtir (endossar) e buscar
informacgdes, por sua vez, compdem a dimensdo comportamental do engajamento
(Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015).

* A dimensdo afetiva do engajamento esté relacionada as formas de produzir conteudo
e gerar interacdo por meio das proprias postagens e as emogdes que essa dinamica
envolve (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015). Nesta dimensdo, sio
desenvolvidas relagdes emocionais que podem gerar a construgao de lagos afetivos.
Na dimensao afetiva, a identificagdo entre os membros implica o sentimento de

envolvimento emocional com o grupo (Algesheimer; Dholakia; Hermann, 2005).

Dessart (2017) exemplifica cada uma das dimensdes através de comportamentos com
foco na comunidade: 1) na dimensdo cognitiva, um consumidor presta atencdo nos
comentarios € na interagdo entre outros consumidores sobre a marca; 2) na dimensao
comportamental, um consumidor busca informagdes sobre a marca ou pede ajuda e
conselhos a outros membros da comunidade; 3) na dimensdo afetiva, um consumidor
interage com outros consumidores que compartilham do mesmo interesse na marca em redes
sociais. Vale ressaltar que as dimensdes nao representam estruturas solidas e rigidas, alguns
comportamentos podem estar associados a dimensdes diferentes. O compartilhamento de
informacdes e experiéncias pessoais, por exemplo, representa um processo de cocriagao de
conhecimento para a comunidade que reflete as dimensdes comportamentais e cognitivas do
engajamento do consumidor (Brodie et al., 2013) assim como a busca por informagdes pode
ser enquadrada como um esfor¢o comportamental e cognitivo (Dessart; Veloutsou; Morgan-
Thomas, 2015). Para fins de andlise e didatica na pesquisa, os autores categorizam as

dimensdes de engajamento e exemplifica cada uma delas por meio de praticas e
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comportamentos de usudrios em midias sociais. Uma adaptag@o ao contetido dos autores ¢

apresentada no Quadro 4:

Quadro 4 — Subdimensodes e praticas de engajamento em midias sociais

Dimensdes Subdimensdes Praticas correlacionadas
~ Imersao na comunidade e envolvimento na
Absorcao ~ ,
. producdo e consumo de contetido.
Cognitiva . . ~ .
~ Tempo dispendido a interagdo na comunidade
Atencao SN .
e dedicagdo a comunidade.
. Troca de experiéncias, ideias e conteudos
Compartilhamento . ~ .
relevantes em uma interagdo colaborativa.
Aprendizagem Busca por ajuda, por informacdes e feedbacks.
Comportamental P & POr 4juca, p - Q. I :
Endossar um contetido por meio de curtidas e
Endosso comentarios, advogar e recomendar produtos
ou servigos, organizagdes e/ou formas de uso.
. Interacdo por meio de curtidas, comentarios e
Entusiasmo ~
manuten¢do de conversas.
Afetiva Prazer em contribuir com a comunidade e ter
Prazer suas publicacdes endossadas por outros
participantes através de comentarios e
curtidas.

Fonte: Elaborado pela autora a partir da estrutura teérica de Dessart, Veloutsou ¢ Morgan-
Thomas (2015)

A partir da estrutura multidimensional apresentada, Dessart, Veloutsou e
MorgnThomas (2015) destacam que em comunidades, o foco das interagdes pode estar tanto
entre consumidores e marcas quanto entre consumidores, 0 que os autores consideram o
duplo foco no engajamento, em que o engajamento comunitario vai além do controle das
marcas e se desdobra no contexto de interacdo e praticas entre os participantes. Desse modo,
0 engajamento passa a ocorrer em uma teia complexa de interacdes baseado em diversas
marcas, individuos e perspectivas (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015). Nessa
dindmica, as relacdes sociais entre os membros ganham destaque e lancam luz para o
processo de identificacdo e para o desenvolvimento do senso de pertencimento em
comunidades.

Para Algesheimer; Dholakia e Herrmann (2005), o engajamento refere-se ao nivel de
identificacdo com a comunidade e a motivacdo de interagir e cooperar com os demais
membros. Nesse sentido, o engajamento da comunidade ¢ refletido pela identificagdo dos
participantes com a comunidade (Algesheimer; Dholakia; Hermann, 2005). A identificagdo

e os interesses compartilhados representam um dos requisitos para estabelecer uma
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comunidade de online (Muniz; O’Guinn, 2001) justamente porque ¢ a percepcao de que
aquelas pessoas tém algo em comum que motiva a constru¢ao do senso de comunidade. Na
argumentagao de Press e Arnould (2011), com base na Teoria da Cultura do Consumo, a
identificacdao pode ser utilizada como um ponto de partida para o estudo em comunidades.
Pode-se inferir que a identificagdo com os membros e com a tematica de uma comunidade
representa um dos fatores iniciais para participa¢do. A identificagdo ocorre por meio de
componentes cognitivos e afetivos: a dimensao cognitiva relaciona-se ao senso de
pertencimento e a percep¢ao de semelhanca com os demais membros, enquanto a dimensao
afetiva implica o envolvimento emocional com o grupo (Algesheimer; Dholakia; Hermann,
2005).

A identificacdo desencadeia intengdes comportamentais relacionadas a comunidade
(Algesheimer; Dholakia; Hermann, 2005). Em um estudo recente, Liao et al. (2020)
destacam que trés caracteristicas impulsionam a constru¢do de identificagdo dos membros
em relagdo a uma comunidade: semelhanca do grupo, receptividade e envolvimento.
Entende-se que a interagao social, a reciprocidade e¢ a identificagdo podem aumentar a
quantidade de compartilhamento de informagdes entre individuos. Consumidores engajados
se transformam em criadores de conteudo que, por sua vez, fortalecem a comunidade
(Yoshida et al., 2018). Ademais, a identificacdo do individuo com a comunidade gera efeito
significativo no comportamento do consumo (Liao ef al., 2020). O senso de pertencimento
ao grupo, por sua vez, relaciona-se ao suporte social em relagdo aos sentimentos dos
membros, bem como ao aumento da conexdo entre membros (Algesheimer; Dholakia;
Hermann, 2005). Cognitivamente, consumidores se identificam com a comunidade em um
processo de categorizar as semelhangas e diferengas com os membros e desenvolver uma
autoconsciéncia de pertencimento a comunidade (Algesheimer; Dholakia; Hermann, 2005).

A participacdo em uma comunidade ocorre através do engajamento e da identificagao
(Dessart; Duclou, 2019), enquanto o senso de pertencimento representa um dos significados
emocionais que os individuos atribuem a uma comunidade. Sem que haja participagao dos
membros, a comunidade inexiste e, por isso, a literatura tém se concentrado em estudar como
os participantes cocriam e engajam com as comunidades online. Para Dessart e Duclou
(2019), quando as pessoas se sentem parte do grupo, se sentem mais motivadas a participar
ativamente da comunidade através de acdes como: curtir, comentar e compartilhar contetido
dos outros membros. E dessa forma que os participantes interagem e cocriam significados

dentro da comunidade.
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Entende-se que o vinculo entre individuos e uma comunidade se d4 por meio de um
conjunto de valores, tradicdes e comportamentos compartilhados que ele mesmo ajuda a
construir a partir das suas agdes (Ardley; Mcintosh; Mcmanus, 2020). Schau, Muiiz e
Arnould (2009) afirmam que o sentimento de pertencimento € a constru¢ao identitaria
surgem no desenvolvimento de praticas relacionadas a troca de recursos prédefinidos e
valorizados pela comunidade. Tais recursos podem ser representados por elementos
cognitivos; elementos de status social; elementos emocionais ¢ elementos relacionados a
servicos e produtos (Schau; Muiiiz; Arnould, 2009). Entende-se que a constru¢do da
comunidade se da a partir das interagdes com base nesses elementos. Isso significa que a
énfase ndo esta na marca em si, mas nas trocas sociais em torno da comunidade.

O engajamento em comunidades online, portanto, envolve tanto os aspectos que
motivam a participacao e a interagdo, representados pela identificagdo e pelo suporte social,
emocional e informativo, quanto o envolvimento dos participantes nas praticas e na criacao
de valor para a comunidade. Na literatura, foram encontrados diversos estudos que buscaram
compreender o engajamento em comunidades online. Desse modo, foi encontrado que
individuos que estdo interagindo em comunidades estdo buscando apoio emocional
(Johnson; Lowe, 2015; De La Pena; Quintanilla, 2015), mudangas no estilo de vida (Lowe;
Fraser; Souza-Monteiro, 2015; Guevremont, 2019; Dessart; Duclou, 2019), construir suas
identidades (Narvinen; Kartastenpdd; Kuusela, 2013; Calefato; La Fortuna; Scelzi, 2016),
pertencer a um grupo (Algesheimer; Dholakia; Hermann, 2005), obter informagdes (De La
Pena; Quintanilla, 2015; Hungara; Nobre, 2022), entre outros. Entende-se que esses fatores
estejam associados as mudangas de comportamento de consumo por meio de comunidades,
uma vez que, na internet, o compartilhamento de experiéncias que incluem recomendagoes,
ideias, criticas e reflexdes exercem influéncia na escolha de outros consumidores (Prahalad;
Ramaswamy, 2002).

No estudo de De La Pena e Quintanilla (2015) em comunidades de satde online o
apoio social foi demonstrado por meio de trés principais ferramentas: curtida, comentario e
compartilhamento. Paralelamente, no estudo de Zhu et al. (2019), a interacdo social realizada
por meio de curtidas representa uma forma de validacdo que afeta a forma como os
consumidores se sentem sobre si mesmos. Isso significa que a interacdo no meio online por
meio de curtidas, comentarios e compartilhamentos representam sinalizacdes de
engajamento com grupo que ganham relevancia a medida que demonstram o envolvimento

cognitivo, comportamental e afetivo com o grupo. Argumenta-se que esses comportamentos
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de engajamento estao relacionados com a identificagdo e com o senso de pertencimento que
os participantes desenvolvem em comunidades.

Diversos estudos ilustram como essa dindmica ocorre em comunidades online:
Johnson e Lowe (2015) consideram que os consumidores percebem suas identidades comuns
ou semelhangas com outras pessoas que estdo passando pelos mesmos desafios e por isso se
envolvem em apoio emocional, sendo o compartilhamento de experiéncias emocionais em
comunidades online uma forte tendéncia dos individuos quando o assunto ¢ saude (De La
Pefia; Quintanilla, 2015). Para Jacobsen et al. (2017), a participagdo de individuos em
comunidades de consumo de alimentos online pode oferecer um status de pertencimento da
comunidade ao individuo, bem como fornecer possibilidades de aprendizado. Ao estudarem
uma comunidade de consumo de estilo de vida saudavel, Narvianen, Kartastenpid e Kuusela
(2013) consideram que criar vinculos emocionais ¢ aprender com a comunidade fazem parte
do processo interativo, além de ser possivel que os membros encontrem seu proprio estilo e
contribuam com a comunidade em um processo de construcgao identitaria.

Para ampliar a aplicagdo do conceito de engajamento, entende-se que consumidores
possuem interesses que vao muito além de uma marca, mas que estao relacionados as marcas,
a exemplo do interesse compartilhado pelo estilo de vida fitness. Pensar em uma comunidade
baseada apenas em uma marca limita a complexidade que uma comunidade baseada em um
interesse compartilhado fornece. Compreender o conceito multidimensional de engajamento
a partir do foco nas interagdes entre consumidores, bem como a identificacdo e senso de
pertencimento que os individuos desenvolvem auxilia a compreensdo da dindmica da
comunidade e as mudancas comportamentais que se desdobram a partir dela.

Entende-se, a partir da discussdo realizada, que a identificagdo e o senso de
pertencimento compdem a esséncia da participagdo em uma comunidade de consumo e se
relacionam com os comportamentos de engajamento em suas dimensdes: cognitiva,
comportamental e afetiva. Em um contexto de comunidade de consumo baseada em um
estilo de vida, os participantes precisam se identificar entre si para se sentirem parte do grupo
e esse processo envolve o engajamento. Aqui, ndo se estabelece uma relagdo de causa e
efeito, mas sim uma dinadmica que ocorre gradualmente, a medida que o individuo participa
e se envolve com a comunidade. Sendo assim, a identificacdo e o senso de pertencimento
influenciam os comportamentos de engajamento enquanto estes reforcam as percepcoes de
vinculo com a comunidade e juntos, esses conceitos auxiliam a compreensdo da dinamica

comunitaria.
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2.5 Comportamento de consumo alimentar em comunidades online

A cada dia as pessoas se preocupam mais com os alimentos que consomem (Arnould
et al.,2019). Essa preocupacao se traduz, em um contexto pés-moderno, pela busca continua
para assumir identidades por meio do consumo. Em uma sociedade marcada pela fluidez da
comunicacdo e pela instabilidade, individuos buscam por estabilidade em uma
supervalorizacao do eu. A saude e a alimentacdo sauddvel, nesse contexto, se apresentam
como uma forma de controle de si que se desdobram em autoapresentagao, principalmente
em midias sociais.

Para Bauman (2000) o status de normalidade, inclusive da norma da saude tornou-
se fragil em meio a uma sociedade de infinitas e indefinidas possibilidades. O conceito de
alimentacao saudavel muda rapidamente e coloca os individuos em uma busca incessante
por saude, semelhante a busca por performance: continuamente sem plenitude, fadado a
insatisfacdo (Bauman, 2000). A ideia ¢ que essa busca, motivada pela necessidade de
autoafirmacao, vem do excesso de informag¢do midiatica. A midia dita o que € ser saudavel e
0 que se constitui como um corpo saudavel e normatiza comportamentos. No entanto, os
discursos sao multiplos, as informagdes imprecisas € a busca por saude e performance
assumem diferentes significados. O consumo alimentar, nesse contexto, representa uma
forma de autoexpressdo e de (re)constru¢do da propria identidade. As redes sociais e as
comunidades que se constroem online, um meio de comunicagdo poderoso, por meio do qual

significados e identidades sdo compartilhados a partir do consumo alimentar.

2.5.1 A dimensio social do comportamento de consumo alimentar

As praticas alimentares estdo presentes na vida e nas relagdes sociais (Cheng et al.,
2007; Calefato; La Fortuna; Scelzi, 2016; Neely; Walton; Stephens, 2014). O consumo
alimentar vai muito além da alimentagdo em si, trata-se de uma forma de produzir sentido a
partir das suas experiéncias. O ato de comer representa uma forma de construir significados
simbolicos (Cheng et al., 2007). Ademais, a comida também possui influéncia na constru¢ao
identitaria e nas atitudes relacionadas a um estilo de vida (Narvénen; Kartastenpidd; Kuusela,
2013; Calefato; La Fortuna; Scelzi, 2016).

O consumo de alimentos sempre representou uma forma de constru¢cdo e manutencao
de vinculos, mas na sociedade de consumo contemporanea, a comida passou a simbolizar

uma expressao do estilo de vida, dos gostos e atitudes (Calefato; La Fortuna; Scelzi, 2016).
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Os autores caracterizam a sociedade pés-moderna como uma sociedade ortoréxica, em que
as pessoas se preocupam excessivamente com a alimentacao saudavel e falam sobre comida
constantemente. Ora, se a comida faz parte do estilo de vida, ela se insere como um produto
que possui significado de consumo, nao apenas um alimento. Na argumentacao de Bauman
(2000), a transi¢ao de consumo por necessidade para consumo por desejo marca o periodo
p6s-moderno e o consumismo representa justamente essa busca por um estado de plenitude
que nao existe no modelo de sociedade atual. Entendese, portanto, que “a alimentagao ¢
parte integrante da cultura de consumo e dos estilos de vida de consumo” (Nérvinen;
Kartastenpad; Kuusela, 2013, p. 360).

Considerar que a comida faz parte do estilo de vida e do comportamento de consumo
pressupde compreender os significados que as pessoas atribuem ao consumo alimentar.
Nesse sentido, a alimentacao reflete as identidades dos individuos, assim como as escolhas
alimentares sdo influenciadas pelo estilo de vida, pelos habitos e herangas culturais (Fried et
al., 2014). Como uma atividade social e uma expressao da cultura (Abbar; Mejova; Weber,
2015), a alimentagdo e a discussao sobre alimentos validam quem as pessoas sdo (Fried et
al., 2014). Sendo assim, as escolhas alimentares de um individuo ndo se baseiam apenas em
uma sele¢do nutricional, elas sdo embasadas pela cultura, pela identidade (Abbar; Mejova;
Weber, 2015) e pelas influéncias sociais (McFerran et al., 2010; Pancer; Philp; Noseworthy,
2022).

O comportamento de consumo das pessoas ¢ influenciado pelo ambiente online,
especialmente pela interagdo que ocorre entre as pessoas € o contexto (Folkvord; Roes;
Bevelander, 2020). Especificamente, o ambiente social desempenha o papel de influenciar
comportamentos de consumo de produtos de saude e fitness (Dessart; Duclou, 2019). Nesse
contexto, o crescimento das redes sociais tem impulsionado o movimento fitness (Dessart;
Duclou, 2019) uma vez que comportamentos de satde, a exemplo dos hébitos alimentares
se espalham em redes sociais (Holmberg ef al., 2016).

As midias sociais sdo reconhecidas como um meio em que pessoas documentam suas
vidas diariamente, inclusive suas escolhas alimentares (Abbar; Mejova; Weber, 2015).
Ademais, frequentemente a comida assume proeminéncia na atividade de postagens em
redes sociais (Ventura; Cavaliere; lanno, 2021). O ato de postar fotos de alimentos em redes
sociais se traduz como um modo de apresentar sua identidade a outras pessoas (Calefato; La
Fortuna; Scelzi, 2016; Zhu et al., 2019). Nesse contexto, Calefato, La Fortuna e Scelzi (2016)
propdem que a pratica de compartilhamento de fotos de alimentos online representa um novo

estilo de vida midiatico alimentar, onde o usudrio escolhe fotografar alimentos e compartilhar
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em redes sociais a fim de atribuir significado e enfatizar uma identidade distinta. E nesse
sentido que o ato de compartilhar a alimentagdo em rede social torna-se parte da expressao
individual ou de um grupo. Capturar imagens e posta-las significa adicionar os lugares
retratados ao conjunto de posses que sdo usadas para a autorrepresentacao (Belk, 2013).
Desse modo, midias sociais representam um contexto em que individuos utilizam a comida
como forma de expressdo da propria identidade, o que desencadeia o processo de construcao
de identidades sociais (Calefato; La Fortuna; Scelzi, 2016).

O comportamento alimentar dos individuos em midias sociais ndo se apresenta
individualmente, mas dentro de um contexto de interagdes e relacionamentos (Abbar;
Mejova; Weber, 2015). Entende-se que a dimensao social do consumo de alimentos envolve
comportamentos de consumo alimentar baseados nas interagdes e relacionamentos que um
individuo estabelece em seu cotidiano. As praticas alimentares em redes sociais estdo
relacionadas ao conceito de “comida social”, que Steils e Obaidalahe (2020) definem como
o conjunto de agdes online voltadas para a criacdo, compartilhamento e avaliacdo de
informacdes relacionadas a alimentagdao por meio das midias sociais. Steils e Obaidalahe
(2020) consideram o papel ambiguo que o compartilhamento de informacdes sobre
alimentagdo exerce em midias sociais: a primeira vertente ¢ a coconstrugdo de conhecimento
sobre alimentagdao que se desenvolve no contexto social e a segunda ¢ a distor¢do do
conhecimento que ocorre a partir da falta de controle do conteudo disseminado sobre
alimentagdo. Influéncias acerca do comportamento de consumo alimentar se desenvolvem
em diferentes contextos de midias sociais porque assumem diferentes significados
compartilhados. Dessa forma, as informagdes fluem e os individuos incorporam em seus
comportamentos o que se relaciona com as proprias crengas.

A popularidade da pratica de postar fotos de alimentos nas redes sociais tornouse uma
fonte de contetido gerado pelo usuério que alcanga um grande nimero de consumidores (Zhu
etal.,2019). Holmberg ef al. (2016) encontraram duas categorias de apresenta¢do da comida
em redes sociais online: a primeira ¢ baseada em mostrar as caracteristicas estéticas ou a
natureza artesanal da comida e a segunda considera a comida como parte de um estilo de
vida ou contexto. Holmberg et al. (2016) ressaltam que na maioria das publicagdes os
alimentos funcionam como “acessoOrios que iluminam uma ocasido, uma atividade ou um
sentimento” (Holmberg ef al., 2016, p. 126). Em seus estudos, Neely, Walton e Stephens
(2014) também identificaram que jovens usam a comida para promover conexodes € criar

relacionamentos. Desse modo, entende-se que tanto a dimensdo estética e artesanal da
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apresentacdo dos alimentos quanto o estilo de vida ou contexto associado ao alimento
representam formas de expressao pelos usudrios.

Na argumentacao de Calefato, La Fortuna e Scelzi (2016), fotografar alimentos pode
ser considerada uma escolha inconsciente, homologada por comportamentos ja vistos
anteriormente e reproduzidos em midias sociais, de modo a ndo representar uma escolha
livre. Esse processo € parte da autoexpressao, por meio da comida, de pertencimento a uma
identidade social compartilhada. No estudo de Cavusoglu e Demirbag-Kaplan (2017), por
exemplo, consumidores utilizam midias sociais como um canal para construir € comunicar
uma autoimagem saudavel.

A interacdo em midias sociais se tornou um aspecto normativo da vida do jovem
adulto devido a quantidade de tempo que ¢ dispendida por estes, diariamente, em diversas
plataformas de midias sociais (Vaterlaus ef al., 2015). Em uma revisao realizada por Klassen
et al. (2018) foi identificado na literatura que jovens adultos utilizam as midias sociais em
suas buscas por alimentagdo saudavel a fim de obter informagdes e suporte social. Para os
autores, redes sociais online fornecem uma rede de relacionamentos e apoio social que
auxilia pessoas na busca pela mudanga de comportamentos relacionados a saude por facilitar
que individuos com ideias e objetivos semelhantes se agrupem. Hawkins, Farrow ¢ Thomas
(2021) consideram que uma forma de explorar as escolhas de consumo de alimentos
saudaveis € considerar as influéncias sociais e as regras implicitas que direcionam o
comportamento dos individuos. A exposicdo a normais sociais afeta o comportamento
alimentar, sendo as midias sociais uma interse¢ao crucial entre uma norma e um
comportamento (Hawkins; Farrow; Thomas, 2021). Entende-se que comportamentos
normativos sao expostos por meio das postagens como forma de autoapresentagdo. Para os
autores, o ato de compartilhar, curtir e comentar contetido alimentar em redes sociais online
representam formas de buscar por validagao social e endosso.

Ball et al. (2010) conceituam normas sociais como padroes de adequacdo a um
determinado comportamento. Higgs (2015), por sua vez, define que as normas sociais
representam codigos de conduta implicitos que direcionam agdes socialmente aceitas. Em
um contexto de comunidades de consumo alimentar, as normas sociais atuam como
balizadores do comportamento dos participantes. As normas implicitas representam formas
de expressar a identidade e as opinides da comunidade. Ball ef al. (2010) destacam que as
normas sociais exercem influéncia nos comportamentos alimentares e na pratica de
atividades fisicas em um contexto de estilo de vida sauddvel. Para Pancer, Philp e

Noseworthy (2022), a exposi¢ao continua de conteido da midia alimentar amplamente
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compartilhado e visualizado pode influenciar a percepcao sobre o que ¢ normal e aceitavel
em relacdo as escolhas alimentares. Possivelmente, mulheres estdo mais propensas a realizar
comportamentos normativos ou socialmente desejaveis devido a crenca compartilhada no
valor ou desejo de validagao social (Ball et al., 2010).

A comida ganha dimensao social quando passa a ser compartilhada em um contexto
de interagdes sociais, troca de informagdes e autoexpressdo. Quando utilizado para construir
uma imagem sobre si e (re)construir a propria identidade por meio de trocas sociais, 0
comportamento alimentar passa a se tornar um discurso que reforca as crencgas e valores de
um grupo, no caso desde estudo, a comunidade fitness. As normas compartilhadas servem
como balizadores do comportamento de consumo alimentar e influenciam dinamicas de
consumo que vao além do alimento em si e se estendem aos comportamentos cotidianos,
delineando o que pode ser chamado “estilo de vida fitness”. Em um processo de negociacao
dos significados sobre alimentacdo e comportamentos saudaveis, individuos se agrupam em
comunidades e constroem uma identidade social compartilhada baseada em habitos, crengas,

valores e consumo.

2.5.2 Comunidades fitness em midias sociais

Comunidades online representam um contexto em que os membros negociam estilos
de vida e os significados relacionados a eles (Nérvinen; Kartastenpid; Kuusela, 2013). Em
midias sociais, percep¢des normativas se desenvolvem a partir do comportamento dos
individuos que se agrupam em torno de interesses comuns. Para Jacobsen et al. (2017),
participar de comunidades virtuais de consumo alimentar envolve ndo s6 a oportunidade de
trocar informacdes, como a autoapresentacdo para os demais membros. Nesse contexto, a
autoapresentacao envolve reconhecimento e aprovagdo de seus pares (Jacobsen et al., 2017).

No estudo de Pilar, Stanislavska e Kvasnicka (2021) foi identificada uma forte
conexao entre alimentacado saudavel e estilo de vida, uma vez que a hashtag #healthylifestyle
¢ frequentemente utilizada em conjunto com #healthyfood. Segundo o estudo, a comunidade
sobre alimentacdo saudavel mais expressiva no Twitter se relaciona ao estilo de vida ativo,
que envolve condicionamento fisico, vida saudédvel, nutri¢do e bem-estar. Em um estudo
similar, na rede social Instagram, também foi encontrada a associagdo entre alimentagao
saudavel e estilo de vida (Pilar ef al., 2021). A argumentagdo ¢ de que em midias sociais as
pessoas relacionam alimentacdo a um estilo de vida, ndo apenas a nutricdo (Pilar;

Stanislavskd; Kvasnicka, 2021; Pilar ef al., 2021).
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Argumenta-se que essa dindmica de associagdo entre alimentagdo saudéavel e a pratica
de exercicios fisicos constréi o que se caracterizou como o estilo de vida fitness. Surge,
portanto, o movimento fitspiration, que representa os contetidos postados com o objetivo de
inspirar pessoas a viver estilos de vida saudaveis por meio de exercicios fisicos e dieta
(Boepple et al., 2016; Tiggemann, Zacardo, 2018; StollfuB, 2020; Pryde; Kemps; Prichard,
2024). Nesse contexto, os contetidos envolvem as dimensdes de saude e estética corporal,
que representam duas importantes vertentes acerca do estilo de vida fitness.

Para Bauman (2000), ¢ a sociedade de consumo que fortalece o conceito de fitness
que, embora esteja associado a satide e se referirem ao cuidado com o corpo, representam
discursos diferentes. Na definicdo do autor, saude refere-se a uma condi¢do corporal e
psiquica propria do ser humano como um conceito relativamente estavel, que posiciona o
individuo como um ser capaz de realizar atividades diarias e de trabalho. Enquanto fitness
representa um conceito nao mensuravel, fluido, uma experiéncia subjetiva, com uma
narrativa voltada para o que o corpo humano consegue atingir. A busca por performance,
portanto, torna-se objeto de desejo na contemporaneidade. E algo que ndo pode ser
mensurado ou limitado e, portanto, gera uma busca incessante pelo resultado final, que nunca
chegara (Bauman, 2000).

Na literatura, comunidades de consumo alimentar ndo tém se baseado em marcas (ver
Jacobsen et al., 2017; De La Pefia; Quintanilla, 2015; Dessart; Duclou, 2019), uma vez que
a compreensdo de como os individuos consomem a partir da interagdo na comunidade
envolve praticas de consumo. Sdo essas praticas que mantém a comunidade fitness unida, a
partir da construgdo de significados que se desenvolve dentro da comunidade. Para Hungara
e Nobre (2022), uma comunidade online promove conectividade entre os membros e ¢
justamente essa dindmica que favorece a intera¢do na comunidade com o foco nas relagdes
e praticas, o que a torna estruturalmente diferente de uma comunidade focada em uma marca.
Essa dindmica de comunidades de consumo nao centradas em marcas promove a troca de
experiéncias e informagdes que vai além do consumo de produtos e se relaciona a construgao
identitaria a partir do estilo de vida fitness. Esse comportamento de compartilhamento em
redes sociais se reflete nas escolhas alimentares e em outros habitos e praticas de consumo
na comunidade.

Em seus achados, Dessart € Duclou (2019) demonstram que a participacdo em uma
comunidade de midia social baseada em estilo de vida saudavel exerce um impacto
significativo no comportamento de consumo dos individuos. Ademais, os autores

identificaram que apos desenvolver interesse pela saude, as pessoas estdo mais propensas a
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se envolver em comportamentos de consumo relacionados ao estilo de vida saudavel,
inclusive a escolha de alimentos. Em consonancia, Cavusoglu e Demirbag-Kaplan (2017)
destacam que os significados de satde em redes sociais se constroem e se reproduzem,
muitas vezes, em torno de objetos e praticas de consumo. Healy e McDonagh (2013), por
sua vez, consideram que adesdo a comunidade ¢ um dos principais impulsionadores de
consumo, em uma representagao de apoio mutuo.

Em comunidades que tém foco em praticas alimentares, sao atribuidos significados
ao estilo de vida saudavel que ¢ compartilhado entre os membros. No estudo de Guevremont
(2019) foram identificadas quatro categorias de mudang¢a comportamental com impacto na
adocao de um estilo de vida saudavel a partir de uma comunidade de alimentagdo saudavel:
1) impacto no ato de cozinhar; 2) impacto no consumo alimentar; 3) impacto no contexto
alimentar; 4) impacto no estilo de vida com habitos mais saudaveis. De La Pefia e
Quintanilla (2015) consideram que a participacdo dos individuos em comunidades de satide
online no Facebook desempenha um papel importante no cotidiano dos individuos, sendo as
comunidades utilizadas para diferentes fins: monitorar objetivos, mudar o estilo de vida e
adquirir conhecimentos nutricionais. Portanto, a participagdo em uma comunidade pode
promover diferentes mudangas comportamentais. Entende-se, portanto, que o consumo
alimentar exerce uma fun¢ao social em comunidades online.

Em um estudo sobre a influéncia percebida das midias sociais nos comportamentos
de satude, Vaterlaus et al. (2015) identificaram que, na percepcao de jovens adultos, a midia
social pode motivar comportamentos positivos de satde, representando um contexto que
influencia escolhas alimentares. Nos achados de Holmberg ef al. (2016), frutas e hortalicas
possuem status suficiente para serem compartilhados nas redes sociais por adolescentes, o
que pode ser considerado positivo para a promocao da satde alimentar. Considerando o
cuidado estético das postagens, que sdo geralmente bem apresentadas, coloridas e
agradaveis, essas representacoes podem incitar o consumo. Para Ventura, Cavaliere e lanno
(2021, p. 675), “a presenga de alimentos nas midias sociais pode ressignificar as formas
como as pessoas interagem com os alimentos em varios niveis, € essa mudanga pode ter
efeitos positivos ou negativos”.

Nos estudos de Hawkins, Farrow e Thomas (2021), a exposi¢do de alimentos
saudaveis em imagens socialmente endossadas no Instagram contribuiu para o maior
consumo de alimentos de baixa densidade caldrica. No entanto, os autores argumentam que
parece haver mais imagens endossadas de alimentos ndo saudaveis e de alta densidade

calorica, assim como no estudo de Holmberg et al. (2016). Considera-se que em um amplo
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contexto de grupos heterogéneos que se reinem em torno de interesses comuns, ha
comunidades em que o estilo de vida saudéavel ¢ compartilhado e refor¢ado. Vale ressaltar,
conforme apontam Parker et al. (2022), que adolescentes do sexo feminino valorizam a
conexao e apoio em grupos enquanto se engajam em um estilo de vida saudavel. A percepgao
¢ ainda mais forte quando interagem em torno de interesses compartilhados (Parker et al.,
2022).

Na comunidade fitness do TikTok, as participantes compartilham o estilo de vida
saudavel. Para Dias e Gomes-Vasquez (2022), o fitness representa um dos géneros mais
populares do TikTok devido a sua taxa de engajamento. A hashtag conta com grande
variedade de conteido gerados por diversos usudrios, entre profissionais da saude,
influenciadores e pessoas que buscam um estilo de vida saudavel, entre eles: videos
informativos, compartilhamento de experi€ncias, preparo de refeigdes, exercicios fisicos,
entre outros. O foco da produgdo de contetido no TikTok ndo sdo fotos, mas videos (Haenlein
et al., 2020) com duragdo entre 15 segundos e 3 minutos. Videos do TikTok sdo fortemente
influenciados por tendéncias que podem durar dias ou semanas, marcados pela utilizacao de
audios (Haenlein et al., 2020), narrativas ou relatos pessoais. Devido ao formato de contetido
dos videos apresentados no TikTok, marcado por videos de até trés minutos, a produgdo e
consumo exigem baixo gasto de tempo e energia, o que favorece que o usuario continue na
plataforma (Guarda et al., 2021). Nesse contexto, videos e interagdes rapidas nas midias
sociais ganham destaque.

Uma caracteristica particular da plataforma de midia social TikTok ¢ a possibilidade
de que influenciadores, profissionais de saude e consumidores se misturem na producao e
consumo de contetido, uma vez que qualquer pessoa pode criar um video, alcangar muitas
pessoas e influenciar comportamentos de consumo. O TikTok, entre outras midias sociais,
utiliza de um algoritmo rebuscado para recomendar videos que sejam sempre baseados no
interesse de cada usudrio (Yang, 2023). Todo esse contexto reforca a construgdo de
comunidades baseadas em individuos e suas interagdes interpessoais. Comunidades de
consumo online com o foco nas interagdes entre os membros € ndo em uma marca especifica
permitem compreender as dindmicas de constru¢do de significado que existem em cada
contexto. Especificamente sobre as comunidades fitness, entende-se que o compartilhamento
de informagdes e experiéncias envolvem saude e estética a partir de habitos e praticas de
consumo que envolvem ndo sé a alimentagdo sauddvel, mas uma série de outros

comportamentos correlatos. Desse modo, identidade e consumo se misturam e tornam as
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comunidades fitness fontes de influéncia de comportamentos de modo mais amplo que

apenas o consumo alimentar.

2.6 Framework da pesquisa

O Framework a seguir apresenta a esquematizagao do referencial teorico explicitado
nas se¢des anteriores € como os conceitos se interrelacionam para embasar a discussao. O
P6s-Modernismo representa o contexto em que se desenvolve a construgao de comunidades.
Marcado pelo consumismo e pela dissolugdo do espaco e tempo, o periodo caracteriza
também o paradoxo entre o individualismo e busca por recomposi¢do social por meio de
comunidades. O contexto envolve a utilizacdo massiva de redes sociais online que
intensificam a construcdo dessas comunidades. A CCT se apresenta como a teoria que ajuda
a explicar a dinamica na comunidade fitness e caracterizd-la como uma comunidade de
consumo, bem como a compreensdo de como o engajamento das participantes influencia a
dindmica de interacdo na comunidade fitness. A CCT também subsidia a discussdo acerca da
relacdo entre a participagdo na comunidade e a construgdo identitaria das participantes.
Ademais, toda a estrutura conceitual busca embasar a analise do comportamento de consumo
alimentar das participantes a partir da comunidade. Entende-se que a caracteriza¢do da
comunidade fitness como uma comunidade de consumo ¢ possivel a partir dos conceitos
apresentados na literatura, bem como da compreensdo da dinamica da comunidade fitness.
Acerca dessa dinamica, destacam-se a identificagdo e o senso de pertencimento; a identidade
e a identidade social; e o engajamento como conceitos essenciais para compreender o
funcionamento da comunidade e para responder as questdes de pesquisa, considerando que
o comportamento de consumo se desenvolve nesse contexto. Desse modo, a forma como
cada um desses conceitos contribui para a participacdo na comunidade e, consequentemente,

no consumo de alimentos saudaveis sera discutida a partir do referencial tedrico.
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Figura 1: Framework com a esquematizagdo do Referencial Teorico.

POS-MODERNISMDO
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Individualismo X
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Comunidade Identidade e
fitness no TikTok Identidade social

l [ Dimensao cognitiva ]

Engajamento Dimenséao
comportamental

Alimentacao saudavel : :

Fonte: Da autora (2024).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do serdo apresentadas: no primeiro topico, as orientagcdes ontologicas e
epistemologicas deste projeto de tese; no segundo topico, a caracterizacao da pesquisa; no
terceiro topico, os sujeitos e objeto de pesquisa, bem como a apresentagdo da comunidade
em que foi realizado o estudo; no quarto topico, a operacionalizacao da coleta de dados; por
fim, no quinto topico, a analise dos dados. A partir do objetivo estabelecido: compreender de
que modo a comunidade fitness no TikTok exerce influéncia na construcao identitaria e,
consequentemente, no comportamento de consumo de alimentos saudaveis, apresenta-se, no

Quadro 5, a matriz de amarragcdo metodoldgica com o percurso metodologico da tese.
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Quadro 5 — Matriz de Amarragao Metodologica

Objetivos Método Coleta dos Analise

Objetivo Geral Especificos dados dos dados

Caracterizar a
comunidade fitness no
TikTok como uma
comunidade de
consumo

Compreender de que

Compreender de modo o engajamento

quq;ngdo a das participantes
Com,}l,rll{lTa keﬁ iness influencia a dindmica Entrevista com
no TikTok exerce . ~ ) -
influéneia na de interagdo na roteiro Andlise de
8 comunidade fitness Netnografia | semiestruturado; | contetido
construgao ~
. o Entender como a Observagao com grade
Identitaria c, rticipaca articipante nio mista
consequentemente, participagao na p p
comunidade relaciona- estruturada

no comportamento
de consumo de
alimentos saudaveis

se com a construg¢ao
identitaria das
participantes

Identificar a mudanga
de comportamentos
alimentares das
participantes da
comunidade

Fonte: Da autora (2024)

3.1 Pressupostos ontologicos e epistemolégicos

As escolhas que um pesquisador realiza na pesquisa sobre consumo constituem o
estilo cientifico (Hirschman, 1985). Na academia, abordagens de cunho analitico
(Hisrschmann, 1985) e versoes positivistas t€ém dominado a pesquisa em marketing, sendo
necessaria a utilizacdo de estudos que se descolem da tradi¢do positivista (Sauerbronn;
Cerchiaro; Ayrosa, 2011). A argumentagdo ¢ de que diferentes tipos de pesquisa exigem
diferentes habilidades e capacidades de compreensao. Ademais, a pesquisa sobre consumo
possui vertentes que precisam ser analisadas sob diferentes oticas (Hirschman, 1985).
Conforme ja sinalizado, Sauerbronn, Cherchiaro e Ayrosa (2011) reconhecem que nas
ultimas décadas a abordagem interpretativa de fato passou a ser considerada como uma
forma alternativa de producdo de conhecimento. Entende-se que se abriram mais

possibilidades de estudos nessa vertente porque, conforme argumenta Hirschman (1985), a
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ciéncia ndo ¢ imparcial, ¢ criada por pessoas e esta sujeita a personalidades, ideologias e
valores.

No estudo interpretativista, entende-se que o pesquisador busca identificar
significados individuais e compartilhados como forma de entendimento das realidades
sociais, assumindo que elas sao multiplas e temporais (Szmigin; Foxall, 2000). Por ser uma
abordagem subjetivista, a pesquisa interpretativa parte do pressuposto de que o mundo social
¢ criado pelos individuos envolvidos em uma construgdo subjetiva (Sauerbronn; Cerchiaro;
Ayrosa, 2011). Para Hirschman (1985), pesquisadores humanistas se comprometem com
estudos que se destinam a investigar a condi¢do humana. Ontologicamente, a pesquisa
interpretativa ndo pressupdoe um mundo social dado e imutavel (Szmigin; Foxall, 2000), mas
sim um contexto onde a realidade ¢ socialmente construida, multipla e contextual
(Sauerbronn; Cerchiaro; Ayrosa, 2011). Considerando a aplicabilidade dos estudos
interpretativistas, entende-se que para compreender de que modo a interagdo dos individuos
em uma comunidade online influenciam o comportamento de consumo de alimentos
saudaveis, ¢ necessaria a utilizacdo de uma abordagem que consiga captar as subjetividades
dos individuos e a forma como eles constroem o mundo social.

Na argumentagdo de Cova e Elliot (2008), foi por volta dos anos 2000 que
pesquisadores interpretativistas e pesquisadores interessados na pés-modernidade passaram
a unir suas visoes tedrico-metodologicas para analisar fendmenos pela 6tica interpretativista.
Inclusive a CCT, na visdo de Cova e Elliot (2008), se interessa pela investiga¢cdo do consumo
sob uma perspectiva pés-moderna. Denominada como naturalista, humanista, interpretativa
e pés-moderna, a CCT surgiu como termo para definir uma abordagem multidisciplinar em
2005, definida por Eric Arnould e Craig Thompson (Joy; L1, 2012).

Partindo do pressuposto de que métodos quantitativos, embora consigam identificar
comportamentos, ndo conseguem captar os precedentes ao comportamento (Sauerbronn;
Cerchiaro; Ayrosa, 2011), apresenta-se a necessidade de utilizagdo da pesquisa qualitativa
para compreender os processos de constru¢do identitaria em comunidades on/ine. Ademais,
Cova e Elliot (2008) destacam que no campo de pesquisa qualitativa do mercado, as
abordagens interpretativas tém ganhado destaque e este estudo visa fortalecer essa
abordagem metodologica.

Epistemologicamente, no campo de estudo em marketing, a pesquisa interpretativista
da énfase as realidades construidas pelos consumidores e na descri¢do/interpretacdo do
pesquisador sobre essa realidade (Szmigin; Foxall, 2000). E nesse contexto que se propde a

utilizacdo da pesquisa netnografica como uma abordagem que permite a observacao dos
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consumidores em suas interagdes organicas. Para Kozinets (2002, p. 61), “um dos principais
propositos da pesquisa em marketing ¢ identificar e entender os gostos, desejos, sistemas de
simbolos relevantes e influéncias na tomada de decisdes de consumidores especificos e
grupos de consumidores”. Desse modo, a pesquisa netnografica se apresenta como uma
opgao relevante para atender ao objetivo do estudo de modo coerente tanto com a perspectiva

teorica desenvolvida, quanto com o posicionamento ontoldgico e epistemologico adotado.

3.2 Caracterizacao da pesquisa

Estudos qualitativos s3o utilizados em marketing para investigar motivacdes e
pensamentos mais subjetivos do consumidor (Vieira; Tibola, 2005). A netnografia ¢ descrita
por Kozinets (1998) como um método qualitativo e interpretativo concebido para investigar
o comportamento do consumidor em comunidades e culturas na internet. Culturas e
comunidades se constituem por meio da comunicagao (Kozinets, 1998). A partir do contexto
sociocultural das comunidades online e da constru¢do tedricometodologica apresentada,
destaca-se a netnografia como método de estudo qualitativo a ser empregado nesta pesquisa.
Considerando que escolha metodologica normalmente ¢ indicada pelo objeto de estudo a ser
pesquisado (Sauerbronn; Cerchiaro; Ayrosa, 2011), argumenta-se que o estudo em
comunidades de consumo surgiu em um contexto de aplica¢ao de etnografias e netnografias
(ver Schouten; McAlexander, 1995; Kozinets, 2002; Hamilton; Hewer, 2010).

A netnografia representa uma abordagem que provém da etnografia como uma forma
de estudar contextos sociais e culturais que emergem no meio online, bem como um método
que se baseia na etnografia orientada para o mercado para compreender a dindmica de
comunidades online (Kozinets, 2002, 2010). Os estudos sobre comunidades de consumo, por
sua vez, se constituem como uma das vertentes de pesquisa reconhecidas pela CCT (Arnould;
Thompson, 2005). Dentro da CCT, os estudos etnograficos sdo relevantes (Joy; Li, 2012),
justamente porque se propoem a compreender interacdes sociais. Em uma revisdo sobre
estudos etnograficos no campo da Cultura do Consumo, Belk e Casotti (2014) destacam a
etnografia como uma possibilidade para estudos de grupos urbanos, comunidades virtuais e
movimentos populares. Ademais, a CCT tem se destacado no campo de estudos do
comportamento do consumidor, entre outras vertentes, pela énfase na identidade do
consumidor e nos usos de midias (Vera; Gosling; Shigaki, 2019).

Em um contexto de pesquisas qualitativas, Kozinets (2006) destaca que a netnografia

¢ uma abordagem naturalista util para realizar pesquisa em marketing porque os
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consumidores estdo incessantemente se comunicando e criando contetido na internet. Nao se
trata de fazer com que os consumidores produzam o material de andlise, mas utilizar as
informacdes ja criadas para resolver problemas de pesquisa e direcionar agdes de marketing.
A netnografia representa uma janela para a realidade natural dos consumidores uma vez que
permite a analise de informagdes sobre simbolismo, significados e padrdes de consumo de
grupos online geradas sem pressuposi¢des do pesquisador (Kozinets, 2006). Desse modo, a
netnografia ¢ adequada para compreender profundamente as comunidades online
globalizadas, bem como descrever comportamentos sociais, considerando que contexto de
comunidades online fornece uma rica fonte de informagdes sobre comportamentos de
consumo (Kozinets, 2010).

Samoggia, Riedel e Ruggeri (2020) destacam que o uso de midias sociais como
relevantes fontes de informacgao no contexto de consumo alimentar, especificamente porque
os consumidores se agrupam em comunidades e expressam suas opinides sobre produtos
alimenticios. Ademais, uma pesquisa netnografica ¢ capaz de capturar didlogos entre os
usudrios a partir da imersdo na comunidade (Samoggia; Riedel; Ruggeri, 2020). Embora a
netnografia tenha sido frequentemente utilizada para estudar comunidades delimitadas, a
exemplo dos foruns, a interconectividade e a fluidez dos espagos digitais requerem estudos
netnograficos que reconhecam a fragmentacdo das comunidades (Weijo; Hietanen; Mattila,
2014). A partir da caracterizagdo da pesquisa, delimita-se este estudo como uma netnografia
na comunidade fitness do TikTok, em consonancia com a abordagem qualitativa e

interpretativista.

3.3 Contexto: sujeitos e objeto de pesquisa

Em comunidades, consumidores discutem o que ¢ importante para eles, bem como
suas preferéncias em relacdo a produtos e marcas, suas necessidades e desejos (Kozinets,
2006). A proposta de estudar uma comunidade baseada em uma hashtag se deu devido a
possibilidade de rastrear diferentes contetidos produzidos por qualquer usudrio, bem como
as interacdes que decorrem a partir do contetido postado. Dessart e Duclou (2019) realizaram
um estudo em uma comunidade fitness na rede social Instagram por meio de uma hashtag: a
#FitFam e analisaram a dindmica de interacdo entre influenciadores e usudrios que publicam
suas fotos de refei¢des, transformacgdes corporais e fotos na academia, o que ocorre de modo
similar no TikTok. Ademais, outros estudos em comunidades de saude e fitness online ja

foram realizados por meio de hashtags (ver Holmberg et al., 2016; Chung et al., 2017;
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Cavusoglu; Demirbag-Kaplan, 2017; Dessart; Duclou, 2019; Herrick; Hallward; Duncan,
2020; Jaime et al., 2023).

O estudo de Herrick, Hallward e Duncan (2020), realizado a partir do contetido
gerado em uma hashtag no TikTok, refor¢a a utilizacdo de comunidades online sobre
alimentos para busca de suporte social e compartilhamento de experiéncias. Em consonancia,
Jaime et al. (2023), em um estudo a partir da hashtag #celiacdisease no TikTok buscaram
compreender o comportamento dos individuos em relagdo a doenca celiaca na rede social e
identificaram o compartilhamento de objetivos, apoio emocional e pratico por meio da troca
de experiéncias na plataforma. Paralelamente, no estudo de Samoggia, Riedel e Ruggeri
(2020), os autores demonstraram que os usudrios utilizavam hashtags como forma de
expressao de suas visdes sobre o consumo de café, relacionadas ao bem-estar. Desse modo,
entende-se que a interacdo que ocorre em hashtags € Util para mapear a formagdo de
comunidades online e o agrupamento de pessoas com interesses comuns para,
posteriormente, compreender a dindmica que envolve seus comportamentos de consumo
compartilhados.

As hashtags sdo capazes de agrupar interesses comuns e alcangar incontaveis perfis,
o que facilita as intera¢des em torno dos contetdos criados e a constru¢do da comunidade
online. Guarda et al. (2021) destacam que marcas consolidadas como Nike e Apple ja
realizaram campanhas no TikTok utilizando hashtags virais, como foi o caso da
#InMyDenim, langada pela Guess. Nascimento (2023), por sua vez, estudou a formacao do
#BookTok, uma comunidade de consumidores de livros no TikTok e destaca que a rede social
vem possibilitando a criacdo de comunidades enormes devido a disseminacao de contetidos
que viralizam com facilidade. A autora explicita o poder dessa rede com o exemplo da
hashtag #TikTokMadeMeBuylt (#TikTokMeFezComprar) que possui mais de 80 bilhdes de
visualizagdes e apresenta produtos que foram consumidos devido a criagdo de conteudos de
outros usuarios € impacta o consumo de produtos dos mais diversos segmentos.

Entende-se que, na plataforma, existem diversas comunidades que giram em torno de
interesses distintos e que envolvem praticas de consumo compartilhadas em cada subgrupo.
Desse modo, o estudo netnografico por meio de hashtags € viavel e relevante devido a
variedade de usudrios e postagens agrupadas por um interesse comum. Para Bragg et al.
(2019) interacdes que ocorrem por meio de hashtags em midias sociais sdo dificilmente
reproduzidas por meio de outras plataformas. No estudo de Chung et al. (2017) participantes
de uma comunidade online relacionada a rotina saudavel buscam seus pares, com interesses

semelhantes, em hashtags. A utilizacdo das hashtags foi identificada, portanto, como um
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meio de se conectar com outros membros e tornar as publicacdes mais visiveis, em um
processo de fornecer e buscar apoio social (Chung et al., 2017).

Nesta pesquisa, a comunidade fitness foi encontrada através das hashtags, que
funcionam como buscadores na plataforma. A principio, foi selecionada a #FitTok para
identificar as postagens que compdem o conteudo da comunidade e, consequentemente,
encontrar as participantes. Durante a observagdo netnografica, foi identificado que, além da
hashtag inicial proposta no estudo, diversas outras sao utilizadas para identificar conteudos
pertencentes a comunidade fitness no TikTok, sendo a mais relevante a #GymTok, que
representa a pratica de exercicios fisicos, especificamente musculagdo. Desse modo, foram
utilizadas a #FitTok e a #GymTok como buscadores e sinalizadores da comunidade fitness.
Uma dindmica similar ocorreu no estudo de Pilar, Stanislavskd e Kvasnicka (2021), que
destacam uma forte conexdo entre alimentacdo saudavel e estilo de vida fitness ao
identificarem uma correlagdo entre as hashtags #healthylifestyle e #healthyfood. Desse
modo, entende-se que os conteudos relacionados a alimentagdo, exercicio fisico e estilo de
vida saudével estdo entrelagados na comunidade fitness.

Acerca da escolha da comunidade online a ser estudada, Kozinets (2014) destaca,
entre as caracteristicas a serem observadas para que se justifique a aplicacdo do método
netnografico, a relevancia de acordo com o objetivo do estudo; um elevado grau de atividade
e interatividade; um bom fluxo de interagdo e riqueza de dados. Segundo dados da plataforma
em 2025, as hashtags #FitTok e #GymTok somam mais de 35 milhdes de publicacdes, sendo
uma das comunidades mais relevantes do TikTok. Nesse sentido, a plataforma representa
uma rede social particularmente interessante para a realizacdo de estudos netnograficos
devido ao volume e variedade de contetidos gerados pelos usuarios que geram interagdes
para analise. Para Dias e Gomes-Vasquez (2022), o FitTok representa um subcampo do
TikTok que aborda contetido motivacional, exercicios, receitas e conselhos nutricionais. A
escolha da comunidade representada pelas hashtags #FitTok e #GymTok no TikTok,
portanto, se deu devido a relevancia tanto da tematica quanto da plataforma de midia social
no comportamento de consumo dos individuos.

Pesquisas acerca do consumo de conteudo no TikTok identificaram que o publico da
plataforma € majoritariamente feminino (Montag; Yang; Elhai, 2021; Hung, 2022). Em uma
analise do conteudo fitness presente no TikTok, Pryde, Kemps e Prichard (2024), a partir das
hashtags mais comuns do nicho: fitness, fitspo, gymtok, fittok, destacam que a producao e
consumo de conteudo ¢ predominantemente feminino. Ademais, as mulheres estdo mais

suscetiveis a se envolverem com conteudos de saude e estética no contexto de comunidades
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fitness (Ball et al., 2010; Parker et al., 2022). Considerando a dindmica de interacdo dentro
da plataforma e especificamente no género fitness, optou-se por delimitar os sujeitos da
pesquisa e realizar o estudo com mulheres, afim de obter maior coeréncia nas conclusodes
sobre os comportamentos de consumo. Portanto, o recorte do publico feminino na
comunidade se deu devido ao volume majoritario de intera¢dao e producio de contetdo de
mulheres na comunidade. Desse modo, definiu-se que o objeto de estudo da netnografia
apresentada ¢ a comunidade fitness do TikTok, enquanto os sujeitos da pesquisa sdo as

mulheres que participam e interagem nessa comunidade.

3.4 Coleta de dados

Conforme orientagdao de Kozinets (1998), existem quatro etapas para a aplicagao da
netnografia: 1) o entrée cultural, que consiste na familiarizacdo do pesquisador com a
dindmica da comunidade. No caso desta pesquisa, essa etapa foi realizada entre os meses de
janeiro de 2024 e junho de 2024, em um processo de reconhecimento da comunidade online;
2) a coleta e andlise dos dados, que ocorreu entre os meses de junho de 2024 a janeiro de
2025; 3) a ética de pesquisa, que consistiu em preservar a imagem ¢ a identidade das
participantes da pesquisa e, por fim, 4) a checagem de informagdes com os membros do
grupo, que foi realizada por meio da entrevista em profundidade. Uma das aplicabilidades
de uma netnografia ¢ o estudo de comunidades virtuais derivadas (Kozinets, 1998). Para o
autor, essas comunidades ndo se desenvolvem apenas no meio online, elas sdo extensdes do
contexto social offline. Nestes casos, métodos de coleta de dados como entrevistas e grupos
de discussdo sdo particularmente uteis na netnografia (Kozinets, 1998). Considerando o
objetivo do estudo de compreender a influéncia que a comunidade online exerce na
construcdo identitaria e, consequentemente, no comportamento de consumo de alimentos
saudaveis, houve a necessidade de realizar entrevistas em profundidade.

Para Kozinets (1998), os dados netnograficos incluem: notas de campo; dados
textuais provenientes das interagdes entre o grupo; arquivos de imagem ou som; entrevistas.
Desse modo, a coleta de dados foi realizada em duas etapas: a primeira baseou-se no método
netnografico e no corpus de dados proveniente das interagdes entre os participantes online,
representada pela observagdo participante ndo estruturada; e a segunda foram as entrevistas
(Apéndice C) com aplicacdo de questionario sociodemografico (Apéndice B). A fim de
coletar os dados netnograficos, a observacdo foi realizada a partir do acompanhamento das

postagens mais relevantes realizadas nas hashtags #FitTok e #GymTok. Para compreender a
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dindmica da comunidade e a interacdo entre as participantes, considerou-se essencial
observar os tipos de conteudo criados na comunidade e como elas reagem aos diversos
conteudos postados. Sendo assim, a descricao das postagens constituiu-se como o contexto
para a analise da interacdo. Ademais, foi coletado material textual representado pelos
comentarios das participantes nas postagens, por meio de capturas de tela.

Na segunda etapa da coleta de dados, foram realizadas para complementar os dados
provenientes da observagdo. O processo de selecao das participantes que realizariam as
entrevistas em profundidade foi realizado a partir dos critérios de participagao e
envolvimento com a comunidade. Considerando a produgdo de conteudo representa o mais
alto nivel de participagdo e interagdo, a selecdo das participantes entrevistadas foi realizada
a partir da producdo de conteudo delas na comunidade, especificamente a producao de
videos. Desse modo, as participantes selecionadas atenderam aos critérios: i) produzir
contetido na comunidade; ii) utilizar as hashtags que sinalizam a comunidade; iii) interagir
com a comunidade respondendo comentarios de outras participantes. Entende-se que, dessa
forma, foram selecionadas as participantes que possuem envolvimento relevante com a
comunidade para participar das entrevistas. Portanto, as entrevistadas sdo consideradas
criadoras de conteido que compdem as hashtags #FitTok e #GymTok. As criadoras de
contetido representam: consumidoras, profissionais da area da saude e influenciadoras.

As participantes foram encontradas a partir da observagdo netnografica. Foram
enviadas mensagens para as participantes que atendiam aos critérios pré-estabelecidos pela
pesquisadora dentro da propria plataforma. As entrevistadas ndo foram selecionadas por
regido do pais, a fim de ndo limitar o estudo as particularidades de cada estado, o que
promoveu a constru¢do de uma amostragem heterogénea e intencional, baseada em
participantes que forneceram informagdes relevantes para a pesquisa.

A partir do aceite das participantes, foram marcadas as entrevistas via Google Meet,
considerando que as participantes estdo dispersas pelo Brasil inteiro. O Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndice B) foi enviado em conjunto com o
Questionario Sociodemografico (Apéndice C) via Google Forms antes da entrevista. Cada
entrevista foi gravada para posterior transcricdo, conforme autorizacdo prévia da
participante. Ao todo, foram entrevistadas 22 mulheres (Quadro 6) que produzem e
consomem contetido na comunidade fitness do TikTok, representada pelas hashtags #FitTok

e #GymTok.
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Quadro 6 — Perfil das Entrevistadas

Entrevistada Idade Regifio do Brasil Nivel de escolaridade
01 19 Sudeste Ensino superior em andamento
02 19 Sul Ensino médio completo
03 26 Sudeste Poés-graduacao em andamento
04 21 Sul Ensino superior em andamento
05 24 Nordeste Pos-graduacao em andamento
06 22 Centro-Oeste Ensino superior em andamento
07 23 Sul Ensino superior completo
08 21 Sudeste Ensino médio completo
09 26 Sul Pos-graduacdo completa
10 18 Centro-Oeste Ensino médio completo
11 26 Sul Ensino superior em andamento
12 22 Sul Ensino superior em andamento
13 32 Sudeste Ensino médio completo
14 28 Sul Ensino superior em andamento
15 23 Sudeste Ensino superior completo
16 18 Sul Ensino superior em andamento
17 21 Sul Ensino superior em andamento
18 21 Sudeste Ensino superior em andamento
19 22 Sudeste Pos-graduacdo em andamento
20 24 Norte Ensino superior em andamento
21 25 Sudeste Ensino superior completo
22 23 Sudeste Ensino superior em andamento

Fonte: Da autora (2025).

A seguir, no Quadro 7, apresenta-se o Roteiro de Entrevista aplicado pra atingir os
objetivos propostos.

Quadro 7 — Roteiro de Entrevista

Objetivo Questio
Conte como foi o seu primeiro contato com o contetdo fitness no
TikTok
Caracterizar a Com que frequéncia vocé consome contetdo fitness no TikTok? Ha
comumdalc(ie y quanto tempo?
itness no TikTo - . . . .
fi como uma Vocé considera que participa da comunidade fitness do TikTok? Fale
) um pouco sobre.
comunidade de P - :
CONSUMo O que voce busca ao consumir contetdo fitness no TikTok? Qual ¢ o

seu principal objetivo?

Como vocé descreveria a comunidade fitness do TikTok?
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Vocé ja consumiu algum produto relacionado a alimentacao saudavel
por indicacdo de alguém no TikTok?

Compreender de
que modo o
engajamento das
participantes
influencia a
dindmica de
interacao na
comunidade
fitness

Por que vocé utiliza o TikTok para consumir conteudo fitness?

Vocé costuma interagir com contetdo fitness no TikTok? De que
forma?

O que te faz interagir com um conteudo fitness no TikTok?

Vocé costuma compartilhar quando consome algum produto ou faz
uma receita que viu no TikTok (com seus amigos ou na rede social)?

Vocé costuma compartilhar suas experiéncias sobre o estilo de vida
fitness no TikTok? Por qué?

Vocé considera que os conteidos que vocé publica geram quais
efeitos na comunidade fitness do TikTok?

Vocé acredita que a troca de experi€ncias na comunidade fitness no
TikTok gera algum efeito na sua vida de modo geral?

Entender como a
participacdo na
comunidade
relaciona-se com a
construcao
identitaria das
participantes

Antes de consumir conteudo da comunidade fitness, vocé ja tinha
interesse no assunto? Fale um pouco sobre os seus habitos.

Quais sdo os tipos de conteudo fitness que vocé mais gosta de
consumir na plataforma? Por qué?

Existe algum tipo de conteudo fitness que gere identificagdo com a
sua rotina ou com a sua personalidade? Qual?

Existe algum habito que vocé adquiriu depois de consumir contetido
fitness no TikTok?

Vocé considera que consumir contetdo fitness no TikTok gerou algum
impacto positivo na sua vida? Se sim, qual? Se ndo, por qué?

Vocé acredita que tenha mudado algum comportamento depois de
comecar a consumir conteudo fitness no TikTok? Qual ou quais?

Existe algum comportamento que vocé ndo tinha e que vocé passou a
ter ap6s consumir conteudo fitness no TikTok?

Qual impacto vocé considera que os conteudos fitness que vocé
consome no TikTok gera no seu dia-a-dia?

Qual ¢ a percepcao que vocé tem sobre pessoas que consomem
conteudo fitness?

Como vocé descreveria o publico que consome conteudo fitness no
TikTok?

Quais comportamentos vocé considera que estdo associados a uma
pessoa fitness?

Vocé considera que o conteudo fitness faz parte da sua vida? De que
forma?

Identificar a
mudanca de
comportamentos
alimentares das
participantes da
comunidade

Antes de consumir conteudo fitness no TikTok, como eram os seus
habitos alimentares?

Vocé costuma buscar informagdes sobre alimentacao saudavel por
meio do conteudo fitness no TikTok?

Vocé acredita ter mudado algum habito na sua alimenta¢do depois que
passou a consumir contetdo fitness no TikTok? O que?

Vocé ja consumiu algum alimento por influéncia da comunidade
fitness do TikTok?

Vocé ja teve vontade de se alimentar melhor apds consumir algum
conteudo no TikTok?
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Vocé acredita que a troca de experi€ncias na comunidade fitness no
TikTok gera algum efeito na sua alimentacdo?

Existe algum tipo de conteudo fitness que te inspira a consumir
alimentos saudaveis? Qual?

Vocé considera que a comunidade fitness no TikTok tem o poder de
influenciar algum tipo de consumo alimentar? Explique de que forma.

Fonte: Da autora (2023).

Acerca das questdes éticas da pesquisa e a fim de preservar a identidade das
participantes, os nomes das entrevistadas foram preservados. As interagdes provenientes dos
dados netnograficos também ndo possuem identificacdo por nome ou foto e servem como

representacdo da dindmica da comunidade.

3.5 Analise dos dados

Da etapa de observagdo participante na coleta de dados emergem: as percepgdes do
pesquisador sobre a comunidade, os dados descritivos da comunidade e o material textual
produzido pelas participantes. Ademais, o produto das entrevistas sdo as transcrigdes em
texto. O corpus de dados foi analisado pela técnica de analise de contetido (Bardin, 1979),
uma vez que essa técnica tem como foco a analise de materiais textuais.

A andlise de contetido foi realizada a partir da grade de categorizag¢do mista (Bardin, 1979).
Desse modo, as categorias provenientes do Referencial Tedrico serdo complementadas pelas
categorias emergentes dos dados. No Quadro 8 sdo apresentadas as categorias utilizadas para
a analise dos dados. As categorias selecionadas representam as principais influéncias para a
mudanca de comportamento alimentar que foram encontradas a partir de estudos realizados

anteriormente e dos dados coletados em campo.

Quadro 8 — Categorias de Analise

Objetivos especificos Categorias Referéncias

Kozinets (1998; 2014); Bagozzi (2000);
Algesheimer, Dholakia e Hermann (2005);

Caracterizar a Senso de °r ‘
comunidade fitness no pertencimento Schau, Mufiiz e Arnould (2009); _
TikTok Askegaard e Linnet (2011); Thomas, Price
uma lcorrcl)unci(()igiioe de e Schau (2013); Jacobsen et al. (2017).
CONSUMo Kozinets (1998; 2014); Muniz e O’Guinn,

Identificagdo (2001); Wellman (2001); Algesheimer,
Dholakia e Hermann (2005); Press ¢
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Arnould (2011); Dessart e Duclou (2019);
Liao et al. (2020).

McFerran et al. (2010); Narvénen,
Kartastenpdd e Kuusela (2013); Lowe,
Fraser e Souza-Monteiro (2015); Vaterlaus

Poder de et al. (2015); Holmberg et al.
influéncia (2016); Cavusoglu e Demirbag-Kaplan
(2017); Dessart € Duclou (2019);
Guevremont (2019); Hawkins, Farrow e
Thomas (2021).
Compreender de que D:E;?j: ° Algesheimer, Dholakia e Hermann (2005);
modo o engajamento — Hollebeek (2011); Brodie ez al. (2013);
i gﬁir?ciglglgiigﬁsica ?;Z;Sisj;) Wirtz et al. (2013); Healy e McDonagh
. ~ : (2013); Johnson e Lowe (2015); Dessart,
de 1njcera(;a0 na Dimens&o Veloutsou e Morgan-Thomas (2015)
comunidade fitness comportamental g :
Fernback e Thompson (1995); Lévy
(1999); Wellman (2001); Castells (2003);
Significados Schau, Muiiiz ¢ Arnould (2009); Ball et
compartilhados al. (2010); Grace (2011); Anderson e
McCabe (2012); Arnould e Thompson
(2015); Higgs (2015); Ardley; Mcintosh e
Mcmanus (2020).
Holt (1997); Belk (1988; 2010; 2013);
Bagozzi (2000); Schau e Gilly (2003);
Identidade Barbosa (2004); Arnould e Thompson

Entender como a
participacdo na
comunidade relaciona-
se com a construgao
1dentitaria das
participantes

Identidade social

(2005); Oyserman (2009); Hamilton e
Hewer (2010); Askegaard e Linnet (2011);
Graeber (2011); Anderson e McCabe
(2012); Gaido, Souza e Ledo (2012);
Woodward (2014); Néarvéanen,
Kartastenpdd e Kuusela (2013); Anderson,
Hamilton e Tonner (2016); Casotti e
Suarez (2016) Calefato, La Fortuna e
Scelzi (2016); Larsen e Patterson (2018).

Identificar a mudanca
de comportamentos
alimentares das
participantes da
comunidade

Consumo
alimentar

Cheng et al. (2007); McFerran et al.
(2010); Neely, Walton e Stephens (2014);
Abbar, Mejova e Weber (2015); Holmberg
et al. (2016); Cavusoglu e Demirbag-
Kaplan (2017); Jacobsen et al. (2017);
Klassen et al. (2018); Dessart e Duclou
(2019); Guevremont (2019); Zhu et al.
(2019); Steils e Obaidalahe (2020);
Hawkins, Farrow e Thomas (2021); Pilar,
Stanislavska e Kvasnicka (2021); Ventura,
Cavaliere e lanno (2021); Pancer, Philp e
Noseworthy (2022)

Fonte: Da autora (2023).
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Neste estudo, a proposta ¢ compreender as percepgdes dos consumidores a partir das
suas interacdes, percepgdes e reacdes aos conteudos postados. Desse modo, entendese ser
necessario descrever os conteudos gerados pelos usuarios como forma de compreender o
contexto de pesquisa € o comportamento dos usudrios na comunidade. Considerando que,
para Kozinets (1998), os dados netnograficos sdo particularmente textuais, destaca-se que as
postagens realizadas em videos e fotos serdo descritas e o contetido interativo em texto,
produzido por meio de comentdarios, sera utilizado como material da analise de conteudo. Os
comentarios foram selecionados a partir do objetivo do estudo: compreender de que modo a
comunidade fitness no TikTok exerce influéncia na construcdo identitiria e,
consequentemente, no comportamento de consumo de alimentos saudaveis.

As entrevistas, transcricoes e analise dos dados ocorreram de forma simultanea. A
analise de conteudo, conforme orientagao de Bardin (1979), foi realizada com base nas
categorias pré-estabelecidas e nas categorias que surgiram das falas. Para organizagdo da
analise, foi criado um documento no Word com as categorias apresentadas e as perguntas e
respostas respectivas das entrevistadas, de modo a agrupar as informagdes e discursos
semelhantes. Apds o agrupamento das falas, iniciou-se o processo de discussdo dos

resultados a partir do Referencial Teorico apresentado.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Descri¢ao da comunidade

A comunidade fitness no TikTok representa um espago virtual em que o estilo de vida
fitness ¢ compartilhado. O interesse comum que une os participantes baseia-se em consumo
alimentar saudavel, bem como a pratica de exercicio fisico e hébitos que promovem
qualidade de vida. A partir da revisao de Stollfu3 (2020) acerca das comunidades fitness em
midias sociais, foram identificadas na comunidade fitness do TikTok as mesmas tipologias
de classificacdo dos conteudos de comunidades presentes em outras plataformas: informacao
e relacionamento; motivacdo e inspiracdo; e entretenimento. Ademais, os tipos de
participantes da comunidade foram identificados a partir da observacdo netnografica. A

comunidade foi descrita de forma objetiva no Quadro 9:
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Quadro 9 — Descrigao da comunidade

Descricio da comunidade fitness no TikTok

Pessoas que estdo na comunidade consumindo
Consumidores conteudo, interagindo com as postagens e podem
produzir ou ndo os proprios conteudos.

Pessoas que criam conteudos com frequéncia para

Influenciadores atrair publico e utilizar sua influéncia para vender
Tipos de produtos de marcas parceiras.
participantes Marcas Marcas relacionadas ao estilo de vida fitness que

produzem contetudo na comunidade.

Pessoas que possuem formagdo na area da satude

Profissionais da (nutricionistas, educadores fisicos e médicos) e
saude criam contetdo na plataforma para atrair clientes
e vender seus servigos.
Dicas Contetdo com
Informagao/ Orientacdes informacdes relevantes
Relacionamento profissionais ou dicas sobre o estilo de
Receitas vida fitness.
Contetdo criado a fim de
Resultados o )
" Inspirar € motivar os
esteticos, . . .
. demais participantes,
denominados .
” normalmente por meio
antes e .
- do compartilhamento de
depois A
experiéncias.
Contetdo que visa
Motivagao/ estabelecer conexdes
Tipos de Inspiragdo Experiéncias enquanto sdo
conteido pessoais compartilhadas
publicados p experiéncias pessoais

sobre o estilo de vida
fitness.

Contetdo especifico para
mostrar a alimentacao
inteira da criadora.

“Tudo que eu como
em um dia”

Trends: contetido
padrdo que esta
sendo replicado na

Entretenimento plataforma
Memes: conteudo
com linguagem
irbnica e comica

Conteudo que tem como
objetivo entreter e gerar
identificacdo com os
participantes.

Fonte: Da autora (2024).

A diversidade de participantes e de conteudos na plataforma cria um espaco que
fortalece a conexdo entre pessoas que possuem interesses semelhantes, o que ¢

particularmente relevante para o mercado. E nesse contexto que as marcas buscam se inserir
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onde a atencdo do publico esta: na troca social em conversas na plataforma. Especificamente
neste estudo, a interacdo entre mulheres representa grande relevancia para a comunidade
fitness, uma vez que o publico feminino, além de ser predominante no TikTok, tende a se
envolver mais com conteudos de saude e estética no contexto fitness (Ball et al., 2010; Parker
et al., 2022; Pryde, Kemps; Prichard, 2024). Como o foco do estudo estd na interacao entre
as participantes no contexto do TikTok, os topicos a seguir abordam tanto a dindmica de
interacdao quanto a dinamica da plataforma que interfere em como e para quem os contetdos

sdo distribuidos.

4.1.1 A dinamica de interacdo da comunidade

A comunidade ¢ descrita pelas participantes desta pesquisa como um espago em que
sdo compartilhadas informagdes e experiéncias que tém como objetivo a ajuda mutua entre
individuos que buscam um estilo de vida mais saudavel. Conforme aponta Plant (2004), as
comunidades online surgem justamente para satisfazer dois desejos humanos bdsicos:
interagcdo entre pessoas e a busca de informacgdes. Complementarmente, para Recuero
(2005), uma comunidade representa a associagdo de pessoas em grupo de forma interativa,
sendo esse processo de interagdo entre membros a base da sua organizagao.

Essa interagdo foi descrita pelas Entrevistadas 1, 17 e 21:

Assim, eu vejo que sdo pessoas bem acolhedoras, no geral, vocé consegue
achar muita informagdo, entdo tem muita gente ali querendo passar
informagdo, querendo agregar valor de alguma forma, e eu vejo que € uma
comunidade bem positiva, sabe? Vocé ta ali incentivando, motivando,
dando as melhores opgdes de treino, de alimentacdo, entdo acho que a
palavra principal € positividade. (Entrevistada 1)

Eu acho que tipo é uma das melhores comunidades do TikTok porque no
geral ela influencia as pessoas a tipo buscar habitos melhores e mais
saudaveis. Tanto que tipo, eu posto um video ¢ uma pessoa comenta, dai
uma outra pessoa v€ uma dica que uma outra pessoa comentou no video e
ai cada um vai se ajudando assim, sabe... (Entrevistada 17)

Eu acho, assim, quando eu comecei a produzir contetido fitness pro TikTok
eu conheci muitas meninas que também fazem, tipo, meninas que nem sdo
grandes no TikTok assim, eu também ndo sou ¢ ai eu acho que sei 14, tem
muito apoio assim, as meninas que treinam, vao, comentam no seu video e
ai enfim, eu acho uma comunidade muito unida e todo mundo motiva todo
mundo, ¢ isso. (Entrevistada 21)
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A descricdo das entrevistadas demonstra que a comunidade representa um espago de
troca, em que os participantes contribuem positivamente para comportamentos mais
saudaveis. Ressalta-se que, no contexto poés-moderno, a tendéncia social ¢ a busca por
recomposi¢ao e formagdo de grupos que produzem seus proprios significados (Camargo;
Estevanim; Silveira, 2017). Em consonancia, entre as motivagdes para o comportamento de
uso do TikTok, podem ser destacadas a autoexpressao e a interagdo social (Omar; Dequan,
2020; Duarte; Dias, 2021). Quando essa busca por trocas sociais passa a ser baseada em
interesses comuns, ela promove a constru¢do de comunidades em que individuos buscam

apoio mutuo, conforme exposto pelas entrevistadas:

Ah eu acho uma comunidade muito legal assim, ¢ um puxando o outro, um
tentando ajudar o outro. Aquilo que a gente fala que o pessoal do mundo
fitness ndo esconde segredos, eu acho que € muito isso. Claro que eu acho
que, como todos os universos, existem pessoas que também usam pra um
lado ruim, mas acho que de um modo geral, ¢ muito essa troca assim, essa
troca de experié€ncia, essa motivacdo, todo mundo quase que como uma
familia assim, de gente que se alimenta saudéavel, que busca inspiragoes e
buscam se alimentar melhor, treinar melhor, entéo eu acho que ¢é algo super
positivo assim, algo muito necessario porque além de todo esse lado do
TikTok de dancinha, de festas e coisas, também tem um mundo real assim,
que ajuda a gente, eu acho isso muito, muito necessario. (Entrevistada 4)

Eu acredito ser uma comunidade muito forte, € muito a minha bolha entdo
¢ 0 que eu fico vendo e as vezes a minha visdo fica muito focada nisso e
muito s6 pra isso mas tem outras bolhas, mas eu vejo como uma
comunidade muito forte, que muito se apoia eu acredito e que realmente
traz muitas informagdes, muitas inspiragoes. (Entrevistada 8)

A troca de informagdes e experiéncias que se estabelece dentro da comunidade
apresentada pelas falas das entrevistadas se desdobra em uma forma de conexao em que as
participantes se identificam entre si. Para Liao et al. (2020) a identificagdo se constroi a partir
da semelhanca do grupo, a receptividade e o nivel de envolvimento, que foram elementos
identificados nas falas das participantes. Ademais, tanto a conexao quanto o suporte social
que se desenvolvem na comunidade colaboram para o desenvolvimento do senso de
pertencimento (Algesheimer; Dholakia; Hermann, 2005), conforme ¢ explicitado pelas

entrevistadas:

Eu acho que eu ganhei credibilidade nessa comunidade mesmo mostrando
a minha transformacao, as pessoas se conectaram comigo.
(Entrevistada 9)
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Diariamente eu tenho contato com as pessoas que estdo no meio ¢ eu
produzo contetido pra esse nicho, diretamente pras meninas, voltado pras
meninas que querem transformar o corpo, que querem ter um corpo
parecido com o meu, dando dicas. (Entrevistada 1)

Eu me sinto querida pelas pessoas. Eu sinto como se eu tivesse amizades
de verdade, uma coisa que eu nunca tive e esse acolhimento que eu nunca
tive pessoalmente, eu sinto das meninas. (Entrevistada 14)

Ademais, conforme as falas das Entrevistadas 1, 4 e 5, o publico participante da
comunidade ¢ mais jovem, principalmente composto por mulheres. Para Ball ez al. (2010) as
normas sociais compartilhadas por meio de um estilo de vida saudéavel exercem influéncia
na pratica de atividades fisicas € nos comportamentos alimentares, sendo as mulheres mais
suscetiveis a reproduzir esses padroes devido ao desejo de validagdo social. Argumenta-se
que a participagdo majoritaria de mulheres na comunidade contribui para a troca de
experiéncias que ocorre dentro da plataforma devido a um dos elementos centrais para a
constru¢do de comunidades: a identificagdo entre os membros. Nos estudos de Parker et al.
(2022), adolescentes do sexo feminino valorizam a conexao e o0 apoio em grupos enquanto
se envolvem no estilo de vida saudavel. De forma muito similar, foi descrito pelas
participantes que as pessoas que mais interagem em seus conteudos sdo mulheres. A partir
do interesse comum no estilo de vida fitness, as pessoas tendem a encontrar seus pares na

plataforma que facilita esse agrupamento.

Assim, o meu publico é muito feminino. 80% das pessoas ali, elas s@o
mulheres. (Entrevistada 1)

Principalmente para as meninas, ¢ eu produzo meu contetido pra um
publico mais feminino mesmo, ¢ muito de inspiracdo assim, pelos
feedbacks que eu tenho, as meninas dizendo: ‘bah, ju, hoje eu ndo tava afim
de treinar, mas eu te vi treinando e fui pra academia’. Ou eu inspirar elas
de se alimentarem um pouco melhor, ou beberem 4gua, ou a gente trocar
experiéncias assim, entdo eu espero que essas trocas sejam muito positivas
assim (Entrevistada 4)

Meu publico geralmente sdo meninas mais novas, principalmente essas
meninas que estdo na puberdade, que, quando eu postei minha evolugio,
foi da magreza pra um corpo maior, eu aumentei peso. Entdo a maioria das
meninas que me acompanham sdo meninas magrinhas que querem ganhar
peso (Entrevistada 5)

Dentro da comunidade, diversos tipos de contetdo sdao postados a fim de motivar e
incentivar os participantes a mudar seus habitos, principalmente praticar exercicios e se

alimentar de forma mais saudavel. O apoio mutuo apresentado nas falas das entrevistadas
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representa tanto o compartilhamento de informagdes quando o compartilhamento de
experiéncias pessoais que promovem motivacdo e inspiracdo. Ambas sdo caracteristicas
fortes da comunidade fitness, representadas pelo movimento fitspiration, baseado em saude
e estética corporal (Boepple et al., 2016; Tiggemann, Zacardo, 2018; Stollful3, 2020; Pryde;
Kemps; Prichard, 2024).

O comportamento de interagdo e motivacao das pessoas na comunidade foi descrito
por muitas das entrevistadas como algo inerente e caracteristico da comunidade fitness
dentro do TikTok. De modo geral, a comunidade foi caracterizada como um ambiente
positivo. Acerca do hate, expressao representada por comentarios negativos que reproduzem
discursos de 6dio ou ridicularizagdo, as Entrevistadas 20, 1 e 18 afirmam que a comunidade
possui muito mais pessoas positivas, dispostas a ajudar e incentivar do que pessoas dispostas

a descredibilizar um contetdo.

Olha, eu arrisco dizer que ¢ a vertente da internet menos toxica hoje em
dia. Eu acho que as pessoas realmente estdo ali porque elas gostam de
consumir aquilo e eu acho, eu acho uma comunidade muito parceira sabe?
As pessoas realmente, claro que ndo so todas, infelizmente, mas eu sinto
que a grande maioria ta ali pra influenciar uns aos outros. Tipo: ‘¢ isso ai,
vamos 14, continua, é isso mesmo’. Entdo, eu acho uma comunidade
MUITO unida. O TikTok ¢ uma plataforma muito toxica, se a gente for
parar pra observar, no TikTok as pessoas sdo zero filtro. Mas quando a
gente vai pesquisar e observar a comunidade fitness a gente quase nao vé
hate. (Entrevistada 20)

Eu acho que as pessoas sao muito amigaveis, claro que sempre existe uma
pessoa que pode jogar um hate, que pode fazer algum comentario que seja
um pouco maldoso, mas eu vejo que as pessoas elas sdo bem acolhedoras
no FikTok e elas gostam de fazer amizade, gostam de criar ali um contato
com vocé. (Entrevistada 18)

Eu sinto muita positividade nessa comunidade. S0 poucas as pessoas que
tao ali pra comentarem de forma negativa, enfim, tacar Aate... (Entrevistada

).

As falas demonstram como as entrevistadas visualizam a comunidade a partir de suas
interacdes e suas vivéncias ao consumirem contedo na plataforma. A visao que elas t€ém
sobre a comunidade € que existe um conjunto de pessoas com interesses comuns que estao
compartilhando informagdes e experiéncias por meio de uma plataforma de midia social que
permite a criagdo desse ambiente. A comunidade, portanto, representa o que Wellman (2001)

e Castells (2003) caracterizam como comunidades personalizadas: que sdao formas de
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interagdo e sociabilidade em torno de interesses especificos, em que individuos possuem
autonomia para expressar suas ideias, enquanto (re)produzem significados.

A interacdo social e o senso de pertencimento, a partir da autoidentificagdo como
membro sdo essenciais em uma comunidade online (Kozinets, 2014). Neste estudo, foi
questionado as entrevistadas se elas se consideram parte da comunidade fitness do TikTok e
todas afirmaram pertencer, muito embora algumas tenham maior nivel de influéncia e
engajamento na comunidade do que outras. A Entrevistada 14 descreve o quanto ela se sente

parte da comunidade justamente devido a interagao social que ocorre dentro da plataforma:

Eu amo. E muito comunidade mesmo, eu me sinto inclusa. Eu acho muito
legal porque eu sinto uma troca de amizade verdadeira, sabe? Eu sinto isso,
tipo as pessoas do TikTok inclusive elas sdo muito abertas em tudo. Essa
comunidade que eu falo de amizade ¢ justamente essa proximidade que eu
sinto. (Entrevistada 14)

Conforme considera Castells (2003), em comunidades online, os lagos sdo
construidos com base na troca de informagdo ¢ em apoio emocional. No contexto da
pesquisa, as participantes trocam informagdes e apoio para adquirir habitos saudaveis. Essa
dindmica envolve a busca por um ambiente em que elas consigam aprender e se inspirar,

conforme ¢ exposto pelas Entrevistadas 2,4 ¢ 17:

Eu acho que hoje em dia € um publico que precisa de uma motivagio, sabe?
E a motivagao as vezes vocé nao vai encontrar dentro da tua casa, vocé nao
vai encontrar enfim, vocé vai encontrar de pessoas que partiram do mesmo
lugar que vocé. Entao eu acho que o ptiblico que consome videos no FitTok
busca por essa motivacao, busca por facilitar a vida, entdo tudo o que for
ajudar, que for agregar, que ta causando dor neles, que eles precisam
resolver e que eles encontram uma solugdo no FikTok, ¢ algo benéfico pra
eles. (Entrevistada 2)

Eu acho que todo mundo que t4 nesse meio busca por inspiragdo, busca por
motivagdo, mas eu também sinto que sdo muito influenciaveis, assim...
Mas eu realmente, eu acho que quem consome esse tipo de contetido ta em
busca de uma vida mais saudavel, td& em busca de comegar a frequentar
academia. Eu vejo que sdo pessoas que realmente buscam ter uma rotina
saudavel, buscam ter habitos saudaveis, que pra elas ainda ¢ muito dificil
conseguir. (Entrevistada 4)

Assim, eu acho que a maioria das pessoas sdo pessoas que querem comegar
a fazer academia e ter habitos mais saudaveis, que querem comecar/que
estdo comegando e uma minoria sdo pessoas que tipo ja fazem, ja treinam,
ja tém conhecimento sobre. Eu acho que a maioria das pessoas ndo tem
muito conhecimento no assunto e tipo, vendo o TikTok, motiva elas, sabe,
a aprender e a ter habitos melhores. (Entrevistada 17)
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As falas das entrevistadas reforcam o que Schau, Muiiiz e Arnould (2009) consideram
como a cocriacdo de valor na comunidade em que praticas sao compartilhadas de iniciados
para iniciantes ou recém-chegados de modo a transmitir conhecimento e inserir os
participantes na comunidade. E essa dinimica que faz a comunidade crescer e alcancar mais
pessoas interessadas no estilo de vida fitness.

De modo similar, as Entrevistadas 3, 5 ¢ 8 descrevem a comunidade como um
ambiente que possui for¢a no sentido de engajar, motivar e inspirar outras pessoas em seus
comportamentos. Essa ideia de grupos de pessoas conectadas por lagcos emocionais, sociais
e de estilo de vida comum, em que o valor estd na ligacao entre essas pessoas, corresponde
ao que Cova (1997) caracteriza como microgrupos da sociedade pésmoderna. A busca por
recomposi¢ao social faz com que os individuos busquem a sociabilidade em comunidades
(Castells, 2003), o que fortalece a interagdo social. E a partir dessa busca por se enquadrar
em subgrupos em que as pessoas compartilham significados que fortalece a construcao de

comunidades.

Forte, €... engajada, motivadora e inspiradora. Eu acho que dos nichos que
tem ali dentro, eu acho que a galera fitness se nao for a mais forte, ¢ uma
das mais. (Entrevistada 3)

Sdo pessoas que se ajudam, que se motivam, entdo olhando de fora eu acho
que é uma comunidade que se respeita muito, essa parte do TikTok
(Entrevistada 5)

O TikTok veio totalmente com essa pegada de muita gente junto buscando
0s mesmos objetivos e todo mundo postando ali de uma forma muito
natural, muito orgdnica, entdo eu acredito que essa comunidade foi
crescendo muito. (Entrevistada &)

Recuero (2009) destaca como um dos componentes de uma comunidade online as
discussdes publicas, que sdo as interacdes baseadas na comunicagdo livre na comunidade.
As Entrevistadas 15 e 18 exemplificam como ocorre a interagdo na plataforma e como as
pessoas buscam interagir e estar mais proximas de pessoas com as quais elas se identificam

e tém interesses comuns, conforme exposto:

Eu acho que é uma comunidade bem positiva, eu vejo que as meninas tém
muito interesse, tdo sempre engajando uma com a outra, seja pra incentivar
ou seja realmente por interesse proprio... Tipo Ai, que que eu posso fazer?
Como que eu posso chegar? O que que vocés acham?’ entdo eu acho que é
uma comunidade bem agradavel de estar. (Entrevistada 15)
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Acho que s3o pessoas interessadas, acho que sdo pessoas que tém duvida,
mas estdo ali em contato com vocé, sdo pessoas que interagem. Eu vejo
que as pessoas te acolhem muito bem. Foi até o exemplo que eu dei, as
vezes vocé nem conhece a pessoa, mas a pessoa comega a comentar nos
seus videos, vocé comeca a responder ela, e vocé comega a criar um
vinculo, voc€ comeca a criar uma comunidade, comega a seguir, a cada
video que vocé posta, essa pessoa ta ali entdo eu vejo muito isso de criar
vinculo, criar comunidade, pessoas interessadas. Eu acho que ¢ isso.
(Entrevistada 18)

Considerando a dinamica da comunidade em que as interacdes ocorrem de forma
livre, a partir de cada conteudo postado, entende-se que a forma como se constroi a
comunidade representa uma nova perspectiva que une as participantes a partir do contetido
que elas consomem. Isso significa que ¢ o envolvimento delas na plataforma, com cada
conteudo, que as mantém em contato constante com a comunidade. A interagdo baseada em
uma comunicagdo difusa e aberta representa um exemplo do que Jenkins (2015) caracteriza
como cultura participativa, que gera diversas implicagdes no comportamento de consumo.
Em suma, os consumidores estdo em constante constru¢do de significados por meio de suas
interagdes e tendem a se agrupar conforme percebem semelhancgas entre si. Desse modo, as
participantes se reinem para opinar sobre situagdes cotidianas, objetivos e habitos, como
destaca a Entrevistada 15, e passam a influenciar comportamentos.

Desse modo, tanto a autoexpressao quanto a interacdo social representam motivagdes
do comportamento de uso do TikTok (Omar; Dequan, 2020; Duarte; Dias, 2021). Essa forma
de se expressar de forma livre unida a busca por interacdo da comunidade foi marcada na
fala das entrevistadas. Para elas, a conex@o ¢ construida justamente devido a forma como
essas pessoas expoem suas vivéncias, opinides e experiéncias em uma dindmica de produgao

e consumo de conteudo, conforme explicitado:

Eu acho que assim, a comunidade do TikTok fitness é uma comunidade
muito unida porque tem pessoas com diversos problemas e que tipo, elas
compartilham esses problemas na internet. Eu acredito também que a
maioria dos influenciadores do TikTok, eles influenciam de uma forma
positiva sabe, entdo eu acho que ¢ uma comunidade muito unida e forte no
TikTok. (Entrevistada 10)

A pessoa no TikTok eu acho que ela ¢ mais livre pra, pra trazer a
experiéncia dela sabe... Eu acho que assim, tanto a pessoa que produz o
contetido quanto a pessoa que ta consumindo. Eu acho que € isso, o pessoal
se sente mais livre e eu gosto muito do contetido fitness do TikTok por isso.
Eu acho que no TikTok o pessoal é mais verdadeiro assim. (Entrevistada
7)
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Eu acho que porque o TikTok ¢ uma plataforma que as pessoas se sentem
mais livres pra postar [...] no TikTok eu tinha uma liberdade melhor, entdo
eu mesma me sentia mais a vontade ali dentro da plataforma sabe? A
plataforma ela me deu mais liberdade pra eu postar ¢ a0 mesmo tempo
consumindo contetido eu sentia mais confianca ¢ a liberdade das pessoas
sabe, no conteudo que elas estavam postando. (Entrevistada 9)

A forma como os conteudos sdao disseminados no TikTok, de forma organica e
auténtica, que gera identificagdo (Abidin, 2020; Haenlein et al., 2020; Omar; Dequan, 2020)
foi confirmada pelas falas, a exemplo da fala da Entrevistada 9. Argumenta-se que esse ¢
uma das principais caracteristicas da comunidade construida nesta plataforma porque ¢ essa
particularidade que promove a sensacao de que a comunidade ¢ real, composta por pessoas
reais que compartilham problemas, frustragdes e conquistas reais.

Em consonancia, a produg¢do de conteudo torna-se mais fluida. A Entrevistada 12
demonstra que a liberdade de se expressar ¢ a interagdo contribuem para que ela se sinta
confortdvel para mostrar sua rotina e gerar conteido para outras pessoas, participando
ativamente da comunidade. O contexto da fala refor¢a a ideia de que a autoexpressao se
relaciona com o significado pessoal que cada participante atribui a comunidade. Ademais, a
sensacgdo de pertencimento ¢ particular e se desenvolve partir do processo de contribuir para

0 espaco e pertencer a um ambiente em que todos constroem (Costa, 2005).

Eu acredito que ali eu consigo me expressar, mostrar a minha rotina. Eu
sou estudante de nutricdo também, t4? Mas eu vejo que eu consigo ali me
expressar, mostrar um pouco do meu trabalho e também participar, tem
esse retorno, esse contato com o pessoal € eu vejo que € muito valido isso
ai. (Entrevistada 12)

Quando a Entrevistada 12 cita a possibilidade de mostrar o proprio trabalho na
comunidade, entende-se que o poder da comunidade e o volume de contetidos publicados
associa-se justamente a visibilidade que a propria comunidade proporciona, o que torna a
comunidade fitness especialmente relevante para o mercado. Nao s6 as marcas estdao
inseridas nesse contexto, mas também profissionais que utilizam desse canal de comunicacdo
para a autopromogao. Além das influenciadoras que geram conteudo, profissionais também
tém a possibilidade de criar contetdo para divulgar seus servicos. A Entrevistada 16 também
afirma participar ativamente na producdo de conteudo na comunidade para conseguir

divulgar seus servigos como nutricionistas posteriormente:
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Eu comecei agora, ha mais ou menos 1 més, a produzir também porque,
como eu falei, € algo que vai vir a ser meu trabalho no futuro, entdo... quase
todos os nutricionistas eu vejo que acabam indo pra essa parte de ser
influencer, de mostrar... € eu acho muito legal a gente compartilhar porque
tem muita desinformacao na internet. (Entrevista 16)

A ideia de participar ativamente compartilhando informagdes relevantes alimenta a
comunidade com contetdos que serdo consumidos por outros participantes que buscam essas
informagdes. Dentro dessa dinamica, tanto quem produz quanto quem consome participa da
comunidade em um processo de troca social. Na comunidade, ndo s6 marcas, influenciadores
e profissionais tém a oportunidade de gerar conteudo, mas também os consumidores, o que
torna o poder de alcance e relevancia da comunidade ainda maior. Zhu et al. (2019) destaca
que a pratica de compartilhar contetidos sobre alimentos nas redes sociais tornou-se uma
fonte de conteudo gerado pelo usudrio que alcanga muitos outros consumidores. De fato, foi
identificado no estudo que a possibilidade de que todos compartilhem contetido alimentar
faz 0 movimento fitness ganhar forca e impulsionar cada vez mais a produ¢do e o consumo.
Entende-se como producdo e consumo a dindmica tanto de produzir e consumir conteudos
como produzir e consumir produtos.

A dinamica de produgao e consumo dentro da comunidade ocorre de forma interativa:
as participantes consumem contetidos, compartilham suas experiéncias e se envolvem com
a comunidade. Nesse processo, algumas participantes se tornam referéncias e passam a ser
admiradas, o que promove a possibilidade de que elas se tornem influenciadoras. Na
argumentacdo de Abidin (2020), € a cultura da préopria plataforma que promove um espaco
em que qualquer usudrio pode formar opinides, gerar comentarios e compartilhamentos, o
que muda a dindmica de influéncia presente nas demais plataformas de midia social. A fala

da Entrevistada 2 explica um pouco dessa dinamica:

Eu acho que hoje em dia realmente é um contetido que ta influenciando
cada vez mais na vida das pessoas ¢ muda totalmente o habito de uma
pessoa se ela realmente usar aquilo como inspira¢do. Muita gente usa como
inspiragdo, eu comecei a usar, eu também hoje em dia produzo conteudo
para influenciar as outras pessoas, realmente mostrando que tem como
vocé se alimentar melhor, entdo eu acho que € isso assim. (Entrevistada 2)

Argumenta-se, portanto, que a producdo de conteudo dentro da comunidade foi
identificada como uma forma de participar ativamente e reforcar o senso de pertencimento
das participantes. A criagdo de videos e postagens, embora seja caracteristico de

influenciadoras em outras redes sociais, estd presente no comportamento de consumidoras
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na comunidade fitness do TikTok, o que reforca a contextualizacdo de Jenkins (2015) sobre
a cultura participativa em que os individuos passam a participar ativamente de uma rede de
comunicacdo e producdo que afeta diretamente o comportamento de consumo. Dentro da
comunidade, as participantes se reconhecem, trocam experiéncias € se motivam a
permanecer. Esse contexto ¢ a ilustracdo do que propde Jenkins (2015): enquanto as midias
sociais tradicionais eram passivas, as novas midias sociais sdo interativas. Isso significa que
o consumidor ganha espaco para emitir opinides. Dentro da comunidade, ¢ comum a
producao de videos com relatos sobre experiéncias de perda de peso, pratica de atividade
fisica e depoimentos sobre o consumo de produtos. Essa dindmica de produgdo torna a

comunidade rica de informagdes que nao sdo geradas apenas por influenciadoras ou marcas.

Acho que participo, ndo me considero uma influéncia, mas sei que t0 nesse
meio assim, t6 nesse mundo, acompanho muita gente que também faz os
mesmos tipos de conteudo que eu. (Entrevistada 4)

Ah eu acredito que sim, tipo eu consumo bastante conteudo fitness do
TikTok, tanto receita, dica de treino, até memes fit que aparece, que eu acho
que talvez, mais como consumidora do que como produtora. (Entrevistada
17)

Sim, eu acho que eu participo. Eu consumo bastante conteudo, eu produzo
contetido, eu busco sempre interagir, eu sou adepta a varios temas dentro
da comunidade fitness e eu procuro sempre ta dentro dessa comunidade,
sabe, porque me interessa muito essa vida fiz, habitos saudaveis, ir a
academia... (Entrevistada 6)

Eu considero que sim porque eu me vejo muito dentro dela ndo s6 como
uma consumidora de conteudo, esse € totalmente o meu estilo de vida hoje
[...] a gente sabe que tem muita, muita gente... € muito dificil ver porque ta
dentro da minha bolha, entdo tudo que eu olho, ta todo mundo no fitness,
mas eu sei que tem muitas outras, mas realmente tem muita, muita gente e
eu acredito que eu me coloquei dentro dela ndo s6 como consumidora, que
€ uma coisa que eu adoro, como também produzindo porque realmente
mudou a minha vida assim. (Entrevistada 8)

Sim, participo de produgdo totalmente ativo e consumo também.
(Entrevistada 14)

De modo mais especifico, a percep¢do que as entrevistadas tém sobre a comunidade
¢ de que muitas pessoas estdo buscando informacdo para mudar habitos e construir uma
rotina mais saudavel. Embora essas pessoas busquem pertencer a uma comunidade, seus
interesses sao individuais e, por tanto, o individualismo estd presente na forma como cada
participante interage na comunidade e busca pelos seus objetivos (Fernback; Thompson,

1995), de acordo com as falas das entrevistadas:
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Assim, eu vejo que € uma comunidade que esta se expandindo cada vez
mais. E todas as pessoas que tdo ali, ou a maioria, enfim... elas querem
informacao répida e de facil acesso. Muitas pessoas ali entram pra esse
meio, que nem eu, acabaram de comegar, ndo sabem por onde comegar.
(Entrevistada 1)

Eu acho que é um pessoal que ta interessado, que as vezes ta entrando nesse
caminho agora, igual eu entrei ha 2 anos atras, ta procurando uma melhoria
assim, as vezes encontra dificuldade. Eles gostam dessas dicas basicas
porque as vezes nao tem condi¢do de ir em uma nutricionista, ndo tem uma
condicao de pagar um personal, pagar uma academia. (Entrevistada 7)

Conforme ¢ exposto nas falas, as participantes se envolvem com a comunidade
buscando construir nos héabitos e comportamentos, logo, uma nova identidade. Essa busca
por informagdo e pelo contato com outras pessoas que ja possuem esses habitos representa
tanto o ideal de comunidade quanto a busca individual por mais saiude e estética corporal.
Argumenta-se que, tanto o individualismo quanto o senso de comunidade estdo presentes no
contexto da pesquisa, uma vez que as participantes buscam suporte social para construir suas
proprias identidades a partir da ideia do estilo de vida fitness. Essa ¢ a dindmica apresentada
por Castells (2003), em que o novo padrdo de sociabilidade ¢é caracterizado pelo
individualismo em rede. Essa ideia ¢ corroborada por Bhandari e Bimo (2020) ao
descreverem que a criagao e consumo de contetido no TikTok favorecem a interacdo com um
algoritmo personalizado, construido a partir de representacdes de si que aparecem por meio
do contetido de outras pessoas, criando o que os autores chamam de versdes algoritmizadas
de si. A dindmica de produgdo e consumo de conteudo apresentada diferencia o TikTok de
outras midias sociais uma vez que a plataforma consegue reter a aten¢do das pessoas com
contetidos altamente baseados em seus proprios interesses, além de promover mais conexao
e relacionamento entre os usudrios. A fim de deixar mais clara essa dindmica, no topico a

seguir sao discutidas as particularidades da plataforma.

4.1.2 A plataforma TikTok

O TikTok foi langado em 2016 e chegou no Brasil em 2017, mas foi em 2020 que a
plataforma teve um crescimento exponencial devido ao comportamento de consumo das
pessoas que buscavam por entretenimento em redes sociais na pandemia (CMLO&CO,
2024). Essa informagao foi reforgada pelas entrevistadas porque muitas delas afirmaram ter

tido o primeiro contato com o TikTok nesse periodo. A plataforma estava comegando a
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crescer significativamente no Brasil enquanto o contexto mundial favorecia a busca por
socializagdo e construcdo de comunidades. Muitas participantes relataram que comegaram a

participar da comunidade e mudar seus habitos a partir de entdo.

Era totalmente diferente antes de consumir. Eu acredito que esse diferencial
foi mesmo na pandemia, entdo todo mundo tava em casa ¢ todo mundo
tava nas redes sociais. (Entrevistada 8)

Entdo, na verdade foi ali na questdo da pandemia né, em que todo mundo
comegou a utilizar o TikTok. Eu comecei acompanhando algumas
blogueirinhas de rotina, basicamente isso, que focava mais nessa parte do
fitness na rotina. (Entrevistada 12)

Foi 2020, que eu baixei o TikTok, e ai estourou né, todo mundo treinando
em casa, e foi quando eu comecei a ver assim, foi nessa época. [...] Eu acho
que ficou mais sério mesmo em quando teve a pandemia, ai eu comecei a
treinar em casa ¢ ai eu conseguia né, treinar no horario que eu quisesse, me
alimentar bem porque era s6 fazer comida, eu tava em casa né, e ai foi
quando eu fiquei muito focada mesmo e eu entrei total nesse mundo,
completamente. (Entrevistada 21)

Mas o fitness eu acredito que foi mais no final de 2020, foi quando eu entrei
na academia, eu acho que todo mundo também tava procurando alguma
atividade fisica, entdo provavelmente foi ali no finalzinho de 2020, naquele
inicio de pandemia, que tava todo mundo sem o que fazer e todo mundo
doido pra fazer alguma coisa em casa, entdo treinando em casa...
(Entrevistada 5)

Na pandemia, o aumento do uso da internet em um periodo de isolamento social
marcou a rapida ascensao do TikTok, que apresentava um formato de contetido diferentes
das demais redes (Abidin, 2020). Entende-se que o interesse do publico pelo TikTok cresceu
justamente devido a acessibilidade dos conteudos, que eram criados em casa, com base nas
rotinas dos criadores. Essa fase foi marcada pela transi¢do do Instagram para o TikTok,
considerada por Abidin (2020) como uma nova dinamica de midias sociais, intensificada
pela pandemia, em que, devido ao contexto de restri¢do de recursos, os conteudos passam a
ficar mais reais € menos encenados, dando mais énfase as relagdes em detrimento dos
conteudos aspiracionais vistos no Instagram. A fala da Entrevistada 18 exemplifica esse
contexto: “Foi naquele boom da quarentena, do Covid-19, e foi o boom do TikTok também.
Entdo as pessoas que comeg¢aram no Instagram, de certa forma elas migraram pro TikTok,
foi assim, era uma plataforma que as pessoas passavam muito tempo consumindo
conteudo”. O periodo foi marcado pela busca por proximidade e conexao, que desencadeou

o comportamento de consumo de contetdo no TikTok. Entende-se, portanto, que a busca por
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recomposi¢do social, representada como um trago da pds-modernidade (Cova; Cova, 2002)
se intensificou com a pandemia e impulsionou a expansdo do TikTok. Conforme as falas
apresentadas, as pessoas estavam em casa, isoladas e passavam muito tempo nas redes
sociais consumindo conteudo e interagindo com outras pessoas, o que favoreceu a construgao
da comunidade fitness, especialmente no TikTok.

As comunidades fitness existem em diversas redes sociais. Nos estudos de De La
Pefia e Quintanilla (2015), em uma comunidade fitness no Facebook, os autores
identificaram que esse compartilhamento de informagdes em grupos de fato promove
mudancas comportamentais em seus estilos de vida. No entanto, a dinamica da plataforma
faz com que a comunidade fitness do TikTok apresente caracteristicas proprias e promova
novos comportamentos de consumo. O que traz relevancia para a constru¢do de comunidades
no TikTok ¢ dindmica de comunidade promovida pela plataforma a partir do alcance e da
forma como esses contedos sdo compartilhados e ganham relevancia para os demais
membros.

A dinamica de interacdo comunidade fitness no TikTok ¢ possibilitada, além da
identificacdo e conexao entre os participantes que sao comuns nas demais comunidades, pelo
algoritmo do TikTok. Desse modo, entende-se que o formato da rede social e 0 modo como
ela opera no comportamento de consumo dos usudrios faz muita diferenga em como a
comunidade fitness se constroi. Como o objetivo da plataforma ¢ manter as pessoas
engajadas nesse ambiente digital, os contetidos sdo entregues para cada usuario de acordo
com as tematicas que eles tém interesse. Dessa forma, criam-se bolhas em que os usuarios
sempre receberdo os conteudos com os quais eles se identificam, contribuindo para a
formacao de comunidades. Diversas falas das entrevistadas exemplificam essa dindmica em
que a plataforma ¢ retroalimentada: quanto mais conteudos vocé consome, mais desses

conteudos aparecerdo para vocé.

Bastante, todos os dias a minha for you é totalmente programada ja pra isso.
O algoritmo é bem o que eu acompanho, entdo sempre que eu abro vai ter...
90% do conteudo ¢ fitness. (Entrevistada 8)

Eu sempre consumi muito contetdo, tanto que a minha foy you s6 tem esses
videos de academia, s6 videos de receita e € mais essa parte.
(Entrevistada 16)

Um certo dia eu entrei na academia né, e eu tive uma evolugdo muito
grande em pouco tempo, eu realmente fui bem focada e consumia muito
esse lado do TikTok. Entdo meu TikTok em si, a minha for you, vamos
dizer, era basicamente o mundo fitness. (Entrevistada 5)
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A for you, citada pelas Entrevistadas 8, 16 e 5 é representada por uma pagina inicial,
em que os conteudos sao entregues de forma personalizada para cada usuario. O “lado” do
TikTok, conforme ¢ exposto pela Entrevistada 5, € uma metafora para representar o espago
em que as pessoas estdo compartilhando suas experiéncias fitness. A dinamica de distribuicao
de conteido na plataforma se diferencia de midias anteriores e torna a rede social
especialmente relevante para entregar contetidos recomendados algoritmicamente de acordo

com as preferéncias do usuario (Abidin, 2020; Hasbullah et al., 2025).

Quando vocé pesquisa uma vez e vocé ja entra de cara, vocé vai ter mais
daquilo que vocé pesquisou. Entdo, ele meio que mapeia o que vocé €
interessado em saber e te entrega videos relacionados a isso, entdo facilita
muito. As vezes vocé ndo ta nem pensando em tal coisa, vocé ndo ta nem
buscando e aparece pra vocé num momento que vocé estava precisando,
que vocé queria ver. (Entrevistada 5)

Conforme aponta Yang (2023), o TikTok utiliza um algoritmo complexo para realizar
arecomendacao de videos baseados no interesse de cada usuario. Frequentemente, no estudo
netnografico, participantes sinalizam suas preferéncias nos comentarios: “TikTok, ¢ desse
lado que eu quero ficar” como uma forma de expor seu interesse naquele tipo de conteudo,

a exemplo da Figura 2:

Figura 2 — Comentarios que demonstram interesse pela comunidade.

sim tiktok, é desse lado

Responder ¥, )

Comentando porque é do lado tapa na cara FitTok
que eu quero ficar

Responder o ",yl)

Interagindo pro tiktok me mandar video dela
mostrando preparo e organizagao

Responder Q' Qo T*J

Fonte: Da autora (2024).

A argumentacdo aqui ¢ de que a plataforma favorece a constru¢do de comunidades
justamente porque cria espacos em que os conteudos disseminados sdo entregues para
pessoas que possuem interesses comuns €, por isso, promove maior interagdo das

participantes. Conforme explicita a Entrevistada 18, essa interagdo promove o fortalecimento
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e o alcance da comunidade. Ela compara a dindmica do TikTok com a do Instagram,

destacando que no TikTok as pessoas tendem a se aproximar mais.

Eu acredito que hoje em dia a comunidade do TikTok seja maior que a do
Instagram, eu vejo que no TikTok as pessoas criam mais amizade, as
pessoas criam mais comunidade, as pessoas interagem muito ali uma com
a outra. (Entrevistada 18)

Essa aproximacgao se da também devido aos formatos de contetido compartilhados na
plataforma. Conforme a observagdo netnografica, identificou-se que que os videos sao
criados com a finalidade de expor opinides e experiéncias, por isso, tendem a ser menos
produzidos e mais espontaneos. Complementarmente, a segmentagdo de publico que
recebera o contetido ¢ realizada pela plataforma de forma muito especifica, justamente para
agrupar pessoas nao s6 em torno de seus interesses comuns, mas com personalidades
semelhantes. A Entrevistada 14 afirma, por exemplo, que o conteudo dela é entregue para
quem entende sua linguagem e se identifica com o que ela esta expondo. Essa ideia reforga
o conceito de Bhandari ¢ Bimo (2020) sobre a construcao, na plataforma, de versdes
algortimizadas de si mesmos, em um ciclo de produgao e consumo de contetido baseados na

propria visao de mundo.

O TikTok consegue nichar... Nichar ndo, fechar bem certinho o algoritmo
e entregar pras pessoas certas, sabe? Entdo eu sinto que eu posso falar e ser
verdadeira porque eu ndo vou ser mal interpretada. E mesmo que as vezes
eu falei sem precisar entrar em todos os pontos, ainda assim elas pegam
porque elas t€ém o mesmo feeling que o meu. E ¢ isso, eu meio que me
identifico porque é uma comunidade muito de igual pra igual.
(Entrevistada 14)

Destaca-se, portanto, a existéncia de um algoritmo complexo que personaliza de
forma muito eficiente o contetido para cada usuario, bem como a natureza da plataforma que
favorece o alcance das publicacdes e torna possivel que um contetido viralize e alcance
muitas pessoas de forma muito rapida. Essa dinamica da plataforma em favorecer o
agrupamento de pessoas em torno de interesses comuns a partir de uma estrutura especifica
de midia social sinaliza o que pode ser visto como a evolugdo do conceito de uma
comunidade online: relagdes sociais realizadas a partir de contatos repetidos em um
ciberespaco, simbolicamente delineado por um topico de interesse (Fernback; Thompson,
1995). Entende-se que as comunidades que antes eram delimitadas e apresentavam

interagdes controladas em um espago, hoje sdo fluidas e muito mais abrangentes. As redes
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sociais e, especificamente o TikTok, ampliaram a forma como as pessoas se agrupam em
torno de interesses comuns para criar comunidades. Na proxima se¢do serdo discutidas as
dinamicas de interacdo na comunidade fitness do TikTok e os impactos que a produgdo e

consumo de contetido exercem na cultura, na sociedade e no mercado.

4.2 A comunidade fitness do TikTok como uma comunidade de consumo

Uma comunidade de consumo se caracteriza primordialmente por um conjunto de
pessoas reunidas em torno de um interesse compartilhado por meio de interagdo social
(Thomas; Price; Schau, 2013). O interesse compartilhado na comunidade fitness do TikTok
¢ representado pelo estilo de vida fitness, que desencadeia uma série de comportamentos de
consumo, entre eles o consumo de alimentos saudaveis. Aqui, entende-se 0 comportamento
de consumo a partir da defini¢do de Cova (1997), como um processo de significagdo de um
individuo em comunidade. Desse modo, uma comunidade baseada em um interesse
compartilhado ndo se relaciona apenas ao consumo de um produto ou de uma marca, mas
comportamentos de consumo associados a cultura, ao mercado e a sociedade. Caracterizar
uma comunidade de consumo, portanto, perpassa compreender a influéncia que ela exerce
no contexto social em que ela se insere.

Acerca da influéncia da comunidade fitness no TikTok, argumenta-se que a dindmica
de interag@o e a forma como os contetidos alcangam as consumidoras, em que a distribuicao
de conteudo ocorre de forma viral e, a0 mesmo tempo, personalizada para casa usudrio,
resulta em uma forte influéncia nos comportamentos de consumo. Quando questionada sobre

como ela descreveria a comunidade fitness no TikTok, a Entrevistada 14 pontuou:

Impactante, totalmente. Assim, cara, de verdade, eu acho que o TikTok
mudou totalmente a forma que o mercado trabalha hoje. Tanto que hoje em
dia as pessoas veem e dao prioridade. Meio que tudo vem do TikTok, sabe?
Entdo eu acho que mudou totalmente, impactante de forma geral mesmo.
Mudou tudo. E essa forma que eu enxergo sabe? Eu acho que os maiores
influenciadores fitness inclusive hoje em dia sairam do TikTok e
comegaram a sair justamente pra comecar a crescer nas outras redes mas
onde eles se fizeram e onde ta o maior publico delas ¢ o TikTok. Entdo, eu
vejo muito mais, por exemplo, verdade hoje em dia, vindo dessa leva de
influenciadores sabe? Do TikTok que ta indo pra outras redes.
(Entrevistada 14)

A percepcdo de que os influenciadores estdo surgindo dentro do TikTok resulta da

forma como os conteudos sdo distribuidos pela plataforma, bem como pela dinamica de
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autoexpressao que ¢ disseminada nessa rede social. As pessoas tendem a emitir opinides e
compartilhar experiéncias dentro da comunidade e esse movimento dos consumidores
sinaliza justamente o quanto a comunidade possui potencial de criar novas culturas de
consumo ¢ impactar o mercado. Para a Entrevistada 2, além da comunidade fitness estar
crescendo, o poder de influéncia que ela exerce € grande devido ao poder que as experiéncias
pessoais compartilhadas ganharam forca dentro da plataforma. Entendese que o poder de
comunicacdo passa a estar mais acessivel aos consumidores, que expressam suas opinioes

sobre marcas, produtos, habitos e comportamentos de consumo.

Eu acho que como o fitness se tornou algo grande, € um contetdo que ta
crescendo, cada vez mais. Eu ja achei que ia chegar um ponto que nao ia
mais crescer, mas ndo, tem como crescer mais o FitTok, porque realmente
¢ um contetdo que motiva. Cada pessoa tem uma experiéncia, entdo nunca
vai ser um mercado super saturado porque cada pessoa tem uma
experiéncia. (Entrevistada 2)

Essa troca de experiéncias dentro da plataforma se baseia na busca de habitos mais
saudaveis que compdem o estilo de vida fitness compartilhado na comunidade. Desse modo,
o consumo de contetdos que envolvem o estilo de vida saudavel associa-se a0 movimento
fitspiration, que envolve tanto a pratica de exercicios fisicos quanto o consumo de alimentos
saudaveis em basicamente duas dimensdes: saude e estética corporal (Boepple et al., 2016;
Tiggemann, Zacardo, 2018; StollfuB}, 2020; Pryde; Kemps; Prichard, 2024). Conforme as
falas das entrevistadas, a motivacdo para construir um estilo de vida fitness e,
consequentemente, habitos mais saudaveis, subdivide-se em duas perspectivas: ter qualidade
de vida e conquistar ganhos estéticos, o que elas encontram dentro da comunidade fitness no

TikTok:

Eu percebo que ultimamente a maioria das pessoas ta buscando ter uma
vida mais saudavel né, buscando um pouco mais de qualidade de vida, é,
tentar fazer uma atividade fisica, tentar uma alimenta¢do mais saudavel,
entdo o que eu percebo é que muitas pessoas querem motivar € muitas
pessoas querem ser motivadas, entdo eu acho esse ponto muito legal, é... e
eu acho que a maior parte dessa comunidade ta ali pra isso realmente, pra
buscar inspiragdo, buscar motivagao pra seguir nessa linha. (Entrevistada
19)

E um dos motivos que assim eu senti vontade de emagrecer, que me
motivou mesmo foi realmente olhar ali e ver o pessoal tendo um estilo de
vida mais saudavel, tendo um estilo de vida fitness e me gerou vontade,
falei assim: “se eles conseguem, eu também consigo” e foi nessa que eu
comecei assim. (Entrevistada 4)
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Eu acredito que elas buscam exatamente aquilo ali de estar melhorando,
era exatamente o que eu fazia e fago até hoje de buscar inspira¢do em outras
pessoas e ver que as pessoas conseguiram antes e depois muito incriveis e
mostra mesmo que a gente pode sair do mesmo lugar que as pessoas
sairam, por exemplo: ganhar 10 quilos ou perder 10 quilos e aos poucos ir
mostrando esse processo, compartilhando da forma mais real e mais
honesta possivel, eu acredito que isso incentive bastante, entdo quando as
pessoas procuram por isso, elas com certeza vao achar esse incentivo.
(Entrevistada 8)

Os contetdos denominados “antes e depois” mencionados pelas Entrevistadas 2 e 4
sdo postagens em que as participantes mostram transformagdes corporais € servem como
conteudos motivacionais que impulsionam a mudang¢a de habitos, bem como o
comportamento de consumo alimentar saudavel. Esse tipo de conteudo foi considerado pelas
participantes como um formato que gera muito impacto dentro da comunidade justamente
porque expde uma transformacao estética que influencia a mudanca de habitos e mantém as

participantes envolvidas com a comunidade.

Essa motivacdo, que as vezes vocé vé a rotina de alguém ali, vocé vé, por

exemplo, um antes e depois, eu acho que ¢ o maior impacto assim.
(Entrevistada 2)

Aqueles videos de antes e depois, eu acho que quando a gente vé resultado
€ 0 que mais motiva a continuar se alimentando bem, continuar indo pra
academia, entdo eu acho que dos principais, eu acho ¢é esse de evolucio:
meu antes e meu depois, € um conteido que eu consumo e eu gosto e da
aquela: ok, tem uma luz no fim do tinel e a gente consegue alcancar aquele
objetivo que a gente tem. (Entrevistada 4)

A ideia de transformacdo de estilo de vida, relacdes, identidades e corpos ¢
particularmente relevante para a cultura de consumo porque estes sdo temas frequentemente
abordados em midias sociais (Featherstone, 2007), além de serem buscados por
consumidores. As participantes demonstraram que a busca por essas mudangas de
comportamento por meio do consumo de contelido na comunidade é comum justamente
porque a plataforma oferece esse espaco. A ideia de comunidade que inspira os participantes
a mudar comportamentos de consumo abrange os hébitos e atitudes relacionados ao estilo de
vida fitness. As Entrevistadas 3 e 21 expdem suas percepgdes sobre o poder de influéncia da

comunidade:
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Tem muito, MUITO. Eu acho que quem entra ali... vocé vai achar alguém
ali que vai te inspirar, que vai te motivar de alguma forma, ou alimentacao
ou com habitos pro dia a dia. (Entrevistada 3)

Acho que assim, se hoje eu sou focada assim e tento me alimentar bem na
maior parte do tempo, tento treinar sempre ¢ por conta do TikTok assim,
em todos os sentidos, tanto pra eu mostrar a minha rotina e mostrar os meus
resultados, quanto consumindo das outras pessoas também, que eu me
inspiro assim. (Entrevistada 21)

O consumo de conteudo dentro da plataforma foi descrito pelas entrevistadas como
um contato didrio com o estilo de vida fitness. Entende-se que a acessibilidade, frequéncia e
interatividade do consumo de conteudo, além de fortalecer a dinamica da comunidade, torna
as participantes mais suscetiveis as influéncias das informagdes que sdo disseminadas na
plataforma. O tempo que elas passam imersas na comunidade, portanto, representa ndo so a
adesdo (Thomas; Price; Schau, 2013) & comunidade fitness como também um indicativo de
que a comunidade retém a atengao das consumidoras. As falas das entrevistadas demonstram

a argumentacgdo:

Entdo, eu ja consumia contetido do TikTok, principalmente desse GymTok
né, que o pessoal apelida, desse meio fitness, antes mesmo de produzir
contetido, entdo ja era algo recorrente pra mim. Mas eu consumo
diariamente, todos os dias. (Entrevistada 1)

Diariamente, todos os dias. Eu to 14, eu vejo né, to sempre em contato com
quem ta comentando nos meus videos. E consumindo contetido de outras
pessoas diariamente. (Entrevistada 18)

Eu vejo assim direto, o dia inteiro praticamente, todos os dias. Entdo eu
consumo bastante, eu gosto muito. Agora que realmente veio essa onda do
TikTok, o GymTok, que meio que deu um gatilho assim e eu falei: nao,
dessa vez eu vou fazer valer a pena, vou fazer dar certo. E ai eu comecei
realmente a consumir mais esse contetudo. (Entrevistada 15)

Dentro da comunidade, considerando o estilo de vida fitness que ¢ propagado, muitos
comportamentos ¢ hdbitos sdo indissociaveis, o que gera uma série de influéncias de
consumo, nao s6 de alimentos, mas de outros produtos correlacionados. No contexto desta
pesquisa, muitas entrevistadas relataram ser influenciadas e exercerem influéncia no
comportamento de consumo de outras participantes, assim como no estudo de Dessart e
Duclou (2019), a interacdo social por meio da identificagdo e do envolvimento das
participantes influencia o consumo de produtos saudaveis. Acerca dessa dinamica de

influéncia na comunidade, as participantes foram questionadas se elas consideram que a
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comunidade fitness do TikTok tem o poder de influenciar algum tipo de consumo alimentar
e todas as entrevistadas afirmaram que sim, os contetidos publicados geram efeitos nao sé
nos seus habitos alimentares, mas em seus comportamentos de consumo, conforme a

Entrevistada 1 destaca:

Eu acho que sim. E ai vai desde produtos de supermercado, como enfim,
aumentar a quantidade de proteina de uma pessoa na refeigdo, quanto roupa
de treino, quanto suplementagdo, essas coisas... (Entrevistada 1)

Um outro exemplo ¢ explicitado pela Entrevistada 2, que afirmou ter postado uma
foto com a organiza¢do da sua alimenta¢do do dia em uma lancheira térmica, o que gerou
desejo de compra de mulheres que buscam por habitos alimentares saudaveis. Essa
entrevistada divulga produtos a partir da rotina que ela compartilha em seu perfil no TikTok.
Isso significa que, dentro dessa dindmica de compartilhamento de conteudo baseado na
propria rotina, diversas marcas, produtos, habitos e comportamentos sao disseminados,
enquanto outras participantes consomem esses conteudos. Esse contexto reforca a ideia de
que comunidades com o foco no estilo de vida saudavel ou fitness (De La Pefia; Quintanilla,
2015; Jacobsen et al., 2017; Dessart; Duclou, 2019) tornam-se mais abrangentes ¢ mais
fortes quando ndo se baseiam apenas em uma marca, mas sim no estilo de vida

compartilhado.

Outro dia eu postei 1a uma foto 1a com a lancheira da GoCase, a marmita
térmica e ai me mandaram o feedback de quantas vendas teve assim e teve
10% das pessoas que salvaram. Salvaram umas 500 pessoas eu acho. Isso
¢ um niimero alto que eu nao tinha nog¢ao, sabe? (Entrevistada 2)

Considera-se, portanto, em consonancia com o que propde Cavusoglu e Demirbag-
Kaplan (2017), que os significados que os individuos associam a ‘“‘ser saudavel” em redes
sociais sdo construidos e reproduzidos em torno de objetos e praticas de consumo. Essa
conectividade promovida pela comunidade onl/ine promove o foco nas relagdes e nas
praticas, o que diferencia uma comunidade focada em apenas uma marca (Hungara; Nobre,
2022). Os comentarios na publicacdo reforcam a ideia de que a comunidade influencia nao
s6 o comportamento de consumo alimentar, mas todo o comportamento de consumo que

envolve o estilo de vida saudavel, conforme a Figura 3:
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Figura 3 — Comentérios de participantes em um video sobre lancheira térmica na
comunidade fitness do TikTok.

vou ter q comprar uma lancheira igual? sim
Responder @ Q1 &y

Fernanda, estou precisando de uma bolsa térmica
boa. Essa da Gocase é realmente boa? Vocé tem

gostado?
Responder @ Qe )
Onde vc comprou a lancheira?
Responder O ()
de onde é lancheira? pfff @3
Responder V), )
vc tem o link da marmita da gocase? n acho no site
Responder Q7 ()
amiga de onde é essa bolsa térmica

Responder Q2 5)

vocé acha de boa qualidade essa lancheira?
preciso de uma que dure e aguente o transporte
publico

Responder Qs ()

Fonte: Da autora (2024).

Quando questionadas se elas ja consumiram algum produto relacionado a
alimentacao saudavel por indicagao de alguém do TikTok, apenas uma das entrevistadas, que
¢ nutricionista, afirmou ndo ter consumido, todas as outras entrevistadas afirmaram
positivamente. O que chama atengdo nas falas € a cita¢do especifica de marcas que elas viram
outras participantes da comunidade indicarem. Essa dindmica refor¢a a ideia de que, novas
comunidades de consumo, a centralidade ndo esta na marca, esta no consumidor € em suas

dindmicas de interacdo nas comunidades (McAlexander; Schouten; Koenig, 2002).

J4, inclusive tenho aqui uma pasta de amendoim [a entrevistada mostra uma
pasta de amendoim em pod da marca BetterPB] que uma menina que
posteriormente virou minha amiga, sempre indicava e eu ficava com muita
vontade porque aquela constancia, a gente sabe que dd muito resultado,
entdo como consumidora mesmo eu via ela postando e me dava muita
vontade de provar e especifico esse produto é muito do TikTok.
(Entrevistada 8)

Eu acho que um dos principais foram aquelas barrinhas da Bold, nossa elas
sd0 muito boas, eu gosto muito. (Entrevistada 10)
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Ja. A linha da Mr. Taste inclusive, na conta da Bruna Vilaverde. Eu acho
que ninguém sabia da existéncia dessa marca até ela falar mal de uma calda
de chocolate com aveld, que ela falou que era horrivel e ai eu passei a
conhecer. Eles mandaram caixa pra ela, pra ela conhecer e tal. Inclusive eu
tenho muita coisa deles que eu adoro consumir. (Entrevistada 7)

Ja, diversos. O ultimo que eu comprei foi o café da Baggio. (Entrevistada
3)

Ja, + Mu eu ja comi a barrinha, produtos da Growth, da Dark, geralmente
esses suplementos assim. Eu acho que o que eu me sinto mais influenciada
também a Dr. Penaut, que é o creme de avela que eu realmente uso assim
hoje em dia na minha dieta. (Entrevistada 15)

Diversas marcas de suplementos e alimentos considerados saudaveis pela
comunidade foram citados pelas entrevistadas que afirmaram ser muito influenciadas pelos
contetidos divulgados na comunidade. Essa ideia de que as participantes estdo sendo
influenciadas por diversas pessoas dentro da comunidade a consumirem diferentes marcas
ressalta o contexto de relagdes entre pessoas em que as marcas se inserem, em um processo
de socializagdo que envolve consumo de produtos, atividades e servigos
(Canniford, 2011) e envolve dimensdes as dimensdes social, cognitiva e emocional de
engajamento (Fournier; Lee, 2009). Desse modo, o conceito de comunidade de consumo ndo
se restringe apenas ao consumo de produtos, mas ao consumo de informagdes que podem
gerar habitos, comportamentos de compra, novas identidades e percepcdes. Nesse contexto,
multiplas afiliagdes comunitarias se traduzem em uma teia muito mais complexa de
relacionamento com varias marcas, produtos e agentes em uma comunidade do que uma
relagdo linear entre consumidor e marca (McAlexander; Schouten; Koenig, 2002).

Foi identificado no estudo, tanto a partir das falas das entrevistadas, quanto da
observacdo netnografica, um alto poder de influéncia para o consumo de produtos e marcas
especificas devido ao compartilhamento e ao alcance da plataforma. No exemplo abaixo uma
consumidora comenta em um video em que uma participante cita uma marca de uma massa
feita a partir de uma planta e de baixa caloria: o konjac. O assunto gera interesse das demais
participantes, que iniciam um didlogo sobre onde encontrar e qual o valor do produto,

conforme a Figura 4:
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Figura 4 — Dialogo entre consumidoras sobre o produto konjac.

Procurar: konjac o que é2

208 comentarios X
nunca ouvi falar disso. mas 18 calorias, ja me
interessei kkkk onde vende?

Responder f¢ Q507 P
mercado livre best
Responder Qa4 L)

No site dessa marca ai eles vendem uns Box
com todos os tipos! E chega bem rapido

Responder ¥ 8)
vende na amazon tbm, comprei por 20 reais o
pacote

Responder (@), Q‘;

Sei nem se € bom mas ja me interessei

Fonte: Da autora (2024).

Conforme ¢ observado no didlogo entre as participantes, na dindmica da comunidade,
qualquer pessoa pode iniciar uma conversa sobre um produto ou marca ¢ as demais
participantes expdoem informagdes e opinides sobre o assunto. Especificamente no TikTok,
o alcance das publicagdes e a propor¢do que esses comentarios podem tomar ganham
relevancia porque atinge um contetido pode atingir milhares ou até milhdes de pessoas, o
que representa um dos diferenciais da comunidade com relagdo a dindmica em outras midias
sociais. O TikTok permite que esse alcance seja conquistado a partir de uma publicagdo, nao
a partir de uma base de seguidores inicial (Abidin, 2020). Essa informag¢ao ¢ importante para
compreender o porqué da relevancia da comunidade em termos de consumo, uma vez que o
poder de comunicagdo estd disperso na comunidade. Especificamente sobre o poder de
influéncia da comunidade em estimular comportamentos de consumo alimentar, a
Entrevistada 8 destaca que essa influéncia pode surgir a partir de qualquer pessoa da
comunidade e descreve o contexto em que o poder de influéncia vem de qualquer

consumidor:

A partir do momento que um grande nome nessa comunidade fala de algum
sabor de whey, ¢ muito facil viralizar, muita gente querer comprar e
consumir, postar sobre aquilo. Ou as vezes ndo ¢ nem uma publicidade, as
vezes muito sem querer, tu fala de alguma coisa e o video estoura, todo
mundo vai querer saber daquele produto, a propria pasta de amendoim que
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€ muito menos caldrica e muito mais proteica ja chama muita atengao entdo
se alguém posta com certeza muita gente vai querer. A propria gummy de
creatina ¢ algo super inovador, é... ela com certeza tem um preco muito
mais elevado que a creatina em p6 convencional, mas a partir do momento
que a gente fica batendo na tecla que ¢ muito mais gostosa e que € os
mesmos beneficios, com certeza muita gente vai querer. Entdo eu acredito
que ela tem muito esse poder de influenciar quando ela fala muito desses
beneficios e esses ganchos que a comunidade fitness quer, que é: mais
forga, proteico... Tudo que ¢é proteico todo mundo vai querer [risos].
(Entrevistada 8)

As escolhas de consumo de alimentos saudédveis sdo influenciadas por interagdes
sociais e regras implicitas que direcionam o comportamento dos individuos, consideradas
normas aceitas (Hawkins; Farrow; Thomas, 2021; Pancer; Philp; Noseworthy, 2022). Na fala
da Entrevistada 8, ela refor¢a que “tudo o que € proteico, todo mundo vai querer” e isso
representa uma informag¢ao disseminada na comunidade de que pessoas fitness consomem a
quantidade de proteina correta durante o dia e, portanto, consomem produtos proteicos.
Muitas entrevistadas relataram ter mudado inclusive a quantidade de consumo de proteinas
em suas rotinas apds comecar a consumir contetido fitness no TikTok. Sendo assim, tanto o

consumo de proteina quanto o de suplementos proteicos marcaram a fala das entrevistadas.

Acho que sim, um cléssico que eu acabei de lembrar é comer muita proteina
e tentar colocar proteina em todas as minhas refei¢cdes. Foi algo que me
trouxe do TikTok, algo basico, mas que eu acho que ¢ muito relevante
também. (Entrevistada 5)

Eu comecei a usar whey, que eu ndo tomava. Eu comecei a tomar whey
depois de ver as possibilidades de receitas que o TikTok trazia né, eu nao
consumia. (Entrevistada 20)

Até essa questdo de comer mais proteina. Eu vi isso no TikTok. Antes de ir
na nutricionista né, eu ja tinha visto as pessoas fitness no TikTok falando
da importancia de comer um ovo de manha... meu café da manha era um
pao com café [risos]. (Entrevistada 21)

Eu acho que a suplementacdo. Eu sempre comi tudo natural, vamos dizer...
tipo arroz, carne, tudo normal assim, mas ai eu comecei a consumir whey
e também o pré-treino. (Entrevistada 16)

Esse padrao de comportamento de consumo corrobora com o estilo de vida fitness
que ¢ disseminado na plataforma e chama atencdo para a dindmica que envolve o habito
como precedente ao consumo. Ora, se pessoas fitness consomem proteina, quais produtos o
mercado oferece para essas pessoas? E justamente essa dindmica que a comunidade fitness

refor¢ca: mudangas de comportamentos que geram novos comportamentos de consumo,
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principalmente alimentares. E importante ressaltar que essa dinamica de indicacdo dos
produtos ndo ocorre apenas por influenciadoras, como ¢ comum em outras redes sociais. As

indicagdes surgem pelas participantes da comunidade, conforme ¢ exposto na Figura 5:

Figura 5 — Didlogo entre participantes da comunidade com indicagdes de marcas e
produtos.

alguém pode me indicar marcas de pasta de
amendoim muito boas

Responder @ Q190 6P
@Naked Nuts @Pasta Putz! @oficialbetterpb
Responder s ()

Fonte: Da autora (2024).

E dessa forma que as marcas se inserem e sdo inseridas na comunidade: por meio de
uma rede de relagdes em que elas ndo t€ém controle sobre o que ¢ falado e quais associagoes
sdo realizadas sobre seus produtos. A partir da observacdo netnogréfica, foi identificado que,
frequentemente as consumidoras tiram duvidas sobre os produtos, conforme ¢ exemplificado

na Figura 6:

Figura 6 — Dialogo entre participantes da comunidade sobre um sabor de whey de
uma marca especifica.

ele é mais ou menos doce que o de chocolate
branco?

Responder @ O )

Amiga ndo é parecido &3 @ nao consigo
descrever pq eu achei nao doce, mas
marcante, nao sei explicar &= &

Responder Qo g)

tendi, eu sinto isso com o de butter cookies kk
vou esperar eles langarem sachés para eu
provar

Responder “' @ ‘ @D

Entaoooo kkk espera mesmo amiga, acho
melhor. Pqg eu acho que se ficar sé com ele pra
tomar, é capaz de enjoar sim

Responder Q ()

Fonte: Da autora (2024).
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Essa dindmica também foi identificada nas falas das participantes. Quando
questionadas se as entrevistadas ja haviam sido influenciadas a consumir algum produto
através da interagdo na comunidade, por meio dos comentdarios de outras participantes,
muitas delas afirmaram positivamente e trouxeram diversos relatos de consumo de produtos
que foram indicados por pessoas da comunidade, que expressaram suas opinides na rede.
Aqui, entende-se que a forca da comunidade, uma vez que a influéncia de consumo nao vem
apenas da criagao de conteudo de influenciadores, mas também de consumidores, de forma

extensiva:

A pessoa ta 14 comentando: ‘ah porque o whey da Dux de coco € muito
bom’ ai vocé€ entra nos comentarios ¢ ai ta la assim: ‘ah o fresh whey
também ¢ muito bom’, ‘ah o de chocolate branco’. Muita gente falando do
de chocolate branco... Tipo assim eu ainda vou comprar esse whey de
chocolate branco ainda pra eu poder experimentar de tanto que o pessoal
mesmo fala, nem influenciadores ndo, de quem compra e comenta ‘nossa,
o de chocolate branco ¢ mil vezes melhor’. (Entrevistada 7)

Ah sim, tem a Bold, a... propria Dux. Ahhh, nossa, um muito influenciada:
aqueles molhos da Mr. Taste, sabe? Nossa, totalmente. Porque era muito 8
ou 80, ou as pessoas odiavam, ou as pessoas amavam, dai essa marca eu
nao queria experimentar de jeito nenhum e comegaram a me marcar muito
e eu pensei: meu Deus, vou ter que experimentar! E hoje tem um dos
molhos que toda vez que ele acaba eu vou aqui na minha cidade de comprar
mesmo porque ¢ bom. (Entrevistada 14)

Sim, as vezes eu pego esses feedbacks de whey, de suplementos. Tipo: “ah,
esse aqui € gostoso” ai eu vou 14 e experimento aquele sabor que ta todo
mundo falando. Whey de chocolate branco da Dux, todo mundo tava
falando uma época e eu fiquei louca pra experimentar. (Entrevistada 19)

Jé sim, tipo de indicagdo: ah eu gosto mais desse pao italiano. E ai eu: ah,
vou comprar esse pao entdo. O iogurte também, que foi pelos comentarios,
o iogurte da Batavo. (Entrevistada 22)

Sempre produtos, por exemplo: suplementos e outras coisas do tipo,
sempre tava ali por dentro dos comentarios ¢ grande parte eu fui
influenciada a consumir, ja que tava gerando reviews, sabe? (Entrevistada
6)

As falas das entrevistadas demonstram que a influéncia no consumo de produtos
surge a partir da interagdo na comunidade, assim como nos estudos de Dessart e Duclou
(2019) em uma comunidade de estilo de vida saudével. A ideia de que essa influéncia surge
dos proprios consumidores representa uma grande mudanga no mercado a partir da

plataforma de midia TikTok. Assim como a comunidade #BookTok influencia
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comportamentos de consumo literdrio por meio da interagdo entre os membros na
comunidade (Nascimento, 2023), a #FitTok ou #GymTok influencia comportamentos de
consumo relacionados ao estilo de vida fitness, incluindo o consumo de alimentos saudaveis.
Para Samoggia, Riedel Ruggeri (2020), o contexto de midias sociais permite que os usuarios
fornecam feedbacks sobre suas percepc¢oes de produtos alimenticios. Os reviews citados pela
Entrevistada 6 s3o justamente as opinides expostas por consumidores tanto em formato de
video quanto em formato de comentarios em conteudos de outras pessoas. Isso acontece
porque o potencial de viralizagao da plataforma ¢ grande. Dessa forma, quando um produto
se torna muito comentado, ele tende a receber muita atengdo da comunidade. O alcance da

plataforma ¢ exemplificado pelas Entrevistadas 18 e 19:

Teve uma época que teve um boom de um iogurte, o Pense Zero. E ele foi
estourado assim nas redes sociais. Tanto que aqui onde eu moro, a gente
nem conseguia encontrar ele mais, porque era um iogurte que ele tinha
menos caloria... Era ali uma opg¢ao de certa forma mais saudavel e quando
da o boom ali ¢ dificil até a gente encontrar os produtos depois.
(Entrevistada 18)

Ja. Aquele SuperCoffee de lingua de gato, nossa, fui totalmente
influenciada, ndo ia nem comprar mas eu comprei. Eu sou contra tomar
SuperCoftee, eu acho muito caro, s6 porque tem um “super” antes do café,
mas [risos] eu comprei pra experimentar e ¢ realmente muito bom o de
lingua de gato. E também... uma gelatinazinha de mercado que as pessoas
estavam fazendo tipo um brigadeirinho assim fitness, eu fui comprar. E
esgotou no mercado! (Entrevistada 19)

Algumas entrevistadas descrevem que consumiram por influéncia da comunidade e
apo6s consumir e divulgar seus feedbacks, realizaram parcerias com as marcas dos produtos.
Esse processo de consumidoras que se tornam influenciadoras representa uma dindmica que
nao ¢ exclusiva do TikTok mas € potencializado por esta midia social devido a possibilidade
de alcancar visibilidade com a plataforma. Aqui, argumenta-se que essa logica representa
uma tendéncia dentro das comunidades do TikTok, uma vez que as marcas buscam pela
atencdo dos consumidores e a indicacdo genuina de quem consome um produto possui

credibilidade. As Entrevistadas 9 e 14 explicitam essa dinamica:

Nossa, MUITOS! Demais, sempre... Eu sou muito influenciada inclusive.
SuperCoftfee, Dux, as barrinhas de proteina Bold, tanto é que eu consegui
parceria com eles porque foi de tanto postar. Eu fui experimentar, gostei,
postei e dai consegui a parceria. Tem varios assim, muita coisa. Mesmo.
(Entrevistada 14)
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Sim, nossa, varios! Sempre fui a pessoa influenciada [risos], nossa,
comprava muita coisa assim. Agora gracas a Deus eu ganho, mas comecei
comprando das pessoas que indicavam ali. Nao s6 produtos que sdo fitness,
mas vestuario também né. No geral assim, sabe, suplementagdo,
alimentacao, sempre fui muito influenciada.

(Entrevistada 9)

Todo o contexto de influéncia apresentado nas falas das entrevistadas nao possui
limitagdes dentro da comunidade, a interagao ocorre de forma fluida e espontanea de acordo
com os interesses de cada participante, o que promove uma grande rede de compartilhamento
a partir do estilo de vida fitness. Para Dey, Yen e Samuel (2020), a cultura do consumo digital
se constroi em interagdes entre o mundo online e offline. Neste estudo, o poder de influéncia
da comunidade extrapola a dimensdo online e se expande para a dimensdo offline, o que
demonstra a expressdao da comunidade fora rede social. As Entrevistadas demonstram suas
percepcdes sobre a influéncia da comunidade fitness do TikTok em um contexto
macrossocial, uma vez que, além de fortalecer o movimento fitspiration em outras midias

sociais, também promove mudangas comportamentais no mundo offline.

A questdo da motivacdo, da constancia, eu sei porque eu tenho amigas,
enfim, conhecidas, que também consomem e deu pra ver que de 14 pra ca
assim elas comegaram a ter muito mais constancia na academia e eu acho
que é um pouco geral assim, porque hoje em dia se fala muito né em
academia, em dieta, em corrida, enfim cardio. Vida saudavel de modo geral
e eu acho que veio MUITO do GymTok, comegou muito no TikTok, ta se
expandindo pra outras redes sociais. (Entrevistada 13)

Eu acho que o FitTok hoje em dia t4 trazendo muita informagao, eu to
sentindo que as pessoas hoje em dia estdo mais interessadas ndo s6 em
treino, mas em corrida, em ter uma vida melhor, mais saudavel por conta
dessa onda do TikTok. Eu tenho sentido que até as academias estao ficando
mais cheias porque as pessoas estdo se se sentindo motivadas e sentindo
vontade mesmo de mudar as vidas. (Entrevistada 15)

Inclusive até pra fora da rede mesmo. Eu converso muito com as meninas
aqui do nosso box [a entrevistada ¢ dona de um box de crossfit], tudo que
eu vou falar, elas também ja viram porque elas também estdo no TikTok e
estdo la dentro, sabe? Entdo, meio que t4 muito ligado. (Entrevistada 14)

As falas refor¢am a relevancia da comunidade dentro e fora da rede social, uma vez
que a interagdo entre as participantes refor¢a os comportamentos que compdem o estilo de
vida fitness e, consequentemente, comportamentos de consumo. Entende-se que a
comunidade fitness do TikTok vai muito além do consumo alimentar e se insere de forma

mais profunda na vida das participantes ao influenciar seus hdbitos e comportamentos
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associados ao estilo de vida fitness. A forma como as entrevistadas demonstraram que ocorre
a influéncia dos comportamentos de consumo na comunidade chamam aten¢ao para as novas
dinamicas socioculturais que a plataforma TikTok tem exercido nas decisdoes de jovens
mulheres. O Quadro 10 sintetiza a caracterizagao da comunidade fitness do TikTok como

uma comunidade de consumo a partir das defini¢des de Thomas, Price e Schau (2013).

Quadro 10 - Caracterizagdo da comunidade fitness do TikTok

Dimensoes das

comunidades de Descri¢cdo da comunidade fitness no TikTok
consumo
Foco Qrganizac;éo com bas§ em uma atividade de consumo e
interesse comum: o estilo de vida fitness.
Duragio Comunidade duradoura, iniciada na pandemia.
Apelo Grap@e atratividade devido ao.volurne de con}eﬁdo, de
participantes e agentes envolvidos na producdo e consumo.
Acesso Comunidade acessivel.
Dispersdo Localizagdo online, na plataforma TikTok, identificada

principalmente pelas hashtags #FitTok e #GymTok.

Comunidade colaborativa com o mercado ao envolver
Orientagdo para o mercado marcas, profissionais, influenciadores e consumidores em
uma dindmica de producio ¢ consumo.

Recursos sociais, econdmicos € culturais fluem na
comunidade por meio da producdo e consumo de conteudo,
que desencadeiam novas dinamicas identitirias e
comportamentos de consumo.

Dependéncias de recursos

Senso de pertencimento a uma identidade coletiva

Pertencimento coletivo . . .
desenvolvida com base no estilo de vida fitness.

Agentes com diferentes niveis de participacio,
envolvimento e influéncia na comunidade: profissionais,
influenciadores e consumidores que exercem diferentes
papéis e constroem significados na comunidade.

Heterogeneidade

Fonte: Quadro adaptado de Thomas, Price e Schau (2013) a partir dos dados netnograficos
(2024).

A fim de caracterizar a comunidade como uma comunidade de consumo, realizouse
a descricdao da comunidade e sua dinamica de interagdo entre as participantes, bem como a
descricao da dinamica da plataforma. A argumentagdo ¢ de a comunidade fitness no TikTok,
a partir das defini¢des de Thomas, Price e Schau (2013) representa uma comunidade de
consumo rica em interagdes entre consumidoras, marcas, influenciadoras e profissionais de
saude que envolvem um estilo de vida baseado em diversos comportamentos de consumo. A

proxima se¢ao busca compreender de que modo o engajamento das participantes influencia



112

a dindmica de interagdo na comunidade fitness e auxilia na compreensao mais detalhada do

envolvimento das participantes na comunidade a ponto de mudarem seus comportamentos.

4.3 O engajamento na comunidade fitness do TikTok

O engajamento das participantes representa o principal fator de interagdo dentro da
comunidade. E a partir do envolvimento tanto com o estilo de vida fitness quanto com as
demais participantes da comunidade que sdo desencadeados os comportamentos de
consumo. Para Fournier e Lee (2009), individuos buscam a participagdo em comunidades
por motivos que envolvem as dimensdes social, emocional e cognitiva, a partir das conexdes
que se desenvolvem na comunidade. A partir da literatura apresentada, as dimensdes que
compdem o engajamento em comunidades online e que serdo abordadas para compreender
o engajamento das participantes sdo: a dimensao cognitiva; a dimensdo comportamental; e a
dimensao afetiva (Hollebeek, 2011; Brodie et al., 2013; Wirtz et al. 2013; Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015). Conforme discutido até aqui, essas interacdes
promovem mudangas comportamentais.

Para Brodie et al. (2011), o engajamento representa um conceito multidimensional
que reflete um estado psicoldgico dos individuos enquanto eles se relacionam e interagem
em um processo de cocriagao de valor. Na comunidade fitness do TikTok, o engajamento foi
demonstrado pelas participantes através da produgdo de conteudo e das atitudes de interagao
com as demais participantes da comunidade em um ato de cocriagao de valor e envolvimento
afetivo. E nesse sentido que as dimensdes cognitiva, comportamental e afetiva ajudam a
compreender as atitudes das consumidoras com relacdo a comunidade.

Para Bossen e Kottasz (2020), a busca por entretenimento e afetividade foram
considerados os fatores mais relevantes para entender os comportamentos no TikTok, desde
0 consumo passivo até a producdo de conteudo e interagdo com as pessoas na plataforma.
Ademais, entretenimento e informacao, associadas a comunicagdo e autoexpressao foram
apresentados por Montag, Yang e Elhai (2021) como importantes necessidades dos usuarios
do TikTok. Neste estudo, esses elementos foram identificados nas falas das entrevistas e
serdo discutidos a partir das dimensdes apresentadas. No quadro a seguir, apresentam-se as
praticas encontradas na comunidade fitness a fim de ilustrar a dindmica de intera¢do na

comunidade.
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Quadro 11 — Praticas de engajamento na comunidade fitness do TikTok

Praticas encontradas na comunidade
fitness do TikTok
Imersdo na comunidade consumindo
conteudo diariamente ha pelo menos 1
Absorg¢do ano. Algumas produzem contetido com
frequéncia, outras consomem muito
mais do que produzem.
Produgdo de contetdo em formato de
Atencdo videos ou comentarios compartilhando
opinides, ideias e informagdes na
comunidade em uma interagao
colaborativa com as demais
participantes em uma dindmica de
cocriacdo de valor.

Dimensoes Subdimensdes

Cognitiva

Compartilhamento

Busca por informagdes e feedbacks
utilizando a plataforma TikTok e a
comunidade fitness de forma ativa
como uma ferramenta de busca.
Comportamental Endosso por meio de curtidas,
comentarios, compartilhamento e
Endosso republicacdo de conteudos. Advogar
sobre os temas da comunidade e
recomendar produtos ou receitas.
Interacdo por meio de producao de
conteudo, curtidas e comentarios,
promovendo um contexto de
Entusiasmo proximidade e conexdo entre as
participantes ao compartilharem suas
experiéncias € manterem conversas na
Afetiva plataforma.

Prazer em contribuir com a
comunidade produzindo conteudo, ao
gerar inspiragdo e motivacao para as
participantes, além de ter suas
publicagdes endossadas por outras
participantes.

Aprendizagem

Prazer

Fonte: Da autora (2024).

As praticas encontradas na comunidade serdo abordadas nos topicos a seguir:

dimensdo cognitiva e comportamental e; dimensao afetiva.

4.3.1 Dimensao cognitiva e comportamental

A dimensao cognitiva representa o esfor¢o de engajamento na comunidade, o que os

participantes fazem para contribuir de forma ativa e a imersdo do consumidor (Hollebeek,
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2011; Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015). Conforme o exemplo apresentado por
Dessart (2017), na dimensdo cognitiva, o consumidor presta aten¢do nos comentarios e
interacdes. Muitas falas demonstram que o consumo de conteudo comunidade fitness do

TikTok faz parte da rotina das entrevistadas ha pelo menos 1 ano:

Eu comecei a postar fez 1 ano. Que eu consumo ja contetido assim, que eu
to sempre olhando 14 ja tem 2 anos. (Entrevistada 2)

Eu sigo bastante gente, direto na minha for you aparece, entdo eu acho que
¢ diario e faz uns 4 anos todos os dias assim, que eu acompanho.
(Entrevistada 4)

Acho que uns 2 anos j4, por ai. Eu consumo sempre. Nos tltimos 2 anos a
minha for you € basicamente essa. (entrevistada 5)

Vai fazer mais ou menos 2 anos. O tempo todo que eu t6 no TikTok so
aparece isso pra mim. (Entrevistada 7)

Olha, eu comecei a consumir contetdo fitness eu acho que tem uns 3 anos
ja e todos os dias. Todos os dias eu tenho contato. (Entrevistada 10)

Acerca das subdimensoes absor¢do e atengdo que compoem a dimensao cognitiva e
promovem a imersao dos participantes na comunidade (Dessart; Veloutsou; MorganThomas,
2015) uma das entrevistadas demonstra como a dindmica de produgcdo de videos na
plataforma favorece o consumo de contetido, o que também foi identificado pela observacao
netnografica e em estudos anteriores: os conteudos sdo dinamicos, dificilmente passam de 3
minutos, o que facilita a retengdo das pessoas no TikTok (Haenlein et al., 2020; Guarda et

al., 2021).

No TikTok sdo videos mais curtos, entdo eu acho que, pelas pessoas que
consomem esses videos, né, esses videos fitness, elas conseguem ter mais...
Absorver mais contetido em menos tempo e mais conteudos, entdo eu acho
que esse € 0 maior impacto positivo pras pessoas € eu acho que é o que
mais chama atengdo assim. (Entrevistada 1)

A dimensao comportamental, por sua vez, representa o ato de endossar os conteudos,
como o ato de curtir, compartilhar (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015) ou
republicar, no caso do TikTok. O compartilhamento e a busca por informagdes sao
caracteristicas de ambas as dimensdes (Brodie et al., 2013; Dessart; Veloutsou; Morgan-
Thomas, 2015) e se misturam nos comportamentos de producdo do préprio contetido e

interacao com outros conteudos na plataforma. A discussao sobre as dimensdes cognitiva e
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comportamental do engajamento envolve a dindmica mais pratica da interagdo entre as
participantes e baseia-se em trocas sociais. Isso significa que o esfor¢co de participagdo na
comunidade e as atitudes de compartilhamento (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015)
se misturam em uma dindmica de producao e consumo de contetido.

No contexto da comunidade fitness no TikTok, as participantes se envolvem em um
nivel mais profundo com a comunidade principalmente a partir da producdo dos seus
proprios contetidos, ao compartilharem suas experiéncias com as demais participantes. Em
consonancia com o que expde Bhandari e Bimo (2020), a atitude de engajamento mais
relevante encontrada na plataforma foi a criacdo do préprio conteudo, em uma dindmica
denominada engajamento intrapessoal, que favorece a interagdo com o algoritmo
personalizado e as representagdes de si que aparecem para cada usudrio por meio do
conteudo de outras pessoas. Essa dindmica ocorre devido as bolhas de conteudo criadas pelo
algoritmo e que constroem as comunidades. O envolvimento com a comunidade em forma
de compartilhamento de experiéncias e busca por informagdes representam tanto a dimensao
cognitiva quanto a dimensao comportamental do engajamento (Brodie ef al., 2013; Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015).

Na comunidade fitness do TikTok, a produ¢do de conteido dentro da plataforma foi
identificada como uma das validagdes mais fortes de engajamento, em que as participantes
produzem seus proprios conteudos dando feedbacks ou compartilhando suas experiéncias
sobre algum tema da comunidade. Essa atitude de engajamento envolve tanto a dimensao
cognitiva quanto a dimensdo comportamental uma vez que as participantes imergem na
comunidade e dedicam esfor¢o para compartilhar informagdes e trocar experiéncias. As falas

representam como a producao de contetido das participantes se apresenta na comunidade:

Comecei a postar videos de alimentagdo e de maneira muito orgéanica, fui
crescendo seguidores [...] e eu posto assim: ndo € algo que eu uso de
financeiro, ndo tiro algo financeiro dali mas € uma coisa que eu tenho uma
troca muito legal com as meninas. E algo que me motiva e que motiva elas
também, eu percebo isso. (Entrevistada 5)

Eu fago as minhas marmitinhas e eu tenho uma bolsa térmica né, eu sempre
levo ela comigo e eu comecei a ver que muita gente comentava, nio
necessariamente no meu video, mas no video de outras pessoas, que a
dificuldade ¢ seguir dieta fora de casa, entdo eu comecei a mostrar como
que tem como fazer isso, sabe? Através da bolsa térmica. (Entrevistada 2)

Como uma pessoa que € nutricionista, tem esse conhecimento e produz
contetido, o que eu tento trazer, na minha producdo de contetdo ¢
justamente algo que ajude a desmistificar algumas coisas e também trazer
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alguns assuntos de uma outra forma, que seja correta né. Nao utilizando o
assunto pra viralizar, pra gerar alguma polémica e afins. (Entrevistada 19)

Para compartilhar informagdes e experiéncias, elas consomem conteido de outras
participantes, o que gera o ciclo de produgdo e consumo que retroalimenta a comunidade.
Desse modo, outra forte expressdo de engajamento na comunidade foi a busca por
informacdes. Para Jacobsen et al. (2017), a participagdo na comunidade de consumo
alimentar, além de promover o status de pertencimento, também oferece oportunidades de

aprendizado, o que foi extensamente apresentado nas falas das entrevistadas.

No comego eu ndo tinha nutricionista, nem nada do tipo, entdo minha nica
ferramenta de pesquisa era a internet, o TikTok principalmente porque hoje
em dia, nos adolescentes, jovens, enfim, adultos... nds consumimos muito
essa rede, entdo acaba sendo algo muito facil, sabe? Vocé consegue acessar
muito rapido. Se vocé pesquisar ali na barra vocé€ consegue ver quais sdo
os melhores alimentos, quais sdo os piores, enfim. Se vocé souber filtrar,
vocé consegue ter boas informagdes. (Entrevistada 1)

Tipo, estratégias, quem ta em cutting por exemplo, estratégias de como tu
ficar mais saciada assim... Ja vi videos sobre isso ha um tempao atras, logo
quando eu tava comegando com dieta, tal, até antes de comecar a postar
video e me ajudou muito muito. (Entrevistada 13)

Eu tava numa época que eu queria é, mudar o meu corpo, eu queria mudar
os meus habitos alimentares também, € ai eu decidir ir atras disso sabe?! E
eu usava o TikTok, e ainda uso, como uma plataforma de conhecimentos.
Entdo eu busco sempre aprender coisas novas. Eu sempre me virava, ja que
eu ainda ndo tinha um personal e um nutri, eu procurava fazer eu mesma,
sabe. (Entrevistada 6)

As falas das entrevistadas demonstram ndo s6 a busca por conhecimento na
comunidade fitness, mas também apresentam a plataforma TikTok como uma ferramenta que
facilita essa dinamica de busca por informagao e representa, inclusive um comportamento
de consumo da nova geracdo: buscar informagoes no TikTok em vez de pesquisar no Google
ou no Youtube, que sdo plataformas de midias sociais consolidadas no mercado. Nos achados
de Pryde, Kemps e Prichard (2024) sobre os impactos dos videos presentes na comunidade
fitness do TikTok, os autores destacam que um dos maiores motivadores do movimento
fitspiration € melhorar a satide por meio de dieta e exercicios devido a facilidade de encontrar
informagdes. Isso acontece justamente devido a constru¢do de contetido por diversos
usudrios da rede: profissionais, influenciadores e consumidores, que compartilham suas
experiéncias e informagdes. Assim como no estudo de De La Pefia e Quintanilla (2015) em

uma comunidade de satide no Facebook individuos utilizavam a comunidade para buscar
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respostas a perguntas relacionadas a saude, dentro da comunidade fitness do TikTok, muitas
participantes utilizam a comunidade como um suporte informacional, conforme as falas

destacadas:

O TikTok ¢ uma ferramenta de informagdo, de pesquisa, entdo vocé tem
acesso rapido a um monte de coisa e se vocé souber filtrar bem, vocé
consegue tirar boas informagdes, enfim, acaba sendo um centro de pesquisa
ali facil, né. E inspiragdo também, sabe?! Eu me inspirava e me inspiro em
muitas meninas com corpos bonitos, enfim... Entdo isso me ajudou
bastante. (Entrevistada 1)

Hoje em dia o TikTok se tornou o nosso tio Google, porque se a gente quer
buscar alguma coisa, a gente vai ali e pesquisa € o que que acontece, a
pessoa falando, a pessoa mostrando a experiéncia dela, ¢ algo muito mais
legal do que vocé entrar 14 no Google e vocé ver uma receita escrita, por
exemplo. Vocé ver uma pessoa fazendo... E o legal é que ndo ¢ s6 uma
pessoa, porque vocé desliza tem outro video, tem outra pessoa, entdo vocé
consegue ter uma no¢do maior, assim vocé consegue visualizar mais
experiéncias de uma maneira mais didatica do que o proprio Google que ¢é
a ferramenta escrita ali. (Entrevistada 2)

Sim, até um amigo meu que ¢ um pouquinho mais velho, ele fala que a
geracdo Z nao pesquisa no Google, pesquisa no TikTok e é verdade, tipo
eu acho que o TikTok ele te da mais percepcdes, tipo: vocé vai pesquisar
por exemplo, receita de nao sei o qué 14 no TikTok e ai tu vai achar muito
mais opgdes, mais pessoas, tu consegue ver os comentarios, ¢ um video
mais rapido também do que tu procurar no YouTube, entdo eu acho que eu
gosto bastante de pesquisar algumas coisas do TikTok, eu acho bem
melhor. (Entrevistada 17)

Eu acho que é uma plataforma muito mais facil, que a gente tem um
contetido muito mais facil e qualquer coisa que a gente pesquise no TikTok
a gente encontra. E um contetido rapido, vocé tem todo tipo de informagao,
todo tipo de contetido. Entdo eu acho que o TikTok, eu defendo muito o
TikTok né, hoje em dia virou uma plataforma muito boa. (Entrevistada 15)

Especificamente a fala da Entrevistada 5 expde que, além de representar uma
ferramenta de busca, o TikTok favorece a aproximacdo e conexao entre as pessoas, 0 que
promove a cocriagcdo de conhecimento da comunidade a partir de informacgdes e experiéncias
trocadas. Assim como nos estudos de Hajli e Hajli (2013) e Loane e Webster (2017), em que
os membros construiam capital social a partir das informacdes e experiéncias trocadas, a
comunidade fitness no TikTok se constrdi na intera¢do entre os membros € no processo de

cocriacdo de conhecimento.

Eu acho que é uma forma que a gente tem de se aproximar mais das
pessoas. E muito facil vocé ir 14 pesquisar uma receita, ¢ muito facil o
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alcance, entdo assim, ¢ uma ferramenta que... facilidade & a palavra.
Conseguir informacao. (Entrevistada 5)

A cocriagao ¢ baseada no comportamento de compartilhamento em um processo de
gerar valor para si e para os outros (Schau; Muidiz; Arnould, 2009). Nas falas, as
entrevistadas destacam que o processo de produzir e consumir conteudo as deixa mais
motivadas para engajar nas praticas de alimentagdo saudéavel e praticas de exercicio fisico.
Isso significa que o engajamento na comunidade influencia os comportamentos ¢ habitos

relacionados ao estilo de vida fitness.

Eu consumo bastante contetido, eu produzo contetido, eu busco sempre
interagir e sou adepta a varios temas dentro da comunidade fitness. Eu
procuro sempre td dentro dessa comunidade, sabe, porque me interessa
muito essa vida fif, habitos saudaveis... (Entrevistada 6)

E querendo ou ndo, quando vocé comecga a postar, eu sinto, pelo menos em
mim, que o meu foco fica muito maior com isso. Eu penso: Poxa, tem tanta
gente aqui comigo querendo me acompanhar, entdo vou tentar ali dar o

meu melhor, eu vou tentar evoluir mais um pouco, mostrar... (Entrevistada
10)

Especificamente acerca do comportamento de consumo de alimentos, muitas
entrevistadas destacaram que utilizam a comunidade para buscar inspiragdes, informacdes e
receitas para conseguirem construir uma rotina alimentar mais saudavel.

Assim como no estudo de Steils e Obaidalhe (2020), em que o compartilhamento e busca
por informagdes permitem a coconstrucdo de conhecimento sobre alimentacdo, as falas
demonstram que, frequentemente as entrevistadas utilizam a comunidade para aprender

sobre alimentagdo e aplicar os aprendizados em suas rotinas.

E uma das coisas inclusive que eu mais pesquiso. Sempre to buscando
coisas sobre receitinhas, sobre comidas saudaveis, sobre como inserir iSso
na rotina ou na alimenta¢do e eu uso bastante, na verdade, do conteudo
fitness em si é o que eu mais utilizo no TikTok, é sobre alimentagdo.
(Entrevistada 5)

Procuro basicamente essa ideia mesmo de receitas, bowls de salada, como
fazer um cappuccino proteico agora que ta frio eu pesquisei isso
recentemente... Fazer um molhinho gostoso pra conseguir comer mais a
salada... As proprias receitinhas nos ddo varias ideias de ir variando a dieta
e ndo enjoar entdo eu acho que é bem por esse caminho mesmo assim...
Alguma dica de doce, amo doce, entdo alguma forma de burlar isso ai
depois do almogo, alguma receitinha... O proprio whey, eu acho que ja
ajuda muito e tem varias receitinhas, entdo ¢ bem nessa linha. (Entrevistada
8)



119

Com as informagdes voc€ consegue ver que alguns alimentos ndo sio tdo
benéficos quanto a gente pensava, vocé consegue ver o mal que faz, entdo
vocé acaba eliminando da sua alimentagdo ou consome menos € também
vocé consegue ver combinacgdes diferentes, que eu acho que é o mais legal,
conseguir fazer novas receitas, ndo comer a mesma coisa todo dia,
conseguir combinar outros alimentos, entdo acho que essa ¢ a parte mais
legal assim, da gente conseguir mudar um pouco do que ja ¢é cotidiano e
conseguir ser saudavel. (Entrevistada 16)

As praticas de pesquisa e compartilhamento de informacdes sobre alimentagdo
saudavel na comunidade ilustra o que Steils e Obaidalahe (2020) denominam ‘“‘comida
social”, em que um conjunto de agdes online sdo envolvidas na criagdo, compartilhamento e
avaliagdo de informagdes sobre alimentagdo. Esse processo de cocriacdo de valor que
envolve tanto a dimensdo cognitiva quando a comportamental (BRODIE et al., 2013), no
contexto da comunidade fitness, se desenvolve para informar e influenciar as pessoas a
conhecerem mais sobre o assunto e inserir a alimentacao saudavel em suas rotinas, conforme

as falas das Entrevistadas 20, 7 e 18.

Entdo eu acho que o TikTok ele traz muito essas possibilidades pra essas
pessoas que realmente ndo conhecem. Pra mim, € muito basico vocé falar
que vocé vai acordar e vai consumir 12 gramas de proteina comendo 2
ovos. Mas pra muita gente vocé fala: ‘Vocé vai consumir quanto de
proteina hoje?’ E a pessoa vai falar: ‘Nao sei, aonde que tem proteina?’, ta
entendendo? E pra mim isso € muito basico, muito 6bvio. Mas ndo ¢é basico
e 6bvio pra todo mundo. Entdo eu acho que o TikTok, ele abre muito essa,
essa chance de disponibilizar conhecimento, nao s6 de forma teérica, mas
dessa forma pratica. (Entrevistada 20)

Eu ja fiz até videos falando sobre alimentos que ddao mais energia, frutas
especificas pra comer pos almogo... Muitas coisas eu pesquiso e outras eu
fico sabendo com a minha nutricionista né, entdo tipo assim, acaba que o
que eu aprendo com ela por eu ter uma nutricionista eu acabo passando pra
outras pessoas que nao tém essa condi¢do. (Entrevistada 7)

Eu acho que influencia positivamente pensando no fato de que... Vou dar o
exemplo de uma coisa que aconteceu no meu perfil. Eu fiz uma receita e
postei de um iogurte natural caseiro e qual foi o objetivo desse video? As
pessoas iriam fazer o produto em casa, elas iriam economizar e elas
estariam consumindo algo mais saudavel. As pessoas tiveram o interesse
em fazer, elas viram primeiramente o video, gostaram, tiverem interesse
em fazer, elas fizeram, deu certo e elas voltaram no video pra falar que deu
certo. Entdo eu acho que é uma jogada que influencia e que tem de certa
forma impactos positivos. (Entrevistada 18)

A fala da Entrevistada 18 ilustra a dindmica de como o engajamento da comunidade

se desdobra em comportamentos de consumo alimentar, uma vez que € a partir da producgao
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de contetido que diversas participantes da comunidade ndo s6 consomem produtos, mas
também buscam por praticas que favorecem o consumo alimentar saudavel, como o exemplo
da receita apresentada. Ademais, a troca de opinides pessoais e feedbacks representa uma
forma de engajamento muito valorizada dentro da comunidade fitness porque ¢ a veracidade
e a autenticidade dos conteudos postados de forma organica na plataforma que tornam a
comunidade fitness tio relevante para as participantes. E justamente essa produgdo de
conteudo organico, dinamico, baseado em experiéncias pessoais, acessivel, auténtico e,
aparentemente nao ensaiado que gera identificacdo ¢ aumenta o alcance da comunidade,
conforme também foi exposto por Abidin (2020) e Hasbullah et al. (2025). As entrevistadas
citam que sempre compartilham seus feedbacks sobre produtos, receitas e dicas de alimentos

na comunidade.

Dicas de alimentos também. Eu gosto de compartilhar sabe? Tipo, igual as
coisas da Mr. Taste, tem coisa que eu nao gosto, que ¢ muito ruim, a
maionese deles por exemplo eu pego e falo: gente isso aqui ndo da pra
comer. Se eu que tenho o paladar mais neutro pra essas coisas, que ja to
acostumada, ndo gostei, cé€s vao odiar [risos]. Nao compra! Eu acho que ¢
legal falar isso assim, meio que compartilhando as coisas que dao certo e
as coisas que nao ddo sendo verdadeira assim sabe... Eu acho que faz parte.
(Entrevistada 7)

Com certeza, compartilho muito. Se eu provo algum suplemento novo, se
eu recebo algum pra provar eu dou meu feedback, fago alguma receita,
sempre faco alguma receita diferente e ja to ali gravando pra postar, entdo
com certeza eu fago isso. (Entrevistada 8)

Sim, eu sempre procuro indicar os meus reviews, a minha experiéncia né
com o produto. (Entrevistada 6)

Tanto receita quanto produtos, quanto o que eu gostei, o que eu ndo gostei,
geralmente eu sempre t0 compartilhando e dividindo com as pessoas que
estao ali comigo. (Entrevistada 5)

Aqui, entende-se que a troca de informagdes sobre produtos e alimentos relacionase
diretamente com a influéncia no comportamento de consumo alimentar, uma vez que o
engajamento na comunidade envolve uma troca de informagdes e opinides que impacta nao
sO a percepcao das participantes que estdo envolvidas no didlogo, mas também as que estdo
imersas na comunidade, absorvendo o conteudo postado de forma livre na plataforma. A
Entrevistada 11 ilustra essa relacdo: “Eu ndo dou tanto minha opinido, mas observo as
opinioes das outras pessoas... Tu acaba levando em considerac¢do a opinido das outras

pessoas, até pra avaliar enfim, o que é melhor, o que é pior”. E dessa forma que o
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compartilhamento de experiéncias e informagdes estimula comportamentos de consumo
alimentar: a partir da interacao social e da imersao no contexto da comunidade. As opinides
e decisoes de consumo, portanto, sdo construidas a partir do contetido que ¢ visto dentro da
comunidade e se traduzem em comportamentos consumo que vao muito além da
alimentacao.

Nesse contexto de interag@o social, destaca-se ainda a subdimensao comportamental
endosso, que envolve participar da comunidade interagindo com conteudos postados por
meio dos comentarios, curtidas, compartilhamentos e republicacdes. Desse modo, as
participantes produzem e interagem com outros conteudos para criar um ciclo de

engajamento que mantém a comunidade ativa, conforme as falas das entrevistadas:

Eu curto, eu comento... Quando o contetido ¢ muito legal eu até republico
ele pra outras pessoas verem assim, entdo eu acho bacana isso sabe? E uma
troca bem legal assim. (Entrevistada 7)

Sim, sempre t6 republicando, curtindo, comentando... (Entrevistada 5)

O que eu mais fago na verdade ¢ compartilhar. Acho que a minha maior
forma de interagdo ¢ compartilhando os conteudos. (Entrevistada 11) Sim,
interajo bastante, eu comento em todos os videos que eu acho legal, que eu
me identifico. Salvo, compartilho, mando também pra minhas amigas
assim como inspiragdo ¢ me referencio muito também pra criar os meus
proprios conteudos né. (Entrevistada 13)

Quando eu vejo que o conteido ele tem uma boa intengdo ou...
identificacdo eu nem sempre comento muito, mas quando a pessoa ta
compartilhando uma experiéncia ou compartilhando uma opinido, ai
sempre que eu tenho algo positivo pra falar, eu comento também e gero
uma troca de conhecimento. (Entrevistada 3)

O ato de curtir, compartilhar, comentar e republicar ndo representa somente as agcoes
de engajamento pratico dentro da comunidade, mas também uma dindmica de interagdo que
refor¢a os tipos de contetidos publicados dentro da plataforma e como as consumidoras
percebem as informagdes que estdo tendo contato. Isso significa que endossar alguns
conteudos e advogar com base em opinides acerca dos temas da comunidade ¢ uma forma
de retroalimentacdo dos significados da comunidade. Ademais, em consonancia com o
estudo de Dessart e Duclou (2019), o endosso por meio das praticas de curtir, comentar e
compartilhar estd associado ao senso de pertencimento na comunidade. Desse modo, as
participantes se sentem parte do processo de cocriagdo da comunidade e reforcam suas

opinides por meio dos conteudos das demais participantes.



122

Entende-se, portanto, que a dindmica de influéncia que ocorre dentro da comunidade
se desenvolve a partir da troca social, sendo o engajamento das participantes parte essencial
do processo de cocriagdo de valor. Consequentemente, a influéncia da comunidade vai além
do engajamento online e se traduz em comportamentos de consumo influenciados pelas
praticas, informagdes e opinides trocadas na comunidade. Desse modo, as dimensdes
cognitiva e comportamental apresentadas ilustram a dinamica de interacdo que ocorre dentro
da comunidade e que desencadeia diversos comportamentos de consumo, nao s6 alimentares.
Entende-se que ¢ a partir do compartilhamento de experiéncias e informagdes, bem como da
producdo e consumo de contetido que as participantes conseguem cocriar valor para si € para
as demais.

Argumenta-se, ainda, que as trocas sociais que estdo presentes nas dimensdes
cognitiva e comportamental discutidas nesta secdo se tornam mais profundas quando
abrangem experiéncias pessoais e envolvem aspectos emocionais de suas identidades. Nessa
dinamica, as participantes se envolvem em um nivel mais profundo com a comunidade e
buscam apoio emocional (Johnson; Lowe, 2015; Jaime, ef al., 2023) e social (De La Pefia;
Quintanilla, 2015; Klassen et al., 2018). Essa forma de participacdo na comunidade

representa a dimensao afetiva, que serd discutida na proxima sec¢ao.

4.3.2 Dimensao afetiva

Na dimensao afetiva, o engajamento dos participantes estd relacionado com a forma
de gerar identificacdo por meio de experiéncias pessoais (Dessart; Veloutsou; Morgan-
Thomas, 2015). A identificacdo representa um elemento essencial para a construgdo de
comunidades online (Wellman, 2001; Press; Arnould, 2011; Thomas, Price, Schau, 2013;
Kozinets, 2014) e, nesse contexto, representa o ponto de partida para fazer com que os
participantes se envolvam em um nivel mais profundo com a comunidade (Algesheimer;
Dholakia; Herrmann, 2005). As falas das entrevistadas demonstram que a troca de
experiéncias na comunidade gera a identifica¢do entre elas, o que eleva a aproximacao e o

engajamento do grupo.

Gosto de compartilhar, gosto de falar, até videos falados eu comecei a fazer
bem mais agora, porque eu acho que essa troca mais intima com o publico
também ¢ uma coisa que prende bastante e eu fago isso pra gerar uma
identificacdo. Eu sinto que, eu gosto muito de consumir esse tipo de
contetido, que eu vejo e falo: ‘bah, eu ndo to passando por isso sozinha’,
entdo eu acho que nesse mundo, que ¢ dificil, eu acho que o mundo fitness
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¢ algo muito desafiador, entdo eu acho que € importante a gente poder
compartilhar nossas experiéncias, ndo sé da parte boa mas também nossas
experiéncias que foram dificeis assim. (Entrevistada 4)

Sim, comecei ali no ano passado né e senti que as pessoas se... senti muita
proximidade das pessoas que se identificavam comigo né, por ser uma
pessoa que tipo, ndo fez muita coisa além do que o basico n¢, e conseguiu
chegar nos objetivos. Tipo, eu ndo fiquei inventando muita moda, eu fui
indo aos poucos, eu fui uma pessoa que também nao apressou e trabalho
em outras coisas também, tenho uma rotina diferente, entdo senti que as
pessoas se identificavam e comecei a compartilhar mais disso. E eu tive
uma boa mudang¢a no meu corpo entdo acabou que inspirou outras pessoas.
(Entrevistada 9)

O engajamento na dimensao afetiva, relaciona-se, portanto, com a identificacdo e
motivagdo do individuo em interagir e cooperar com os demais membros (Algesheimer;
Dholakia; Herrmann, 2005). E nesse sentido que o ato de inspirar outras participantes dentro
da comunidade, que ¢ caracteristico do movimento fitspiration, foi apresentado nas falas das
entrevistadas como uma ac¢do de engajamento afetivo que envolve o prazer em contribuir

com a comunidade. A fala das Entrevistadas 8 e 18 exemplificam essa dinamica:

Eu realmente gosto muito de estar nas redes sociais porque esse estilo de
vida realmente mudou a minha vida ha 4 anos, que eu venho aprimorando
ele, eu vejo que eu sou muito mais feliz e que um habito saudavel com
certeza puxa outro ¢ seu eu puder inspirar pelo menos 1 pessoa
positivamente a fazer o mesmo, pra mim vale muito porque realmente eu
sinto muito isso, que € o que eu deveria postar. (Entrevistada 8)

Eu sempre fui do tipo de que eu queria ajudar as pessoas, entao assim como
uma alimentagdo saudavel, os treinos me ajudaram muito a me libertar da
ansiedade, eu queria passar isso pras pessoas. E foi assim que eu comecei:
de pouquinho a pouquinho né mostrando a minha rotina, mostrando a
minha alimentacao... Eu penso e eu gosto muito do lado de levar a realidade
pra internet né, levar uma vida real que é longe de ser perfeita.
(Entrevistada 18)

O compartilhamento da mudanca de héabitos para influenciar outras participantes a
mudarem suas vidas representa um exemplo de engajamento afetivo, uma vez que o elo de
identificacdo que se estabelece entre as participantes permite que elas se conectem
emocionalmente com o grupo. Conforme a argumentacdo de Algesheimer, Dholakia e
Hermann (2005), a identificag@o entre os participantes promove o envolvimento emocional
na comunidade. Nesta pesquisa, muitas entrevistadas demonstraram se sentir confortaveis
para compartilhar suas experiéncias pessoais, 0 que permite a criacdo de conexdes entre as

participantes.



124

Talvez aquilo que eu falei antes de sentir uma confianga maior na questao
da liberdade do postar no TikTok que da uma liberdade maior, que as
pessoas se sentem mais a vontade, entdo eu também me sinto mais a
vontade pra interagir, tu entende?! Um lugar onde eu me sinto mais a
vontade mesmo, com mais liberdade pra isso, pra interagir no sentido assim
de elogiar ou tirar uma davida, alguma coisa sabe... (Entrevistada 9)

Eu acho que a plataforma do TikTok ela aproxima muito a gente de quem
ta atrds da cdmera. A gente consegue se conectar muito mais, conversar
muito mais, ¢ um conteido mais facil de... da gente se sentir proximo
mesmo da pessoa, da gente entender o que ela fala... Enfim, ¢ um contetdo
mais... que a gente se sente mais proximo de quem t4 ali, a gente vai falando
enquanto a gente vai fazendo outras coisas... E uma plataforma que eu pego
pra abrir quando eu tenho mais tempo, entdo eu gosto de sentir mais perto
de quem ta ali e ai eu acho que esses conteudos fitness que a gente tem
mais davida, que a gente gosta de conversar, 14 na plataforma fica bem
melhor. (Entrevistada 3)

Conforme a fala da Entrevistada 13, o compartilhamento ndo s6 das experiéncias
positivas, mas também das frustragdes no processo de construir um estilo de vida mais
saudavel gera identificagdo e aproxima as demais participantes da comunidade. No estudo
de Parker ef al. (2022), os autores destacam um alto grau de consciéncia critica das usudrias
de midias sociais com relagdo ao conteudo gerado por influenciadores, que culmina na busca
por cultivar sentimentos de conexao e intimidade com usuarios reais, valorizando muito mais
a troca de experiéncias e opinides entre as proprias participantes da plataforma. Entende-se
que a dinamica da comunidade fitness do TikTok em que consumidoras também produzem
os proprios conteudos e compartilham seus feedbacks e experiéncias refor¢a a conexao entre
as participantes e, consequentemente, o poder de influéncia da comunidade. Essa valorizagao
de contetdos produzidos de forma mais realista, como uma forma de compartilhar

experiéncias entre si também foi percebida nas falas de outras entrevistadas:

Compartilho porque... eu acho que 14 o jeito de compartilhar ¢ mais... é
mais leve. A gente se sente aberto a abrir a camera e falar né. No TikTok
as pessoas gostam mais de ver o que ta acontecendo, entdo vocé se sente
mais livre pra abrir a camera e apenas falar, tipo assim: a dificuldade que a
gente encontra em continuar fazendo dieta, a vontade de treinar, de fazer
dieta... eu acho que isso é importante porque assim como eu passo por isso,
muitas pessoas também passam. Entdo eu acho que compartilhar isso faz a
pessoa se identificar mais com a gente assim. (Entrevistada 13)

Entdo, eu acho muito importante a gente conseguir postar a verdade, ser
transparente e também nessa questdo de rotina, postar a verdade porque
ndo ¢ 100% perfeito, ndo € todo dia que a gente ta bem, ndo € todo dia que
a gente segue dieta, nao € todo dia que a gente treina... (Entrevistada 16)
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Eu acho que hoje em dia muito né, o que mais domina, é... a experiéncia
mesmo, vocé realmente falar aquilo que ta acontecendo na tua vida, na tua
rotina. Vocé€ consegue muito perceber quando € um conteudo mais forgado,
quando ¢ um contetdo um pouco mais assim... falando especificamente do
produto mas ndo aplicando a sua experiéncia em cima do produto, entdo
quando a gente acompanha 1a alguém que a gente consegue perceber que a
pessoa ta sendo sincera e ta mostrando a experiéncia dela, ta& mostrando ali
a rotina, como que aquilo t4 ajudando na vida dela, eu acho que ¢ esse
conteido mesmo que eu salvo, que eu tento reproduzir.. € isso.
(Entrevistada 2)

As falas caracterizam a comunidade fitness no TikTok como um ambiente que, além
de facilitar a dinamica de busca por informagdes, também representa um espago em que elas
podem compartilhar suas experiéncias e opinides, o que promove maior possibilidade de
interacdo e envolvimento afetivo com a comunidade. Essa ideia corrobora com os achados
de Johnson e Lowe (2015) e De La Pefia e Quintanilla (2015), que investigaram o papel das
comunidades no suporte social. A Entrevistada 17 exemplifica a dinamica de produgdo e
consumo de conteudo na comunidade fitness no TikTok quando cita que a plataforma
favorece o compartilhamento de experi€éncias por meio de conversas. A ideia de que ela
compartilha suas experiéncias sobre o universo fitness como se a plataforma fosse um didrio
ilustra o contexto de comunidade que se constroi a partir das vivéncias das participantes. A
argumentagdo aqui ¢ de que o compartilhamento das proprias experiéncias envolve todo o
contexto de estilo de vida saudéavel reforcada por uma produgao de contetido organica, com

recortes reais, baseada nos hébitos das participantes.

Com certeza, eu posto bastante, tento postar sempre o que € muito real, eu
acredito que o TikTok ¢ muito essa conversa mesmo e € o que ta dando
bastante certo justamente porque a gente se sente proximo da pessoa
quando ela se abre e fala que a corrida ndo deu certo mas que na préxima
vai dar e é muito facil mostrar ali. E realmente muito mais confortavel a
gente compartilhar o que é bom, mas a0 mesmo eu tento mostrar muito
essa honestidade e eu lido 14 como se fosse sei 14 o meu didrio, que € so
pros meus melhores amigos e postar realmente o que ¢ muito real porque
eu sinto isso como consumidora e € isso que eu quero passar também entao
eu posto bastante 14 varias experiéncias que eu tenha, seja de um ténis novo
de corrida, seja uma receita que eu aprendi a fazer de um jeito diferente,
algum treino super pesado que eu fiz na academia mas ai no outro dia eu
ndo consegui correr tdo bem, entdo eu acredito que o meu estilo de vida ¢
totalmente esse e isso transparece totalmente pro meu TikTok, que eu
acredito que ¢ basicamente estilo de vida saudavel. (Entrevistada 17)

A identificagdo, portanto, relaciona-se ao estilo de vida fitness e faz com que as

participantes enxerguem similaridades em suas rotinas, vivéncias € comportamentos. Nas
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falas das entrevistadas, foram encontradas associagdes entre a identificagdo ¢ o
compartilhamento de rotina. Entende-se que essa relagdo se estabelece por meio da
inspiracao que os conteudos promovem nas participantes da comunidade. A identificagao
representa o ponto de partida, o elemento que une as participantes por compartilharem das
mesmas crengas ¢ ideias. O compartilhamento da rotina por meio do contetido surge como
uma forma de expor essas crencas e ideias, traduzidos em habitos didrios que geram
inspiracao para quem consome aquele conteudo. A Entrevistada 3 ilustra essa dinamica de

producao e consumo de contetido:

No inicio, quando eu entrei 14 no TikTok, quando eu comecei, foi bem no
iniciozinho do TikTok, e ai essa parte fitness ainda ndo era tdo forte, com
o tempo a galera foi compartilhando mais video de rotina e ai veio isso
muito forte de rotina, de compartilhar o dia a dia, de tentar inspirar as
pessoas a mudar certos habitos ao longo do dia. Entdo os primeiros
contetidos que eu comecei a consumir foram esses que geram mais
identificacdo, que a gente se conecta mais ali com a rotina da pessoa.
(Entrevistada 3)

Também nos estudos de De La Pefia e Quintanilla (2015) foi identificada a tendéncia
entre os participantes de uma comunidade online no Facebook em compartilhar experiéncias
quando o assunto ¢ saude. Neste estudo, algumas entrevistadas compartilharam que passaram
por transtornos alimentares e encontraram na comunidade suporte social para enfrentarem a
situagdo, assim como nos estudos de Johnson e Lowe (2015). Entende-se como suporte social
o apoio informativo e emocional dentro da comunidade (Hajli; Hajli, 2013; Klassen ef al.,
2018), que também foi encontrado nas falas das participantes da comunidade fitness do

TikTok:

Eu acho que tipo, quando vocé vé alguém que vocé se identifica, vocé
comega a perceber que... vou dar o exemplo do transtorno alimentar:
quando vocé ta naquilo, vocé acha que aquilo nao tem fim nao tem solugdo,
mas quando vocé v€ uma pessoa que superou aquele problema, vocé vé
aquilo ndo ¢ eterno e que tem jeito de vocé mudar aquilo. (Entrevistada 10)

Eu sinto que eu posto muito no TikTok porque eu, no meu momento,
quando eu tive 0 meu transtorno alimentar, isso ndo era algo muito falado,
e hoje em dia € algo que as pessoas falam muito mais, entdo gera essa troca,
essa identificacdo de ver que tu ndo ta sozinha assim. Entdo eu acho que é
algo muito positivo, eu acho que pra mim também que... fez muito efeito
assim. Eu acho que esse mundo fitness do TikTok nos ajuda assim, a ter
essa identificacdo, essa troca, ndao se sentir sozinho ¢ também ver dicas ¢
sugestdes de pessoas que ja passaram por isso, que tém muito mais
experiéncia que a gente. (Entrevistada 4)
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Eu nunca cheguei a ter um transtorno assim, uma compulsdo alimentar,
mas sim, eu ja tive uma relagdo pior, bem pior do que eu tenho hoje, hoje
eu tenho uma relagdo boa com a comida, nunca chegou a ser horrivel, mas
eu tinha assim de exagerar muito no final de semana. (Entrevistada 13)

Além dos relatos das entrevistadas que consumiram conteiidos que ajudaram a
superar transtornos alimentares, diversas participantes demonstraram oferecer suporte social
na comunidade para ajudar as participantes a construirem um estilo de vida mais saudavel.
Esse processo de construcao de capital social na comunidade reforca o que Loane e Webster
(2017) descrevem como a cocriacdo de valor para si e para os demais membros, em um
processo que vai além da troca de informagdes nas dimensdes cognitiva € comportamental,
e envolve a dimensao afetiva de troca de experiéncias da comunidade. Aqui, o processo de
cocriacdo de valor ganha profundidade e estabelece conexdes e relacdes que fortalecem a
comunidade e, consequentemente, o poder de influéncia dessas interagdes sociais nos

comportamentos das participantes.

Algumas meninas, muitas, na verdade, mandam mensagem pra mim, a
gente conversa sobre isso, principalmente pra perguntar como que eu
ganhei peso e tal... Mas voltando, eu sempre falo: fiz isso e isso, mas indico
vocé a procurar um profissional, ndo ¢ desse jeito... entdo assim, tem uma
troca muito bacana com as meninas. (Entrevistada 5)

Hoje em dia, eu acho que, a parte muito legal do TikTok, de produzir
contetido, ¢ justamente vocé poder ajudar outras pessoas, vocé€ poder
compartilhar dicas boas. Que antigamente ndo tinha... Tem pessoas que ndo
tinham muito acesso, por exemplo, para ir no nutricionista, pra ver alguma
receita... (Entrevistada 2)

Eu acho que ¢ incentivo mesmo porque eu recebo tanta mensagem linda
que eu juro... Toda vez que eu to desanimada e penso: ah nao, chega, ndo
vou mais... [...] E eu recebo muitas mensagens mesmo de meninas falando
que se identificam de fato e que mudaram a vida. (Entrevistada 14)

Entende-se que as interagdes citadas pelas entrevistadas resultam em conexdes e
constru¢do de vinculos sociais, o que faz a comunidade se tornar ainda mais unida e efetiva
em influenciar comportamentos. Para Schau, Muiiiz € Arnould (2009), as praticas, em redes
sociais, se concentram nas relagdes entre os membros em uma comunidade ¢ culminam na

cria¢do de lacos, conforme exemplificado pelas falas das Entrevistadas 18 e 14:

T6 sempre ali comentando, incentivando, ajudando mesmo. Pessoas que eu
ndo conheco, mas que eu acho legal também, eu td sempre ali deixando um
comentario. E ¢ legal porque mesmo a pessoa ndo te conhecendo, ela da
retorno, ela ¢ sempre simpdtica com vocé e € isso que eu falei né: a gente
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acaba criando vinculos ¢ amizades mesmo de uma maneira bem simples.
(Entrevistada 18)

Entdo eu gosto muito dessa questdo de acolhimento sabe? De entender o
que a pessoa passou € tipo, eu tento muito incentivar e mostrar que ta tudo
bem vocé errar, ta tudo bem engordar e emagrecer varias vezes, tem varias
vertentes, entende? Entdo isso que eu procuro mostrar € € por isso que eu
posto. E esse contetdo que eu gosto de postar, na verdade. Um contetido
mais incentivador, sabe? (Entrevistada 14)

O envolvimento emocional com o grupo € a manuten¢do de conversas € apoio entre
as participantes representam as formas de engajamento afetivo mais expressivos dentro da

comunidade, conforme ¢ apresentado na Figura 7:

Figura 7 — Comentario de uma participante que se sentiu acolhida a partir da experiéncia
de outra participante da comunidade.

me senti acolhida & ainda bem q néo é s6 eu, pq
isso me deixa mal de verdade

Responder r. ¥, »)
Fonte: Da autora (2024).

A argumentacdo ¢ de que esse envolvimento decorre do senso de pertencimento
(Algesheimer; Dholakia; Herrmann, 2005). Sentir-se parte do grupo implica contribuir com
esse grupo e € nesse contexto que as entrevistadas demonstraram buscar transmitir seus

conhecimentos e experiéncias com as demais participantes.

Eu sempre compartilho né, o que eu acho relevante, o que eu aprendi nesse
meio tempo do meu emagrecimento, do que eu vivo... porque sao coisas
que a gente pode ensinar para as outras pessoas para elas ndo passarem pela
mesma coisa. Entdo, por exemplo, muita gente acha que pra emagrecer ndo
pode comer carboidrato, né, tem que cortar totalmente o carbo, ou muita
gente acha que pra emagrecer tem que focar mais no cardio, ndo precisa
focar tanto na musculagdo... E sdo coisas que eu acreditava e quando eu
comecei a consumir conteudo fitness, quando eu comecei a viver isso, eu
aprendi que ndo € bem assim, entdo eu gosto de compartilhar justamente
pra quebrar esse senso comum que muitas pessoas tém. (Entrevistada 2)

As pessoas se inspiram muito no que a gente posta mas a gente também se
inspira muito no que as pessoas postam, entdo por isso que eu acho que a
rede do TikTok é uma troca muito legal. (Entrevistada 17)
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Quando questionadas se essa troca de experiéncias gera algum efeito em suas rotinas,
muitas entrevistadas apresentaram relatos semelhantes ao da Entrevistada 17, onde a troca
social gera uma influéncia mutua. Essa ideia ¢ corroborada por Nérvinen, Kartastenpad e
Kuusela (2013) ao estudarem uma comunidade de consumo online baseada em estilo de vida
saudavel, destacam que, definitivamente, aprender com a comunidade e construir
relacionamentos emocionais faz parte da interagdo entre os participantes. Na comunidade
fitness do TikTok, as participantes também contribuem de alguma forma para o

desenvolvimento da comunidade e se (re)constroem nesse processo.

Ao mesmo tempo que eu passo muita informagao, tem muita informagao
que eu passo porque eu recebo muita informacao sabe? Entdo ¢ uma troca
muito muito legal mesmo. (Entrevistada 14)

Eu acho que sim, eu acho que hoje em dia € uma troca muito grande né,
entdo sdo varias experiéncias assim, tem coisa que a gente acha que ta
fazendo certo e ai vem uma experiéncia ¢ vocé fala: “pera 1a, eu tava
fazendo isso errado”, sabe... entdo eu acho que realmente € algo que agrega
bastante na vida fitness. (Entrevistada 2)

O processo de troca social na comunidade fitness do TikTok como uma busca por
conexao pode ser considerado como uma caracteristica da dindmica comunitaria em redes
sociais (Yang, 2023). Especificamente sobre o TikTok, um estudo realizado por Feng, Cheng
e Wu (2019) mostrou que as dimensdes emocional e interativa representam 80% do peso na
experiéncia do usuario. Isso significa que os individuos estdo buscando por suporte social e
emocional nas comunidades da plataforma. De modo ainda mais especifico, no estudo de
Parker et al. (2022), adolescentes do sexto feminino destacam o TikTok como plataforma de
midia em que elas podem tirar dividas e buscar suporte social. Essa dinamica foi corroborada
pelas falas das jovens entrevistadas que demonstraram buscar e oferecer suporte social e
emocional para outras participantes na
comunidade.

A partir da discussdo desenvolvida, entende-se que a identificacdo e o senso de
pertencimento & comunidade permitem que as participantes engajem de forma afetiva e
cocriem valor. A cocriacao de valor envolve ndo s6 o compartilhamento de informagdes, mas
de experiéncias pessoais, 0 que promove inspiragdo para as demais participantes e enriquece
a comunidade. Nesse contexto de interacdo, os consumidores agregam valor as suas
identidades por meio do trabalho social, que envolve a produgdo e o compartilhamento de

conteudo impulsionados pela troca de valor social (Anderson; Hamilton; Tonner, 2016). Na
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argumentacdo dos autores, o valor social se dé4 a partir da reciprocidade entre os membros
que interagem publicamente e obtém aprovagdo por sua contribui¢do produtiva. Essa
dinamica de envolvimento relaciona-se com a constru¢ao de uma identidade compartilhada,
baseada no estilo de vida fitness e em um senso de apoio mutuo. O proximo topico explica

como esse processo ocorre dentro da comunidade fitness do TikTok.

4.4 Identidade e Identidade Social

Participar de uma comunidade no contexto poés-moderno representa a busca pelo
compartilhamento de emogdes, estilos de vida, experiéncias comuns, crengas e praticas de
consumo como formas de construir uma identidade (Cova, 1997; Goulding; Shankar; Elliot,
2002). Neste estudo, esse processo relaciona-se com a construg¢do de significados do que ¢
ter uma rotina saudavel e “ser fitness”, uma vez que os comportamentos associados as
praticas de alimentacdo saudavel e exercicio fisico constroem uma identidade que ¢
construida em conjunto.

Para Kozinets (1998), uma comunidade virtual envolve: a) a familiariza¢ao entre os
individuos; b) o compartilhamento de linguagens, simbolos e normas; c) a expressdo de
identidades e d) a manuten¢do do grupo pelos participantes. Entende-se que, nesse processo
interativo, as participantes da comunidade constroem relagdes entre si, significados sobre o
estilo de vida fitness e comportamentos de consumo que envolvem habitos de vida e
desencadeiam comportamentos de consumo. A interagao dentro da comunidade apresentada
anteriormente, bem como a dindmica de envolvimento das participantes na comunidade
conduz a discussdo sobre como essas jovens mulheres estao construindo suas identidades a
partir da comunidade fitness do TikTok. Para tanto, compreender o que representa o estilo de
vida fitness na comunidade e como essas referéncias e significados estio moldando os
habitos e comportamentos de consumo das participantes torna-se essencial.

Para Hall (2006), identidades sdo construidas a partir de interacdes sociais. Dessa
forma, as interacdes que ocorrem em comunidades online sdo capazes de (re)construir uma
percepcao sobre si a partir da percepcdo sobre o mundo. Portanto, nesta se¢do serdo
discutidas: a representacao do estilo de vida fitness na vida das participantes € como eram os
comportamentos das participantes antes de consumir contetido na comunidade fitness, bem
como quais foram as mudangas que aconteceram apos a participacdo na comunidade. Aqui,
a aten¢do aos habitos para além do comportamento de consumo alimentar, nas crencgas

compartilhadas e na troca de experiéncias ajudam a compreender o porqué da mudanca de
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comportamentos ¢ como eles impactam diretamente a construgdo identitaria individual e
social. Ademais, entende-se a importancia de discutir o que as participantes de fato
consideram ser uma pessoa inspiradora, com habitos saudaveis e que vive o estilo de vida
fitness e como essas referéncias estdo moldando o comportamento de consumo, as atitudes
e habitos das pessoas que participam dessa comunidade, uma vez que compreender padrdes
de consumo implica compreender as relagdes entre coletividades e suas praticas de consumo
(Holt, 1997). A fim de compreender essa constru¢ao identitaria, este topico subdivide-se em:
o estilo de vida fitness; as crencas e valores compartilhados na comunidade; e, por fim, a
mudanga de habitos e comportamento de consumo alimentar a partir da comunidade fitness

do TikTok.

4.4.1 O estilo de vida fitness

Individuos expressam suas identidades em comum a partir do estilo de vida adotado,
em uma dinamica de consumo coletivo (Holt, 1997). No contexto desta pesquisa, o estilo de
vida fitness representa um padrdo de habitos que desencadeia comportamentos de consumo
compartilhados. Desse modo, entende-se que os individuos se conectam em um nivel
identitario que envolve comportamentos de consumo como formas de expressdo dessa
identidade. A relacdo entre o estilo de vida fitness e a identidade das participantes foi
demonstrada pelo nivel de envolvimento que elas demonstram ter com a comunidade e com
o conteudo que ¢ disseminado na plataforma. Nas falas, ¢ perceptivel que as entrevistadas

reforcam o estilo de vida fitness com parte de quem elas sdo.

Porque acaba que a gente comeca a mesclar o conteudo fitness com a nossa
vida porque o fitness ¢ a nossa vida. Entdo ndo tem como separar uma coisa
da outra. (Entrevistada 7)

Eu acho que faz muita parte da minha vida porque eu acho que é quem eu
sou assim. Eu sou uma menina que pratico exercicio fisico todos os dias,
que fago cardio, que me alimento bem... (Entrevistada 4)

Faz porque ¢ o que eu vivo hoje né. A minha vida hoje ¢ essa, ¢ treinar,
fazer dieta e gostar desse... Porque ndo ¢ s6 ta fazendo né, € um estilo de
vida. [...] Entdo eu acho que faz parte sim da minha vida porque é
literalmente o que eu vivo assim: a busca pela melhor qualidade de vida
mesmo, sabe... De satde, de se alimentar melhor, treinos, entdo ¢ algo que
faz parte de mim mesmo. (Entrevistada 17)
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Sim, 24h faz parte porque eu produzo contetido, eu vivo isso na minha
rotina, entdo em todos os dias da minha vida, 24h eu to nesse tipo de
conteudo. (Entrevistada 6)

O consumo, como uma expressao do vinculo comunitario entre individuos (Cova,
1997) € representado neste estudo como o consumo de contetdo e pelo consumo de produtos,
uma vez que os contetudos dentro da plataforma representam fortes influéncias a nivel social,
cultural e mercadoldgico. Quando esse consumo de contetido passa a se tornar parte da vida
das participantes, ele assume parte da construcao identitaria em um processo de significacao
individual a partir das informacgdes disseminadas pelo grupo. Quando a Entrevistada 2 relata
ter se encontrado no conteudo fitness, ela expde um processo de identificacdo com o estilo
de vida fitness e uma autocategorizagdo que, segundo Bagozzi (2000) parte de uma
identidade social para a constru¢do da identidade individual e da percepcdo dos membros

sobre si mesmos.

Nossa, totalmente né, o conteudo fitness pra mim foi algo que eu me
encontrei, foi algo que transformou minha vida. [...] como mudou a minha
vida, mudou a minha mente, mudou o meu corpo, €... 0 meu amor proprio,
me transformou literalmente, eu mudei da agua pro vinho, entdo eu acho
que o fitness assim, hoje em dia, é 90% do que eu sou. E, eu gosto de
treinar, eu odeio ficar sem treinar, me faz mal, sabe? Nao ir pra uma
academia... Entdo realmente faz parte ja de quem eu sou. (Entrevistada 2)

Entende-se estilo de vida fitness como uma representacdo, que na perspectiva das
entrevistadas, se compde por um conjunto de habitos e comportamentos que envolvem a
busca por qualidade de vida e a busca por resultados estéticos. Desse modo, as dimensdes de
estética e sade se misturam e constroem percepcoes individuais sobre o que ¢ ser saudavel
ou sobre o que ¢ ser fitness. Anderson e McCabe (2012) sinalizam que o contexto
sociocultural da internet implica a negociagao de valores e significados compartilhados a fim
de construir uma cultura. A partir da fala das entrevistadas e a percepcao delas sobre o que €
ser fitness, destaca-se um conjunto de habitos que representam a cultura fitness. Para
Cavusoglu e Demirbag-Kaplan (2017), os significados relacionados ao que ¢ “ser saudavel”
se constroem e se reproduzem em redes sociais a partir de produtos e praticas de consumo.
Compreender como se constroi essa identidade de “ser fitness™ e quais comportamentos estao
associados as pessoas que buscam por habitos mais saudaveis perpassa a compreensao de
que o conceito ¢ construido na comunidade e, muitas vezes, pode incluir comportamentos e

crengas que sao percepgdes construidas a partir da interacdo social, da produ¢@o e consumo
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de conteudo. A Entrevistadas 5 e 19 explicitam como o encadeamento de hébitos representa

o que ¢ ser saudavel na concepcao delas.

Eu acho que rotina saudavel ndo ¢ s6 sobre academia, mas eu acho que ¢
sobre ser tranquila. Ser uma pessoa de mente tranquila, ter uma rotina
certinha, ser organizada, entdo querendo ou ndo tudo isso tem um impacto
direto na minha rotina pessoal mesmo, de organizagdo e td bem com a

minha saude mental, tudo mais. Eu acho que ¢ um parzinho que vai
andando junto, sabe? (Entrevistada 5)

Eu acho que pratica de atividade fisica, um sono muito bem adequado e
uma alimentacdo equilibrada né, nao 100% do tempo saudavel, mas o
equilibrio né, de vocé€ saber que vocé precisa se alimentar de forma
saudédvel, mas também entender que tem momentos ai que vocé vai tad em
um ambiente que o foco ndo ¢ fazer dieta. (Entrevistada 19)

Em consonancia com a argumentacao de Ball ez al. (2010), de que normas sociais
influenciam comportamentos alimentares e praticas de atividade fisica em um contexto de
estilo de vida saudavel, a ideia de que uma pessoa fitness tem comportamentos especificos €
compartilhada pela comunidade porque existe um padrao que as entrevistadas buscam seguir.
Assim como nos estudos de Narvénen, Kartastenpad e Kuusela (2013) em uma comunidade
de consumo de estilo de vida saudavel, foi identificado neste estudo que a interagao social e
o aprendizado na comunidade fazem como que as participantes se identifiquem e participem
do processo de construcdo identitaria. Isso significa que, a0 mesmo tempo em que as
participantes absorvem significados produzidos na comunidade, elas também contribuem

para esse processo, conforme € explicitado pelas entrevistadas:

Realmente olhar ali, me inspirar foi um habito. Comegar a produzir depois
que eu comecei a consumir. SO que antes de produzir eu comecei a viver,
entdo eu comecei a viver pra dai sim me tornar uma pessoa que comega a
produzir, entdo eu acho que foi isso: comecar realmente a viver o lifestyle
fitness depois que eu comecei a consumir. (Entrevistada 2)

Tem dia que vocé fala: ai vou largar tudo, mas acaba que vocé€ vai
consumindo e vocé acaba gostando daquilo ali depois de um tempo, seu
corpo acostuma, sente falta... Entdo eu fui influenciada sim vendo outras
pessoas fazerem e até influenciando outras pessoas também.
(Entrevistada 7)

Eu acho que a questdo da disciplina, porque a gente acaba treinando
bastante pra querer postar, pra mostrar pros outros. Que pode ser algo ruim,
mas também cé€ pode levar pro lado bom, pra ser sua motivacdo
(Entrevistada 16)



134

Esses significados se traduzem em habitos, crencas e comportamentos que envolvem
uma rotina saudavel. A Entrevistada 2 cita a ideia de “viver o lifestyle fitness”, o que foi
questionado nas entrevistas, afim de compreender o significado dessa constru¢do na
comunidade. Foi identificada uma série de habitos e comportamentos associados a esse estilo
de vida, para além da pratica de atividade fisica e alimentacdo saudavel: habitos que
envolvem a qualidade do sono, como dormir mais cedo e acordar mais cedo, além da reducao
da ingestdao de bebidas alcodolicas e aglcar, sdo alguns dos exemplos citados pelas
participantes que sdao considerados saudaveis e que sao reconhecidos dentro da comunidade

como comportamentos que fazem parte do estilo de vida fitness.

Ela ta em busca de melhores comportamentos, tipo assim: acordar cedo,
parar de ingerir bebida alcodlica adoidado, saber que tipo, comer uma barra
de chocolate por dia ndo faz bem a saude, nao € s6 por conta do fisico,
entdo eu acho que € uma pessoa disciplinada, uma pessoa com foco, assim.
(Entrevistada 7)

Ter uma boa noite de sono, acho que ¢ o principal. Ter uma boa
alimentagdo, ser muito comprometida né com os treinos em si.
(Entrevistada 22)

Eu acho que uma coisa que ndo se fala tanto quanto treinar € comer bem ¢
um sono regulado, uma pessoa que ela consegue dormir bem, dormir as 8
horas ali pelo menos, acordar cedo, conseguir tomar um café da manha,
conseguir fazer seu treino ou corrida e conseguir seguir a dieta, por
exemplo, adaptar. (Entrevistada 16).

Nao sei o0 “acordar cedo” seria dentro de um estilo de vida fitness, porque
varia muito de pessoa pra pessoa, de rotina pra rotina, mas € uma coisa que
faz muito sentido pra mim ou quando eu vejo alguém dando dicas pra
conseguir acordar mais cedo sem ficar enrolando, eu também me identifico
bastante porque eu consigo dormir mais cedo, acordar mais cedo e pra mim
faz toda diferenca. Entdo eu acredito que isso faca muito parte do que € o
meu estilo de vida saudavel. (Entrevistada 8)

Além desses comportamentos, muitas falas relacionam o estilo de vida fitness a
produtividade e a adequacdo das rotinas de trabalho e estudos com a pratica de exercicios
fisicos e consumo de alimentos saudaveis. A fala da Entrevistada 8 demonstra a relagdo entre
um habito ou comportamento se associa ao estilo de vida saudavel e ganha significados
pessoais. Aqui, entende-se que a construcao identitaria passa a ganhar maior relevancia na
vida das participantes, uma vez que seus comportamentos come¢am a ser embasados pelo
ideal de uma rotina ndo s6 saudével, mas também produtiva. As falas das Entrevistadas 1, 4,

5 e 12 deixam clara essa construgao de significados dentro da comunidade:
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Constéancia nos treinos, ndo necessariamente precisa fazer alguma dieta
mas assim, uma sele¢@o dos alimentos, ter ali uma rotina alimentar, enfim...
E eu acho que rotina no geral. Entdo, tanto de estudo, quanto de treino,
dormir cedo, enfim, buscar uma qualidade de vida melhor a longo prazo.
(Entrevistada 1)

Eu acho que a gente acaba se comparando muito ndo s6 com o fisico, mas
com a capacidade da pessoa, a produtividade das outras pessoas, isso acho
que impacta de uma forma bem forte assim, acho que em todo mundo desse
meio. (Entrevistada 4)

Pessoas com rotina muito puxadas de faculdade, tudo mais... e tentam
conciliar essa rotina de faculdade, de estudo com essa rotina mais saudavel,
de exercicio, de comer bem, acho que isso me inspira bastante ¢ € o que eu
pretendo também ta incentivando. (Entrevistada 5)

Acho que a questdo da organizagdo, que geralmente sdo pessoas assim bem
organizadas, uma pessoa que gosta de rotina, de certa maneira, uma pessoa
assim... disciplinada, acho que essa ¢ a palavra. (Entrevistada 12)

Algumas entrevistadas destacam que elas se identificam com o tipo de contetido que
mostra a “vida real”: uma rotina corrida, com varias atividades, inclusive estudo e trabalho
conciliados a vida saudavel. A Entrevistada 16 ilustra a dinamica em que os principais
pilares: alimentacgao saudavel e pratica de atividades fisica sdo adotados de diferentes formas
a partir da realidade de cada uma: “Ah, eu gosto muito dessa troca de ideias, que vocé vé
que as pessoas, essa questdo das realidades serem diferentes, vocé vé como cada um adequa
sua rotina pra conseguir ir treinar, pra conseguir comer bem”’. Na argumentagao de Graeber
(2011), identidades se constroem a partir do consumo de produtos e também a partir do
consumo de informagdo por meio de musicas e videos. Entende-se que esse consumo de
contetido que inspira as participantes a agirem com base em um estilo de vida compartilhado
representa uma forma de autorrepresentacdo (Belk, 2013) em que o conteido que elas
consomem ¢ visto pelas participantes como parte de quem elas sdo. Nas falas a seguir,
percebe-se que elas se inspiram em pessoas que conseguem mostrar que ¢ possivel ter uma
vida saudével mesmo tendo varias atividades durante o dia justamente porque essa rotina se

assemelha com as delas.

Eu acho que contetdo de quem trabalha, treina, estuda, sabe?! Essa rotina
mais corrida. Eu gosto de acompanhar, acho que tem tudo a ver com a
minha rotina. (Entrevistada 1)

Eu acho que... o conteudo que consegue abordar que tem como vocé ter
uma rotina fitness mesmo tendo uma vida totalmente agitada, sabe? Entdo
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aquele contetdo que vocé consegue perceber que a pessoa faz 500 coisas,
que a pessoa realmente mostra isso, mas ela consegue ainda ser fitness,
entdo ela consegue ali achar um horério pra treinar, ela consegue manter
uma alimentacdo saudavel [...] (Entrevistada 2)

Esses de quando a pessoa mostra geralmente ela acordando ai ou ela treina
antes do trabalho e ai vai pro trabalho e ela chega em casa, enfim, ou ao
contrario né, quando a pessoa acorda, vai pro trabalho e quando chega em
casa treina. Porque pra mim, ¢ o que eu mais gosto porque eu me identifico
mais né, porque claro que hoje em dia tem muita gente que vive disso,
entdo assim, ¢ muito diferente uma pessoa que produz conteudo fitness
treinar ¢ uma pessoa que tem um trabalho CLT fora disso treinar.
(Entrevistada 21)

Essa identificacdo relatada pelas entrevistadas pode ser representada, conforme
argumenta Hall (2006), pelo processo por meio do qual identidades culturais se projetam no
contexto social. Entende-se que ¢ por meio dessa percep¢dao de semelhanga entre os
individuos que constroem comunidades de pessoas que compartilham significados. Dentro
das redes sociais, esse processo ocorre justamente através do contato com pessoas que
possuem os mesmos valores, crengas, habitos e visdes de mundo. Na comunidade fitness do
TikTok, enquanto as participantes consomem conteudo, estdo buscando padroes semelhantes
aos seus, que refor¢am e (re)constroem suas identidades.

Oyserman (2009) destaca que os comportamentos atribuidos a uma identidade
possuem significados contextuais, isto ¢, dependem da comunidade em que se inserem.
Nesse sentido, foi identificado que, no contexto de construcdo de significados da
comunidade, ter uma rotina e buscar adaptar habitos saudaveis as outras atividades diarias
representa um traco de personalidade associado a uma pessoa fitness, o que € valorizado e

exaltado dentro da comunidade.

Eu acho que sdo pessoas determinadas, bem objetivas. Sao pessoas praticas
também, que ndo ficam se enrolando muito né. Porque normalmente sdo
pessoas que tem uma rotina extremamente organizada, entdo elas sabem
que tem que ser praticas, ndo da pra ficar enrolando as tarefas né, vao la e
fazem. (Entrevistada 9)

Acho que sim, principalmente aquelas pessoas que ndo passam o dia em
casa, que tém que levar marmiteiras, vamos dizer assim, acho que eu me
identifico bastante porque eu também nao passo o dia em casa.

Pessoas com rotina muito puxadas de faculdade, tudo mais... e tentam
conciliar essa rotina de faculdade, de estudo com essa rotina mais saudavel,
de exercicio, de comer bem, acho que isso me inspira bastante e € o que eu
pretendo também ta incentivando. (Entrevistada 5)
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Eu acho que é... ndo pular cardio todo dia [risos], sempre ter uma garrafa
de agua por perto, €... mesmo com a correria do dia, tipo, levar as marmitas
pra ndo sair da dieta e mesmo que o dia esteja muito corrido, arranjar um
tempinho pra fazer algum exercicio fisico, eu acho que ¢ isso. (Entrevistada
10)

Eu vou pra faculdade, por exemplo, é... eu sempre fago marmita, ai eu
acabo levando minhas coisas, eu adapto a minha realidade. E ai eu acho
que essa ¢ a questao da disciplina, que € a maior caracteristica das pessoas
fitness né, de conseguir adaptar. (Entrevistada 16)

Um bom exemplo de como as participantes percebem essa construcao identitaria € o
esteredtipo do que seria uma pessoa fitness, representado por uma influenciadora famosa na
plataforma. Muitas entrevistadas citaram a Manu Cit como uma referéncia de personalidade
fitness, uma jovem que possui uma rotina como empresaria, pratica diversos exercicios
durante o dia e se alimenta de forma saudavel. A percepcao das entrevistadas sobre o padrao
comportamental de uma pessoa que segue o estilo de vida saudavel ¢ corroborada pelos
estudos de Nérvinen, Kartastenpdd e Kuusela (2013) em que, diferente de uma comunidade
de marca, em uma comunidade de consumo baseada em um estilo de vida, os membros tém
contato com praticas, decisdes e padrdes a serem seguidos em suas agdes diarias. Isso
significa que os comportamentos de consumo surgem a partir de diferentes héabitos, ndo de
uma necessidade especifica, mas de um conjunto de crencas que balizam as decisdes sobre
os produtos, marcas e conteudos que devem ser consumidos. Essa dinamica ¢é representada
especialmente na fala da Entrevistada 15, ao abordar uma série de atividades de consumo

associadas ao estilo de vida fitness.

Nossa me veio a Manu Cit na cabega [risos] fala do fitness € a primeira
pessoa que vem na minha cabega [risos]. (Entrevistada 21)

Quando a pessoa tem a rotina muito corrida, tipo, vamos supor, Manu Cit
por exemplo [risos] a menina faz mil coisas num dia so, que eu ndo sei
como ela consegue, mas assim, de certa forma eu ainda me identifico com
ela porque eu tenho uma rotina assim. Acaba que essa correria eu me
identifico bastante no meio do fitness porque acaba que a gente tem que
adequar o treino, a dieta, carregar um negocio... de acordo com a nossa
rotina né... (Entrevistada 7)

Assim uma pessoa muito fitness, eu penso na Manu. Porque ela treina, ela
corre, ela faz yoga, faz pilates, faz um milhdo de coisas, come certinho,
ndo sai da dieta, pra mim uma pessoa super fitness eu penso assim.
(Entrevistada 15)
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Em suma, na percepcdo das entrevistadas, o estilo de vida fitness se associa a
caracteristicas que ndo necessariamente estdo relacionadas a pratica de exercicios fisicos e
alimentacao saudavel. A argumentagdo aqui ¢ de que essa constru¢ao identitaria expde o que
elas consideram ser um padrao a ser seguido por quem deseja adotar esse estilo de vida, em
um exercicio de autoexpressdo, ao utilizarem a comunidade para construir € comunicar uma
autoimagem saudavel, assim como nos estudos de Cavusoglu e Demirbag-Kaplan (2017).

Além desse contexto de preocupagdo com as atividades da rotina de modo geral,
muitas entrevistadas citam organizacao, disciplina e inteligéncia emocional como exemplos
de caracteristicas que sdo frequentemente associadas a pessoas fitness. Considerando a
perspectiva de Bagozzi (2000) da acdo social consciente e coletiva que busca diferenciar o
grupo dos demais, os pertencentes dos ndo pertencentes, argumentase que a percepcao das
entrevistadas sobre as caracteristicas de uma pessoa fitness as coloca como alguém que ocupa
uma posicao distinta. Essas defini¢cdes, ao passo que diferenciam as pessoas que possuem
esse estilo de vida das que ndo possuem, posicionam as participantes como mulheres
disciplinadas, focadas e consistentes, uma vez que, ao descreverem o que € ser uma pessoa

fitness, elas estdo falando sobre si mesmas.

Eu acho que sdo pessoas determinadas, bem objetivas. Normalmente sdo
pessoas que tem uma rotina extremamente organizada, entdo elas sabem
que tem que ser praticas, ndo da pra ficar enrolando as tarefas né, vao la e
fazem. Acho que sdo pessoas mais centradas assim, que tem objetivo claro
na cabega e que vao fazer de tudo pra conquistar aquilo dali. (Entrevistada
9

A pessoa fitness eu acho que ela comeca trabalhando a mente dela, porque
a mente vai comandar se a pessoa € fifness ou se nao €. Pra mim, uma
pessoa fitness, ela cuida da alimentacdo dela, ela prioriza por uma
alimentagdo saudavel e, posteriormente, uma pessoa que tem disciplina,
uma pessoa que tem constancia. Entdo eu acho que uma pessoa que tem
constancia, que realmente se dedica, que treina, que ta buscando ali evoluir
e uma pessoa que tem habitos mais saudaveis. (Entrevistada 2)

Eu acho que tem que ser muito... Uma pessoa que € muito fitness... ela tem
que ser um pouco egoista sabe? Entdo ela é muito centrada e
autossuficiente e muito focada real. E essa caracteristica que eu enxergo
nas pessoas que chegaram num patamar, no shape. Nada abala o mental
delas de fato. (Entrevistada 14)

Eu acho que pra mim a base de um corpo saudavel é uma mente saudavel.
Entdo, é... eu associo uma pessoa que leva o mundo fitness a sério, uma
pessoa extremamente estdvel mentalmente e emocionalmente. Porque pra
mim essas duas coisas estao 100% interligadas. Entdo eu acho que a pessoa
que ela ¢ fitness, que ela consegue demonstrar isso sem dizer que ela é
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fitness, ¢ uma pessoa que ta com o seu shape em dia e essa questdo de
alimentacao e exercicio diario. (Entrevistada 20)

Na construg¢ao do conceito de estilo de vida fitness, as entrevistadas correlacionam
saude e estética em defini¢cdes que valorizam a performance, isto €, o esforgo para alcangar
o corpo perfeito e qualidade de vida. Aqui, entende-se que essa busca por performance
representa um objeto de desejo da sociedade poés-moderna que nao pode ser mensurado nem
limitado (Bauman, 2000). Essa busca ¢ demonstrada nas falas das entrevistadas pelo desejo
de evolugdo pessoal e por habitos saudaveis, bem como a busca pelo corpo ideal, o shape,
com a utilizagdo do estilo de vida fitness como um meio para atingir esses objetivos. O termo
vem da palavra shape, cuja traducdo ¢ “forma”. Aqui, enfatiza-se a argumentacao de Belk
(2013) em que a postagem de imagens em redes sociais, tanto do corpo quanto da comida,
simboliza uma forma de autorrepresentacdo que, no contexto da comunidade, possui
validagdo social. Essa dinamica de produgao e consumo reforca a influéncia e a relevancia
da comunidade. A defini¢do de shape, citado pelas Entrevistadas 14 e 20 ndo representa algo
palpavel, mensurdvel, embora seja frequentemente utilizado para descrever corpos
esculturais, musculosos, com baixo percentual de gordura, que refletem a performance do
individuo.

Argumenta-se, portanto, que as dimensdes estética e de satde se misturam na
construcdo do significado do que ¢ ser saudavel dentro da comunidade fitness do TikTok.
Essa premissa ¢ reforcada por Stollfull (2020) em uma revisdo acerca do significado que o
conteudo fitness assume em midias sociais. Ademais, essa constru¢do baseia-se tanto na
busca por habitos mais saudéaveis de forma positiva quanto na idealizagdo de corpos perfeitos
de forma negativa (Stollful, 2020). As Entrevistadas 4 e 7 demonstram como as duas
dimensdes se interrelacionam e o impacto delas em suas percepgdes sobre o estilo de vida

fitness.

Uma pessoa fitness eu caracterizaria como uma pessoa mais saudavel.
Porque hoje a gente pensa muito na estética né, logico que a gente ta
correndo atras, indo pra academia, treinando, fazendo dieta igual uma
maluca, ndo € s pra pensar em saude, a gente pensa em estética também,
ndo vou ser hipdcrita em falar que ndo, mas assim, eu acho que a pessoa
comega pelo estético e depois ela vé que a vida dela muda realmente, sabe...
Ela passa a ter uma busca pela satde mesmo, pela melhor qualidade de
vida. [...] (Entrevistada 7)

Eu acho que a gente acaba se comparando muito ndo s6 com o fisico, mas
com a capacidade da pessoa, a produtividade das outras pessoas, isso acho
que impacta de uma forma bem forte assim, acho que em todo mundo desse
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meio. A comparacao ¢ algo bem forte. Mas, positivamente eu acho que tem
sim um lado saudédvel que ¢ vida né, eu acho que todo mundo deveria ter
um pouquinho de: praticar um exercicio fisico, se alimentar melhor, de
beber agua... (Entrevistada 4)

Os significados produzidos pelas participantes na comunidade impactam suas
percepcdes sobre si a partir do conteudo que elas estdo vendo de outras participantes. Esse
contato pode gerar impactos positivos que envolve a adogao de habitos mais saudaveis
(De La Pefia; Quintanilla, 2015; Vaterlaus et al., 2015; Guevremont, 2019; Dessart; Duclou,
2019; Hawkins; Farrow; Thomas, 2021) ou negativos, normalmente associados a distor¢des
de imagem e dietas restritivas (Boepple et al., 2016; Tiggemann, Zacardo, 2018; Ventura;
Cavaliere; Ianno, 2021; Pryde; Kemps; Prichard, 2024). Aqui, ¢ importante destacar que a
forma como os conteudos acerca do que € “ser fitness” impactam as participantes relaciona-
se com suas as experiéncias pessoais e vivéncias. Quando as entrevistadas citam a
comparagdo com as demais participantes da comunidade, elas sinalizam que as nogdes de

identificacdo e inspiracao que ocorrem nesse contexto podem provocar conflitos internos.

E a unica coisinha é que muita gente acaba se comparando com o que vé
na internet. A vida da pessoa que ela posta, € perfeita porque ela s6 posta
isso. Entdo eu acho que isso acontece um pouco também, da comparacao
além de vocé se motivar. Vocé€ quer ter uma vida igual a daquela pessoa,
acho que ¢ isso. (Entrevistada 18)

Eu acho que as pessoas estdo idealizando muito, de achar que todo mundo
vai ter a rotina perfeita, que todo mundo vai conseguir comer bem na dieta
100%, ninguém vai comer doce, ninguém vai tomar refrigerante, eu acho
que as pessoas tem uma idealizagdo muito grande, o que gera muita
frustracdo, porque ¢ a realidade, nem sempre a gente consegue seguir a
dieta 100%, tem dia que a gente ndo ta querendo treinar, mas eu acho que
esse € 0 maior problema que eu vejo... E da comparagdo também, de querer
comparar corpos e tem photoshop as vezes, que a gente nem sabe, as vezes
¢ angulo, entdo ¢ um problema muito grande essa idealizagdo.
(Entrevistada 16)

Entende-se que o estilo de vida saudédvel ou fitness ¢ permeado por uma série de
caracteristicas e comportamentos que representam um padrao dentro da comunidade.
Esse padrao, nem sempre alcangével, remonta a estrutura que Bauman (2000) delineia sobre
a busca infindavel por performance nas sociedades contemporaneas. Esse padrao representa
o que Belk (2013) denomina como uma autoconstru¢do online que extrapola para o offline.

Nas falas das entrevistadas, quando elas descrevem as expectativas sociais sobre o que ¢ ser
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fitness, elas estdo consumindo e produzindo contetidos que reforgam esses significados e se
(re)construindo nesse processo.

As falas também ilustram o que Anderson ¢ McCabe (2012) denominam como o
processo de auto-socializagao em redes sociais, em que o proprio mundo se cria na interagao
social em um mundo ndo estruturado que, por sua vez, estd sendo cocriado pelos
participantes. Em suma, elas utilizam das interacdes e informagdes da comunidade para
construir suas proprias percepgdes sobre seus habitos, seus comportamentos e suas proprias
identidades. Ao citarem a influenciadora Manu Cit que representa um padrao inalcangével,

além da comparacdo, hd também a ressignificag@o e a adaptagdo aos proprios contextos:

Eu sei consumir da plataforma, eu vejo diferentes tipos de realidade, uma
das que sdao mais criticadas é a Manu Cit, mas eu gosto muito de consumir
os conteudos dela, eu vejo que é uma realidade muito diferente, mas eu
tento pegar o lado positivo daquilo tudo, entdo vamos supor: se ¢ uma
pessoa que ndo precisa e ta fazendo aquilo tudo, o que que eu posso tirar
daquilo, o que que eu posso aprender? Entdo, o FitTok pra mim ele tem um
impacto positivo porque eu aprendo muitas coisas € eu vejo muitos lados
diferentes, a gente consegue tirar varios exemplos e dicas através dali.
(Entrevistada 3)

Manu Cit eu gosto muito mas eu acho ela muito muito fora do que eu
conseguiria fazer. Eu ndo conseguiria acordar 4 horas da manha, mas nunca
mesmo, nem se eu quisesse. E ela € muito certinha, muito certinha, eu acho
um pouco distante da realidade, mas por exemplo, a Renata, tem muitas
blogueiras... a Maju Fit, ela também... elas conseguem, elas vivem a vida
fitness mas elas ndo deixam de aproveitar a vida, elas vao pra festa, elas
saem com as amigas... € essas eu acho que eu me identifico, a questdo do
equilibrio. (Entrevistada 16)

Eu acho que tipo assim, Manu Cit por exemplo, eu ndo me identifico muito
com o conteudo dela, porque tipo eu sou uma pessoa mais noturna, nunca
que eu ia acordar 4 e meia da manha, tipo umas coisas assim... Entdo eu
acho que conteudos que condizem mais com a minha realidade, tipo eu
trabalho 8 horas por dia e concilio a academia junto, entdo alguém que seja
meio parecido, que faga um treino de sei 14, 1 hora e ndo bike de manha,
natacdo no final da manha e academia 2h de tarde, sabe? Tipo uma coisa
mais viavel de ser feito. (Entrevistada 17)

As falas das entrevistadas ilustram a argumentagdo de Askegaard e Linnet (2011),
onde os consumidores sdo reflexivos, criticos e empoderados, que buscam construir suas
identidades e atribuir significados ao consumo em uma dindmica que ocorre dentro das
possibilidades que o mercado oferece. Isso significa que, neste estudo, as participantes de
fato demonstram o poder de escolha e de decisdes de consumo, mas essa liberdade esta

limitada ao contexto social e mercadolédgico de construcao de significados em que elas estao
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inseridas: o estilo de vida fitness. Entende-se, portanto, que as participantes estdo sendo
impactadas pela identidade social que ¢ coconstruida na comunidade.

Essa coconstrucgao representa o processo que Jenkins (2015) sinaliza em comunidades
online na contemporaneidade: a construcdo de conhecimento a partir de interpretacdes
pessoais. Isso significa que a validade das informagdes ¢ questiondvel e, muitas vezes,
enviesada. Muitas entrevistadas citaram em suas falas que, ao mesmo tempo em que
encontram na comunidade conteudos de profissionais da area da saide e conteudos
relevantes, também encontram percepcdes equivocadas sobre alimentacao saudavel e

exercicio fisico.

Para além do incentivo pra gente mesmo, dicas sdo muito boas e muito
valiosas, dependendo da fonte que vem, porque 6bvio a gente ndo pode
confiar 100% em tudo que a gente assiste, mas se a gente souber filtrar
muito bem, acho que sdo dicas muito legais, tem dicas de profissionais...
Dicas s3o muito valiosas, tanto de treino quanto de alimentagdo.
(Entrevistada 5)

Mas olhando 14 eu até tenho medo de alguns contetudos, porque alguns
contetidos podem ser muito extremistas né, e tem muitos conteudos que
podem agregar, né. Entdo tem contetido ali que da pra perceber que a
pessoa ndo tem muita nogdo do que ela ta falando. (Entrevistada 2)

Por exemplo, eu ndo vou ver uma informacdo 14 e vou adotar pra mim,
sabe? Eu costumo dar uma checada se realmente confere, tudo mais. Por
exemplo: eu costumo acompanhar alguns perfis que dao dicas assim de
alimentacdo e tem muitos comentarios, eu acabo lendo, controversos da
opinido da pessoa e tudo mais, ai eu sempre confiro com a minha nutri qual
opinido que ta mais adequada, enfim. Entdo eu ndo pego 14 uma informacéo
e saio aplicando, sabe? Prefiro confirmar antes. (Entrevistada 11)

Argumenta-se, a partir das falas das entrevistadas, que o contetido divulgado na
comunidade representa fragmentos de percepcdes e realidades distintas, que se misturam e
constroem opinides coletivas. Na comunidade, a partir da observacao netnografica, foi
identificado que as participantes emitem opinides acerca da rotina de alimentacao,
principalmente quando os conteudos sdo do tipo “tudo que eu como em um dia”.
Frequentemente, ha opinides que ndao possuem embasamento técnico ou cientifico e
representam informagdes soltas na comunidade. A Figura 8 representa uma sequéncia de
interacao da comunidade que ilustra como as participantes interagem emitindo opinides a

partir das suas proprias vivéncias.
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Figura 8 — Opinides de vérias participantes sobre da alimentacao
de uma participante da comunidade.

Oii amg. Cuidado pq vocé ta consumindo
pouquissimas calorias mesmo querendo
emagrece, no futuro pode te gera uma compulsao.
Invista num café e almogo mais reforgado no café
um pao com ovo é top

Responder Q33 O

Ou se nao gosta de ovo, invista em lanches
com sanduiche de atum, frango ou utiliza
whey no iorgute

Responder & Q1w P

moca, sé uma dica 4 nos macros |4 em cima vocé
percebe que tem mais carboidratos que proteina,
tenta manter sempre a proteina maior que o
carboidrato, principalmente nesse processo de
emagrecimento

Responder Q s ()
é muito dificil @ @ mas vou tentar, muito
obrigada!

Responder QO O

amiga relaxa, os macros estao 6timos,
mantém assim &3

Responder % Qu o

Nao, isso g ela falou ta errado, a sua base
energetica eh carboidrato, estando em defcit
de 300-500 kcal e comendo bem eh o q
importa

Responder % Qs )

De onde vocé tirou essa informagao? &)
Carbo tem que ser mais alto que proteina, s6
que a proteina dela realmente esta baixa, mas
a gtde. de carbo esta perfeita!

Responder Qi o)
ai vc meio que fica sem energia ne..
Responder Q2 (5)

@Rafaella: O carbo sempre deve estar mais
alto que a proteina, mas de fato na dieta da
moga ta com pouca proteina, eu ACHO que
talvez a gordura esteja um pouco alta,
algumas dessas kcal da gordura poderiam ser
substituidas por carbo e ptn

Responder @ Oz O

na minha dieta, a proteina tem que sempre
estar mais alta, estou em cutting

Responder V) )
Fonte: Da autora (2024).

Entende-se que essa interacdo ¢ justamente o que constroi os significados, padrdes e

comportamentos dentro da comunidade. A questdo que se destaca aqui ¢ de que essas
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construcdes, embora sejam reforgadas pelo estilo de vida fitness, geram consequéncias nem
sempre positivas, a exemplo dos transtornos alimentares e distirbios de imagem que sdo
promovidos e reforcados pelo movimento fitspiration (Boepple et al., 2016; Tiggemann,
Zacardo, 2018; Stollfuf3, 2020; Pryde; Kemps; Prichard, 2024). Argumentase que, portanto,
que a constru¢do do conceito de estilo de vida fitness dentro da comunidade ¢ fluido e
representa o que Bauman (2000) considera como uma questdo central na pés-modernidade:
a liquidez dos conceitos que embasam os comportamentos de consumo na sociedade e
colocam os individuos em busca de definigdes palpaveis que nao existem no mundo real, sao
fragmentos e percepg¢des individuais construidos pela influéncia coletiva.

Entende-se que a constru¢do do conceito de estilo de vida fitness dentro da
comunidade envolve um esforco conjunto em definir padrdes, caracteristicas e
comportamentos que representam uma autocategoriza¢do (Bagozzi, 2000). Esse processo ¢
realizado pelas participantes na medida em que elas constroem uma identidade social que
define o grupo ¢ ajuda as participantes a construirem suas percepgoes sobre si. Quando elas
caracterizam o que € ser fitness, estdo expondo suas proprias caracteristicas ou seus anseios
baseados nas representagdes que elas veem na comunidade. Nesse contexto, a mudanga de
habitos e a exclusdo ou inclusdo de comportamentos em suas rotinas representam
consequéncias comportamentais da construcao identitaria que se da a partir da socializagdao
no grupo. A fala da Entrevistada 8 ilustra a relagdo entre habitos que compdem o estilo de

vida fitness:

Eu acredito muito que eu comecei na academia nesse, justamente pela
influéncia que isso tava criando ali no TikTok em 2020 e
consequentemente um habito saudavel puxa o outro entdo eu comecei a me
alimentar muito melhor, comecei a beber mais agua, dormir mais cedo,
priorizar esse estilo de vida por si s6, entdo com certeza o pontapé inicial
foi as redes sociais, acredito que em maxima o TikTok, e foi um efeito
domino, foi tudo melhorando a partir disso, nessa busca mesmo de um
estilo de vida mais saudavel, mais fitness. (Entrevistada 8)

Os pilares mais relevantes do estilo de vida fitness citados pelas entrevistadas foram
exercicio fisico e alimentacdo saudavel. Toda a construgdo identitaria apresentada pelas
entrevistadas culmina em pessoas que se de dedicam a se alimentar melhor e praticar
exercicios fisicos, sendo demais habitos e caracteristicas citadas como complementos que
ajudam essas pessoas a manterem o estilo de vida fitness. Esse contexto corrobora com a
argumentagao de que o corpo (Featherstone, 2007) e a comida (Graeber, 2011; Belk, 2013)

representam fontes de significados e pontos de partida para a construgdo de identidades
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quando inseridos em um contexto social. Representam, portanto, elementos de extensdes do
self que reforcam as identidades construidas na comunidade através das crengas

compartilhadas.

Ah eu acho que... tem muito a ver com alimentagdo com certeza, rotina de
treinos... eu acho que uma pessoa que consegue manter uma alimentagao
saudével, saudavel ndo digo restrita, mais equilibrada mesmo, uma rotina
de treinos também constante... enfim, que consegue manter essa, acho que
principalmente esses dois pilares da vida assim bem alinhados, acho que ¢
isso que eu considero. (Entrevistada 11)

Eu acho que a pessoa que come bem sem dieta necessariamente. Come bem
por querer comer bem. No caso, ndo seguir uma dieta a risca assim, mas
comer leve e ter uma rotina de exercicios fisicos diariamente, todos os dias
ou entdo de segunda a sdbado, tentar inserir cardio no dia a dia dela, ndo
fazer so o exercicio fisico em si, mas ter uma juncdo disso. (Entrevistada
5)

Ao meu ver ela busca ter uma alimentagdo saudéavel, que € primordial, é...
ta sempre em busca de atividades fisicas, procura ter um equilibrio com a
mente também, porque nao € s6 corpo. (Entrevistada 6)

As falas ilustram os significados pessoais € como as entrevistadas se veem dentro da
comunidade fitness, o que elas buscam e o que elas desejam ao consumirem o contetido da
comunidade, uma vez que suas percepgoes sobre a comunidade se misturam com a percepgao
de si mesmas. Entende-se que essa subjetividade no que de fato representa o estilo de vida
fitness mantém as participantes sempre buscando novos objetivos, novos habitos, novos
produtos e novos padrdes de consumo.

Neste topico foi discutida a percepcao que as participantes da comunidade possuem
sobre o0 que ¢ ser fitness € os comportamentos que estdo associados a construgao identitaria
de uma pessoa a partir do estilo de vida fitness. Essa construgdo envolve crengas e valores
compartilhados que constituem uma identidade social compartilhada pela comunidade, que

serdo melhor abordados no topico a seguir.

4.4.2 Crengas e valores compartilhados: a simbologia da comunidade

A partir de um padrao de consumo compartilhado, individuos assumem identidades
baseadas no estilo de vida adotado (Holt, 1997). Com base na descri¢ao do padrao de estilo
de vida fitness apresentado pelas participantes da comunidade, entendese que ha, no contexto

desse estudo, um conjunto de crencgas e valores compartilhados que permitem a coesdo em
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torno da comunidade fitness. Nesse processo, a identidade torna-se social e coconstruida
entre os membros a partir do compartilhamento de simbolos, linguagens, crencas e ideias
(Woodward, 2014).

Para as Entrevistadas 12 ¢ 14, a modulacao do ambiente e o senso de comunidade sao
os fatores de maior influéncia para participar da comunidade e incorporar os
comportamentos mais saudaveis que elas buscam ter. Conforme a argumentacdo de
Nérvianen, Kartastenpdd e Kuusela (2013), comunidades online permitem que os
participantes interajam sem estarem presencialmente proximos e socializem com outros
consumidores que buscam o mesmo estilo de vida de suas casas. Torna-se mais facil,
portanto, construir uma comunidade baseada em interesses que ajudard a construir uma

identidade relacionada ao consumo.

Eu acho que é muito essa questdo de motivacao sabe, de vocé se enxergar
na outra pessoa e querer fazer tdo bem quanto ela faz, eu acredito que ¢é
mais essa questdo desse engajamento mesmo. De tipo assim, muitas vezes
eu nao tenho um amigo fitness, ou um familiar e eu vou buscar la no TikTok
alguém com a mesma visao de mundo que eu. Tem muita gente que ta ali
com o0 mesmo objetivo que eu, de buscar pra se motivar e tal, que ta
engajada, que vé no TikTok uma maneira de modular o teu ambiente
também. (Entrevistada 12)

Eu acho que o impacto mesmo ¢ esse estilo de comunidade sabe? Tipo,
‘estamos juntas e estamos fazendo a mesma coisa’, essa questdo de
incentivo assim. Traz muito isso. (Entrevistada 14)

Conforme discute Belk (1988), em comunidades, individuos projetam suas
identidades na comunidade ao mesmo tempo em que constroem identidades coletivas, que
sao compartilhadas entre os participantes. Complementarmente, Kozinets (2014) considera
que o conhecimento compartilhado de rituais e costumes faz parte das comunidades online,
0 que representa um processo de construgdo da cultura da comunidade. A cultura, por sua
vez, propicia o envolvimento emocional e cognitivo, que pode gerar identificagdo do
individuo com a comunidade. Esse processo representa a constru¢do de uma identidade
social que ajuda os participantes a construir suas percepgoes sobre si mesmos (Bagozzi,
2000).

Desse modo, dentro da comunidade, foi identificada uma cultura compartilhada, a
partir do conceito de Arnould e Thompson (2015) de cultura como um sistema de
significados, valores, normas, ideias e convencdes compartilhados coletivamente. O senso

de que as crencgas sao compartilhadas e as pessoas pensam de modo parecido une a
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comunidade e faz com que as pessoas reforcem suas identidades em uma identidade coletiva.
Desse modo, as falas destacam o componente ideoldgico da comunidade, que se baseia na
identificacdo de valores, identidades ou interesses comuns (Fernback; Thompson, 1995) que
corroboram para a constru¢do do estilo de vida fitness. Especificamente as Entrevistadas 13
e 9 descrevem um padrdo de comportamento na nova geragao baseado na busca por habitos

mais saudaveis, o que implica sair menos e praticar mais exercicios.

D4 pra ver que tem uma onda de jovens senhores agora [risos], td todo
mundo... ndo vai mais em festa porque ta trocando o sabado de noite pelo
domingo de manha e € uma coisa que a internet que botou, que plantou na
nossa cabeca assim, nessa nova geragao. (Entrevistada 13)

Eu acho que sdo pessoas que de certa forma estdo buscando alguma
mudanga na vida delas e eu vejo que t4 um publico cada vez maior sabe?!
eu na minha idade de adolescente ali, eu ndo via gente querendo ir pra
academia e coisas assim sabe? E hoje em dia tu olha ¢ a galera jovem ta
tudo na academia. A gente chama os ‘Enzos’ né [risos]. A gente chega na
academia e ta cheio de Enzo 14 [risos]. Na minha época nao tinha isso, as
pessoas sO queriam ir pra festa, beber e fumar pod, entendeu?! As pessoas
queriam fazer essas coisas [risos] E hoje em dia eu acho que mudou muito,
sd0 pessoas que, sei 14, querem se cuidar, querem alguma mudanga na
vida... (Entrevistada 9)

A Entrevistada 6 sintetiza essa ideia de praticar mais exercicios € dormir melhor ao
caracterizar a nova geracdo como a geracao do /ifestyle, que significa justamente estilo de
vida. Para ela, a busca por conteudos fitness representa essa busca por habitos mais saudaveis

de modo geral.

Eu sinto que essa geragdo, ela vem com uma mentalidade muito diferente
pras coisas, a gente td muito mais aberto pras coisas novas do que a geragao
passada, que ¢ aquela coisa muito enraizada, aquela coisa muito cultural.
Entdo eu sinto que essa geragdo, a nossa geragdo ¢ a geracao do lifestyle,
né. A gente ta muito ligado ao /ifestyle tanto na moda quanto no saudavel.
Entdo eu acho que as pessoas que estdo procurando esse tipo de contetido
pra consumir sdo pessoas que realmente querem mudar hébitos de vida,
habitos de saude, habitos de rotina. E esses contetidos eles estdo agregando
muito nisso. (Entrevistada 6)

Esse contexto representa uma extensdo do mundo real, em que as crengas
compartilhadas no meio online moldam comportamentos offline. A fala da Entrevistada 14
ilustra o que Dey, Yen e Samuel (2020) denominam como cultura de consumo digital, que se
constroi a partir da interagdo do mundo on/ine com o mundo offline, por meio de praticas e

comportamentos compartilhados. Para os autores, existe uma tendéncia a expressao de uma
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identidade unissona no meio digital. Desse modo, a ideia de que existe um estilo de vida
fitness como um padrdo a ser buscado, que ¢ reproduzido no contexto de uma comunidade

fitness reforga a constru¢do de uma identidade compartilhada.

Olha s6, antigamente vocé precisava praticamente colocar uma arma na
cabeca da pessoa pra falar que ela precisava treinar pra ela ser saudavel e
hoje em dia as pessoas buscam. Tipo, a gente vé esse impacto sendo dono
de um box de Crossfit. A gente ndo precisa ter que convencer a pessoa a
ter um estilo de vida. As pessoas procuram hoje em dia e eu acho que
justamente t4 muito dessa leva de influenciador. Porque vocé passa perto
de pessoas na academia ou enfim em lugares que pessoas fitness
frequentam, geralmente a cada, sei 14, 15 minutos, elas vao falar de uma
tiktoker, entendeu? Ou de algo que esta rolando dentro do TikTok. Entdo
eu acho que impactou totalmente de forma positiva, que t4 mostrando pras
pessoas que tem como ser saudavel ser legal. (Entrevistada 14).

Dentro da comunidade, a ideia de encontrar mais pessoas que compartilham o mesmo
estilo de vida faz com que elas reforcem seus habitos e suas percepgdes sobre o que deve ou
ndo ser feito em suas rotinas diarias. A forma com que as participantes se enxergam vivendo
um estilo de vida fitness demonstra que elas segmentam quem “vive o fitness” e quem ainda
estd em busca de incorporar esses comportamentos. Conforme as falas das Entrevistadas 2 e
19, existem dois lados: os que consomem e de fato vivem o estilo de vida fitness e aqueles
que estdo em busca de héabitos mais saudaveis. Em uma dindmica similar, no estudo de
Nérvénen, Kartastenpdd e Kuusela (2013) essa distin¢ao ¢ realizada entre os recém-chegados
e 0s membros experientes, em que ambos assumem status e posigoes diferentes na

comunidade.

Entao, ¢ algo que t4 muito... cada vez tomando uma dimensao maior, entdo
eu acho que cresceu muito nos Gltimos anos assim e tem dois lados muito
polarizados la no TikTok, no FitTok, no conteudo fitness: eu acho que tem
pessoas que realmente comecaram ali totalmente, que foi o meu caso, que
foi totalmente com uma visdo fechada, tipo: eu quero emagrecer, vou
seguir dieta 80% e 20% eu vou me manter né, meio ali, fazendo o que eu
tenho vontade e tal... E tem outro publico que realmente comecou a postar
os treinos mas nao vive realmente o fitness, sabe? Que posta uma coisa ou
outra ali mas foi mais pelo hype assim, tipo assim: “ah, todo mundo vai
postar entdo eu também vou postar”. (Entrevistada 2)

O que eu vejo muito: a maioria das pessoas que consome... a gente tem dois
lados né, a gente tem o lado das pessoas que consomem e que também t€m
essa vida fitness e tem o lado das pessoas que consomem, nao t€m essa
vida muito pro lado saudavel ainda mas gostaria de comecar. (Entrevistada
19)
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Os valores e crengas compartilhados por quem considera viver o estilo de vida fitness
sdo disseminados na comunidade por meio de linguagens e simbolos proprios em suas
interacdes sociais e € por meio dos sistemas simbolicos e da linguagem que as identidades
se constroem e sdo representadas. Sao esses sistemas simbolicos que dao sentido as praticas
e relagdes, definindo quem esta dentro ou fora, por meio de uma diferenciagdo social que se
relaciona a construcdo identitaria. Sendo assim, é por meio desses sistemas simbdlicos que
as identidades se constroem e sdo representadas (Woodward, 2014). Acerca da linguagem
utilizada na comunidade, foram encontradas tanto nas entrevistas quanto nas interagdes nos
comentarios a citacdo de termos como: cutting, bulking, shape slim, “macros”, déficit
calérico, superavit calorico, entre outros, repetidamente utilizados para falar sobre

alimentacado, dieta e exercicio fisico, conforme a Figura 9:
Figura 9 — Interagdes que representam a linguagem da comunidade fitness.

Meu Deus alguém me explica o q é bulking e quais sao 0s macros??
cutting

) r
'SP de

Usei 200g de batata cozida, 100g de frango

bulking é o processo que vocé consome mais desfiado e 30g de creme de ricota
calorias do que gasta, para ganhar massa, P ~n

2 ™ Res nae \/ ()
cutting ingere menos que gasta, pra perder e v

gordura MACROS: 375 kcal
Responder V) %’ carboidrato: 38g
Proteina: 37g
Gordura: 79

Responder 3 )]

Fonte: Da autora (2024).

Os termos sdo utilizados para compartilhar experiéncias e informagdes sobre
alimentacdo saudavel entre pessoas que possuem conhecimento sobre o universo fitness e
pessoas que estdo buscando informagdo. Nesse contexto, a utilizagdo de uma linguagem
propria € caracteristica da comunidade para agrupar quem compartilha do mesmo estilo de
vida e distinguir quem nao pertence. Para Bagozzi (2020) em uma construcao de identidade
social, um dos elementos que se destaca ¢ justamente o senso de pertencimento, a ideia de
participar de um grupo que possui objetivos e visdes semelhantes. Entende-se que, na
comunidade, a linguagem utilizada representa uma ferramenta para construir um universo

em que as participantes se identificam e se reconhecem. Na Figura 10 uma participante cita
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o termo shape slim para definir um tipo de corpo que ela considera bonito e que ¢ refor¢ado

na comunidade como um corpo com volume muscular e defini¢do.

Figura 10 — Comentario acerca do termo shape slim na comunidade fitness.

Shape slim: genética conta também meninas. Pq
se exagerarem no déficit, vao ficar com cara de
doentes. Eu acho lindo, pra mim é o shape mais
bonito

Responder Q1 &P

Fonte: Da autora (2024).

O comentario da participante demonstra uma construcao que ¢é realizada em torno do
que representa padrdes corporais socialmente aceitos na comunidade. As interagdes com o
comentario em forma de curtidas representam o endosso da fala como o fortalecimento da
ideia de esse padrao também ¢ desejado por outras participantes. Dentro da comunidade,
inclusive o habito de fazer exercicios aerdbicos, denominados como cardio pelas
participantes, representa um habito associado a busca pelo corpo definido e um
comportamento muito citado pelas entrevistadas como uma influéncia da comunidade. Na
observacdo netnografica foi possivel identificar que as participantes associam o cardio a
perda de gordura e apresentam o exercicio como dica para construir o shape slim ou para o
emagrecimento. As falas das entrevistadas demonstram a influéncia do habito de fazer

cardio:

Beber agua e fazer cardio. Mudou, tipo assim, eu acho que era algo que eu,
principalmente fazer cardio, era algo que eu ndo fazia nunca e depois que eu
comecei a consumir assim, as pessoas falando da diferenga que faz, por mais que
seja pouco, mas implementando na rotina faz muita diferenca e na pratica hoje eu
sei que faz. (Entrevistada 4)

Por causa do contetido fitness as vezes eu penso em fazer cardio, porque eu nunca
faco cardio. (Entrevistada 17)

O cardio. Eu nunca fui de fazer cardio, nunca gostei. [...] Depois de consumir, eu
acho que de todas foi a maior influéncia que eu tive, foi praticar o cardio.
(Entrevistada 20)

Além da linguagem, para Woodward (2014), existe uma associagao entre a identidade
de uma pessoa e as coisas que ela usa. Na Figura 11, uma das participantes associa o consumo

de uma bebida energética a base de café, da marca SuperCoffee a um status social.
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Figura 11 — Dialogo na comunidade sobre o produto SuperCoffee.

Que experimentei potes e nao gostei 7 @7

Responder &% Q1 )

Eu tbm nao gostava juro kkkkk

(&P,

. .
Responder \/ vV

Acho que pode ser sabor. Vou comprar de
outros sabores pra ver se funciona ‘Y

Responder O 5)

Acho que meu paladar mudou depois de tirei o
agucar
Responder &,

]
\
N/ v

E eu queria tanto ter gostado pq acho super
chique “vou tomar meu supercoffee”

J

Responder V),

Fonte: Da autora (2024).

Neste caso, a participante exemplifica como um bem de consumo pode ser utilizado
para construir sentido, criando um “eu” que ¢ fonte de significado simbdlico (Gaido; Souza;
Ledo, 2012). Foi a partir da dindmica na comunidade que criou-se uma imagem sobre pessoas
que consomem SuperCoffee. Em resumo, o significado compartilhado e incorporado pela
participante ¢ de que consumir um produto sem acucar, que da energia e possui alto valor
agregado representa uma posicdo de status, sobretudo dentro da comunidade. Essa
associacao entre um produto divulgado e disseminado na comunidade, como uma pratica
diaria, como a de tomar um café¢ representa uma das maiores expressoes da comunidade de
consumo fitness: comportamentos de consumo que se constroem a partir da interag¢ao social
e habitos que reforgam esse contexto em uma dinadmica de producgao e consumo diario.

Argumenta-se que: achar ‘“chique” o consumo de um produto representa uma
construgdo realizada dentro da comunidade. A partir da observagao netnografica, entende-se
que essa percep¢ao se da devido a associagdo do produto com o estilo de vida fitness e a
identidade construida a partir do contexto. De modo mais especifico, o habito de tomar um
SuperCoffee ¢ frequentemente associado ao habito de acordar cedo e realizar uma atividade
fisica, uma vez que ¢ um produto energético. Essa associacao ¢ realizada pelas consumidoras
e influenciadoras ao compartilharem o consumo do produto em seus perfis. Toda essa

dindmica reforca a ideia de que sdo os habitos compartilhados na plataforma que promovem
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influéncias no comportamento de consumo. E nesse sentido que a proxima secdo busca

discutir como a participa¢do na comunidade esta relacionada & mudanca de habitos.

4.3.3 Mudanca de habitos e comportamento de consumo alimentar a partir da

comunidade fitness do TikTok

A mudanga comportamental, conforme a discussdo desenvolvida até aqui, envolve
nao somente a mudanca de habitos alimentares ou o consumo de alimentos, mas todo o
contexto de héabitos que permeia o estilo de vida fitness. Na comunidade, a interagdo social
e o processo de identificagdo presentes na dindmica comunitaria precedem o processo de
incorporagdo dos habitos e comportamentos a propria vida. Para Belk (2013), a
autoconstrucdo virtual extrapola as fronteiras para a autoconstrucdo offline. A mudanga de
comportamentos, portanto, representa uma das vertentes da constru¢do identitaria das
participantes a partir da comunidade.

A fim de compreender como a participacdo na comunidade relaciona-se com a
mudanca de habitos, buscou-se conhecer a realidade das participantes antes de terem contato
com a comunidade fitness do TikTok. Considerando esse contexto de socializagdo, foi
questionado as entrevistadas como eram seus habitos antes de terem contato com o FitTok,
a fim de compreender como se deu o processo de identificacdo com o estilo de vida fitness.
Muitas entrevistadas destacaram ja possuir contato com o tema devido aos habitos familiares,

conforme relatado pelas Entrevistadas 4, 6, 9 e 20.

Sempre tive uma alimentagdo muito saudavel assim, meu pai ¢ maratonista,
entdo aqui em casa a gente tem uma alimentacdo super saudavel, todo
mundo pratica esporte. A minha mae faz dieta desde que eu me conheco
por gente, entdo eu sempre tive muito contato com esse lado assim.
(Entrevistada 4)

Os meus habitos, eu sempre fui influenciada pela minha mae, porque ela
sempre foi adepta a exercicios fisicos, ela que me colocou dentro disso,
entdo sempre esteve presente na minha vida desde muito cedo.
(Entrevistada 6)

Antes, eu nunca comi mal ta, a minha familia sempre fui muito saudavel e
tudo mais, mas eu ndo tinha controle da quantidade que eu comia. Eu comia
demais. (Entrevistada 9)

Eu sou uma consumidora do contetdo fitness ha muitos anos porque eu
vim de uma familia em que todo mundo treina, meu tio era fisiculturista,
minha mae treina ha mais de 20 anos, entdo eu sempre pratiquei exercicio
fisico. (Entrevistada 20)
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Outras relataram ter tido o primeiro contato com o estilo de vida fitness no TikTok,
como ¢ o caso das Entrevistadas 1, 5 e 3. Portanto, ndo houve um padrao sobre o interesse
em habitos saudaveis antes de participar da comunidade fitness do TikTok, o que representa
a heterogeneidade da comunidade. Para Askegaard e Linnet (2011) identidades e padrdes de
consumo se constroem justamente nesse contexto em que ha socializagdo entre grupos
heterogéneos. E nesse sentido que as participantes trocam experiéncias e informacdes com

base em suas vivéncias.

Eu era zero zero a pessoa que fazia esporte, que treinava... ndo tinha contato
nenhum. Era o tipo de pessoa que, na aula de educagao fisica ficava sentada
mexendo no celular. E eu acho que isso teve influéncia muito positiva do
TikTok porque foi a partir dele que eu tive os primeiros contatos com a
musculagdo e que eu vi que era um mundo jovem, um mundo que era pra
mim, sabe? Que fazia sentido. Entdo a partir disso que eu tive contato maior
com esse mundo, que eu tive mais afinidade com ele. (Entrevistada 1)

Eu ndo tinha uma vida saudavel. Comecei, entrei no TikTok e ai a gente vai
stalkeando uma pessoa ou outra ¢ ai a gente comega a ter aquele especifico
pra gente. E a partir dai eu fui me interessar pra mim. E a partir do momento
que eu comecei a consumir o conteudo saudével, o conteudo fit, esse lado
do TikTok, como a gente chama, eu me interessei € eu comecei a partir dai,
na minha vida, a aplicar essas coisas positivas na minha vida. Entdo assim,
quando eu iniciei, eu realmente, eu nao tinha esses habitos e foi a partir do
TikTok assim, com incentivo da minha vida aqui fora, que eu comecei a ter
esses habitos pra mim, pegar esses habitos pra mim e postar também, me
inserir nesse mundo. (Entrevistada 5)

Muitos dos meus habitos de hoje vieram de 14. Eu consegui mudar com a
ajuda de alguns conteudos que vieram de la. (Entrevistada 3)

Em consonancia com os achados de Guevremont (2019), foi identificado o impacto
da participa¢do da comunidade no estilo de vida, representado por habitos mais saudaveis.
No caso da Entrevistada 2, a participagdo na comunidade promoveu uma mudanga drastica.
A participante destaca que os contetidos que ela consumiu foram um divisor de aguas para o

seu processo de emagrecimento e de mudanga comportamental:

E, a minha vida, eu falo que ela tem um antes do emagrecimento e um
depois do emagrecimento. Junto a isso, vem toda uma mudanca de habitos
em todos os aspectos da minha vida. E, em relagdo a consumir contetdo,
por exemplo, quando eu comecei a fazer dieta, o que me ajudou assim, foi
o FitTok, né, que a gente chama, o TikTok e os conteudos fitness, porque
eu ndo tinha nocdo do que fazer, tanto que, como eu falei: tem muita gente
que ndo tem condi¢do de pagar um nutricionista, ou realmente ndo quer
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ajuda porque ja foi e ndo deu certo... Comigo foi isso. Entdo foi um grande
divisor de 4guas assim comecar realmente a consumir e a reproduzir os
conteudos que eu tava vendo 1a. (Entrevistada 2)

De modo similar, muitas entrevistadas destacaram suas mudancas de habitos a partir
da comunidade fitness no TikTok. Para Coutinho e Quartiero (2009) identidades se moldam
justamente a partir da interagdo em comunidades que compartilham habitos, costumes e
escolhas culturais. Ademais, existe um background que baseia as escolhas pessoais no
processo de constru¢ao identitaria, uma vez que a decisdo individual ndo ocorre em um vacuo
cultural (Barbosa, 2004). Embora a mudanca comportamental citada pelas entrevistadas
esteja relacionada a pequenos habitos diarios, como praticar mais exercicios, dormir melhor
e aumentar a ingestao de agua, percebe-se nas falas que esses pequenos habitos geram uma
mudanga mais profunda na identidade dessas participantes, uma vez que a partir desses

habitos elas passam a acreditar que vivem um novo estilo de vida.

Minha vida é outra, tipo de verdade. Mudou totalmente. Em tudo sabe?
Em todas as areas. (Entrevistada 14)

Acho que o principal deles foi essa disposicdo né, de ir dormir cedo
pensando em acordar cedo pra iniciar o meu dia com exercicio fisico. E...
a gente ndo observa isso como uma influéncia porque eu acho que fica
muito no nosso subconsciente, mas ¢ claramente uma pratica que vem por
influéncia. (Entrevistada 20)

Ai, com certeza, eu acho que trouxe realmente essa vida fitness, uma vida
saudavel, porque antes de eu entrar na academia de fato, ndo tinha tanta
disposi¢do, minha mentalidade ndo era 100%, eu acho que mexe muito
com a autoestima, hoje eu me sinto muito mais bonita, muito melhor...
(Entrevistada 15)

Eu acho que foi essa mudanga de habitos e essa questdo da mudanga da
cabeca mesmo assim. (Entrevistada 7)

A mudanca de habitos ¢ intrinseca a construcao identitaria. Neste estudo,
considerando que existem um conjunto de comportamentos associados ao estilo de vida
fitness e que possuem significado identitdrio dentro da comunidade, a mudanca
comportamental surge como forma de adaptagdo ao contexto. Aqui, resgata-se o conceito de
significados identitdrios compartilhados socialmente, em que a validagdo positiva ou
negativa depende do grupo (Oyserman, 2009). No contexto do estudo, dormir cedo e reduzir
o consumo de alcool possuem valor na comunidade, o que nem sempre ¢ percebido como

positivo por quem esta de fora da comunidade. Nas falas das entrevistadas, elas associam o



155

ato de dormir e acordar mais cedo ao estilo de vida fitness e o ato de deixar de sair para festas

ou beber bebida alcdolica como consequéncias da escolha de viver esse estilo de vida.

Até tipo assim, o TikTok me ajudou a... eu sou de cidade pequena entdo
meio que o que eu fago é diferente de tudo, € estranho, eu sou estranha por
ndo ir tanto em festa ou ndo ficar bebendo tanto. Entdo eu vejo mais essa
questdo de acolhimento, sabe? Nao sou a tinica estranha que faz isso € acho
isso legal, enfim. (Entrevistada 14)

O acordar certo também passou a ser parte do meu dia assim, todo dia eu
acordo 6h pra ir pra academia pra depois ir pra loja. E até bebida alcoodlica
eu ndo consumo mais... Eu nunca fui de beber muito né, mas as vezes num
final de semana, eu parava pra beber alguma coisa e tal. (Entrevistada 7)

Quando a gente dorme cedo e acorda cedo a gente deixa de fazer muitas
coisas que a gente faria de forma noturna né, principalmente sair. Eu tinha
muito o habito de sair, de ir pra festa, enfim... Isso nunca atrapalhou a
minha vida na musculagdo, eu sempre fazia as duas coisas tranquilamente,
mas a partir do momento que eu decidi dormir cedo e acordar cedo, quando
chegava o final de semana, dava 9, 10 horas da noite eu tava cansada
porque ao decorrer da semana eu dormia cedo e acordava cedo entdo eu
deixei de ir pra festas, essas coisas, nao por deixar de gostar, mas porque
ndo se encaixava na rotina que eu tinha me adaptado, entdo foi um habito
que veio conforme essa mudanga né, de sono. (Entrevistada 20)

A mudang¢a comportamental destacada pelas entrevistadas relaciona-se com a forma
como elas enxergam as pessoas da comunidade e como elas enxergam a si mesmas. Para
Mou (2020), a identidade social compartilhada em comunidades no TikTok e no Instagram
representam parte do processo de autorreconhecimento, o que impacta o comportamento
diario das pessoas. Entende-se que os habitos e comportamentos que as participantes citam
frequentemente em suas falas representam parte do estilo de vida fitness e,
consequentemente, parte de quem elas sdo a partir dessa identidade compartilhada. Nas falas
das Entrevistadas 19 e 10, elas exemplificam a dindmica de motivagdao e inspiragdo que

acontece dentro da comunidade e como isso impacta em seus héabitos diariamente.

Eu acho que tipo, nosso corpo reflete muito nossos habitos, entdo quando
vocé v€ uma pessoa que se alimentou bem e conseguiu um resultado legal,
isso te motiva muito. Entdo te motiva a falar: nossa, essa pessoa se
alimentou bem, entdo ela conseguiu esse resultado pela disciplina dela,
entdo eu acho que isso te motiva muito a querer buscar o seu melhor cada
dia. (Entrevistada 10)

A gente se inspira as vezes a conhecer uma atividade fisica diferente, a
fazer uma combinagdo em um prato de comida, um lanche da tarde, um
café da manha diferente, entdo a gente acaba vendo essas outras rotinas,
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né, essas outras experiéncias e muitas vezes acaba sendo influenciado.
(Entrevistada 19)

A Entrevistada 19 cita que as rotinas das outras participantes influenciam seus

\

comportamentos, inclusive relacionados a alimenta¢do. A influéncia percebida das
comunidades on/ine baseadas em estilos de vida saudavel em escolhas alimentares saudaveis
representa um achado corroborado pela literatura (Narvéinen; Kartastenpad; Kuusela, 2013;
De La Pena; Quintanilla, 2015; Jacobsen et al., 2017; Lowe; Fraser; Souza-Monteiro, 2015;
Guevremont, 2019; Dessart; Duclou, 2019; Pilar ef al., 2021). Quando questionadas sobre
suas mudangas de comportamentos alimentares a partir da comunidade, muitas entrevistadas

deixaram claro o impacto da comunidade em seus consumos alimentares:

Comer mais verduras e frutas durante o dia. Hoje eu como 3 porg¢des
diferentes de fruta no dia, por exemplo, antes era uma frutinha e olhe la.
(Entrevistada 7)

Sim, eu tive que fazer uma reeducagdo alimentar. Eu ndo comia muitas
frutas, vegetais, nem nada e com o FikTok e alguns influenciadores eu fui
descobrindo formas diferentes de consumir certos alimentos que ai eu
consegui ir colocando na minha alimentagao aos poucos. (Entrevistada 3)

Sim, hoje em dia eu ndo tomo mais refrigerante, ¢ um ponto. Diminui
alimentos gordurosos, alimentos com agticar, condimentados e isso tudo,
querendo ou ndo, foi algo que a gente assim... vé um video aqui hoje,
hmmm interessante, ai depois olha de novo e olha de novo, e ai: ndo, nao
quero mais isso. E isso realmente aconteceu comigo. (Entrevista 5)

Eu aprendi a consumir mais quantidade sem medo, porque antes eu tinha
esse medo, por causa do disturbio alimentar, entdo eu passei a comer
melhor, mais saudavel, larguei o fast food, esse tipo de coisa...
(Entrevistada 6)

Eu acho que é muito essa questdo das refeicdes mesmo. Porque antes de eu
comegar a consumir conteiido do TikTok eu fazia tipo uma alimentagdo no
dia, era miojo e monster, era so isso que eu consumia no dia. Entdo eu acho
que depois que eu comecei a consumir esse tipo de contetido, eu entendi a
importancia de ter uma dieta equilibrada e balanceada com café da manha,
almoco, lanche e janta. (Entrevistada 10)

A ideia de se alimentar de forma saudével, fazer dieta ou reeducacgao alimentar ganha
diversos sentidos a partir das falas das entrevistadas. Enquanto algumas consideram ter
reduzido o consumo de fast foods e refrigerantes e aumentado o consumo de alimentos in
natura, outras consideram a questdo comportamental de realizar refeicdes balanceadas

durante o dia. Entende-se, portanto, que a mudanca de comportamentos e habitos alimentares
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estd associada a constru¢ao de uma identidade social baseada no estilo de vida saudavel que
¢ incorporada de forma individual, mas que ¢ balizada por um conjunto de regras implicitas
na comunidade. A Entrevistada 3 apresenta um discurso implicito do que se considera “fazer
dieta” e ter bons héabitos alimentares. Ela deixa claro que existem regras que permeiam a
alimentagdo saudavel no contexto do estilo de vida fitness quando cita que “ndo sabia como

funcionava o universo’:

Péssimos [risos]. Eram péssimos: eu comia muito lanche, eu fazia muitas
beliscadas fora, ndo entendia muito bem ainda como funcionava o
universo, achava que um pouquinho da dieta que eu fizesse ia dar resultado
e que alimentacao saudavel era um bicho de 7 cabegas. Mas eu filtrava
também, buscava mais pessoas que comiam de forma mais “comida de
verdade” sem muita enrola¢do, sem muito afins, era comida mesmo.
(Entrevistada 3)

Desse modo, entende-se que o significado da alimentacdo saudédvel representa uma
constru¢do do grupo que ¢é percebida de diferentes formas pelas participantes. Em alguns
relatos, as participantes afirmam que associavam a dieta ao ato de “passar fome” e que
mudaram suas percepgdes sobre alimentagdo ao consumirem conteudo na comunidade. Em
consonancia com o estudo de Guevremont (2019), em que a autora identifica o impacto no
consumo alimentar e no estilo de vida com hébitos mais saudaveis como categorias de
mudanga comportamental, no contexto deste estudo as entrevistadas relataram terem mudado
seus habitos alimentares a partir de uma nova perspectiva sobre fazer dieta ou se alimentar

de forma saudavel.

Oh, meus habitos eram muitos ruins porque como eu tinha transtorno
alimentar, eu via a comida como um vildo, entdo eu ndo entendia muito
bem, eu achava que pra emagrecer vocé tinha que ficar sem comer e ai tipo,
isso gerou muito problema psicologico em mim também (Entrevistada 10)

Meus habitos eram completamente diferentes, ta? Por isso que eu comecei
a postar inclusive, eu sempre fui uma pessoa em busca de ter um shape
bonito, entdo de manhd cedo eu sempre fazia cardio, sempre fazia dieta
mas fazia dieta da forma que eu conhecia, no estilo Gabriela Pugliesi que
¢ passar fome sabe? (Entrevistada 14)

Nao eram dos melhores porque eu tive um inicio ali de anorexia porque eu
tinha disturbio alimentar, entdo era bem restritivo, eu comia em
pouquissimas quantidades e ainda assim eu buscava cada vez mais cortar
essas quantidades. [E vocé acha que isso mudou depois que vocé comegou
a consumir conteudo fitness no TikTok?] Sim, me deu uma outra visdo do
que era de fato alimentagdo saudavel, do que era de fato uma dieta.
(Entrevistada 6)
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A influéncia que a comunidade exerce na busca por comportamentos alimentares
mais saudaveis resgata o que Hawkins, Farrow e Thomas (2021) argumentam sobre existir
regras implicitas que direcionam o comportamento dos individuos em redes sociais quanto
ao comportamento alimentar. Os autores consideram que o contexto de uma rede social
representa a interse¢do entre uma norma € um comportamento, que se desdobra em uma
busca por validagao social. Um bom exemplo dessa dinamica foi apresentado pelas
entrevistadas quando questionadas sobre quais tipos de contetido inspiram elas a consumir
alimentos mais saudaveis na comunidade. Elas afirmaram gostar dos videos chamados “tudo
que eu como em um dia”, que sdo basicamente uma descricdo detalhada de toda a
alimentacdo da pessoa que estdo criando o video, na maior parte das vezes descrevendo o
objetivo daquela alimentagdo (ganho de massa ou perda de gordura), quantidade caldrica e
uma foto ou video ilustrando o corpo da produtora do contetido. A Figura 12 representa um

recorte desse tipo de contetido.

Figura 12 - Legenda de um video “tudo que eu como em um dia”.

. : 19,4 mil
meu dia comecgou com essa taploca ——

julianadebellis - 3-15.«

tudo que eu comi em um dia - meu primeiro
video narrado 4

@cCaffeine Army | SUPERCOFFEE vocés
arrasaram nesse sabor de choconilla
ABSURDO @

#tudoqueeucomoemildia #dieta #fitness
#fittok #foryou
menos

J3 som original - sOngz4uuu

Fonte: Da autora (2024).

E nesse contexto que a comida se torna uma moeda social, por meio da qual as
pessoas expressam seu estilo de vida, gostos e comportamentos (Calefato; La Fortuna;
Scelzi, 2016). Esse tipo de conteudo ¢ a representacdo de como as participantes veem a
alimentagdo como uma expressdo da propria vida, uma vez que a comida que uma pessoa
come diariamente representa, dentro da comunidade, o que ela busca em termos de estética

e saude.
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Eu acho legal aqueles contetidos tipo “tudo o que eu como em um dia”
pensando em emagrecimento, pensando em hipertrofia, porque eu vejo que
tem bastante coisa legal, que pode ser inspiracdo. (Entrevistada 19)

Sim, “tudo que eu como em um dia” eu amo, sempre assisto pra ver o que
as pessoas comem ¢ me inspirar a fazer também [risos], é... video também,
a pessoa mostrando tipo, corrida né, que t4 bem em alta assim. Eu amo ver
as pessoas fazendo treino de corrida, amo, isso me inspira muito, até
comecei a correr por pura influéncia do TikTok. Eu acho que sdo esses os
que eu mais gosto: corrida e “tudo o que eu como em um dia”.
(Entrevistada 21)

Sim, aqueles tipos de conteudo de ‘tudo que eu como em um dia’, viog,
esses tipos de contetdo me inspiram a consumir. (Entrevistada 6)

Ah... Aqueles “tudo que eu como em um dia” ou “um dia comigo”
mostrando quais esportes praticas e como que ¢ a tua dieta, dentro dessa
tua rotina de esportes né, porque eu sei que tem... depende um pouco da
estratégia nutricional, mas tem pessoas por exemplo, que comem um pouco
menos em dias que ndo treinam, entdo € legal assim tu acompanhar esse
tipo de contetido assim pra se inspirar... Até receitas ¢ legal porque tu tira
ideias de lanches, de coisas... Porque as vezes, querendo ou nio, a dieta e
a tua rotina alimentar ali fica muito monotona, entdo se tu v€ essas receitas
diferentes assim, d4 pra inovar e tu te motiva a se alimentar saudavel né,
saudavel, fit, enfim... (Entrevistada 13)

A visdo que as entrevistadas demonstram ter desenvolvido a partir do consumo de
conteudo na comunidade fitness do TikTok sinaliza as dimensdes de satde e estética que
estdo presentes no movimento fitspiration, composto por conteudos que inspiram hébitos
fitness. Essa ideia, embora esteja camuflada nos discursos das entrevistadas, esta presente
na forma como esses contetidos sao apresentados na comunidade. A associagdo explicita
entre alimentacdo e resultados estéticos € massiva na produc¢do dos videos, o que faz com
que o contetido inspire o consumo alimentar saudavel das participantes, ndo somente pela
saude em si, mas pelos ganhos estéticos que o ato de fazer dieta promove.

O apelo estético dos contetidos relacionados a alimentag¢do saudavel também marcou
as falas das entrevistadas que, em muitos momentos, se sentiam estimuladas a comer de
forma mais saudadvel ao ver corpos femininos associados a alimentos bem apresentados. A
Entrevistada 17 afirma que se sente inspirada a consumir alimentos saudaveis quando vé um
corpo muito bonito. O adjetivo utilizado por ela “sheipada” ¢ uma giria da comunidade para

descrever mulheres que tém corpos esculturais.

Eu acho que principalmente tipo assim, quando uma pessoa faz uma receita
que parece muito boa assim... Tipo, me da vontade de fazer. Ou tipo de
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uma pessoa que ta muito sheipada, assim e dai tipo “meu Deus” [risos].
(Entrevistada 17)

Eu acho que antes de eu comegar a emagrecer assim, sempre foi um assunto
que me chamou atencao: o fitness, porque realmente quando a gente v€ ali
uma mulher que tem um corpo bonito, né, chama a atengao.

Aquilo gera um objeto de desejo na nossa cabeca (Entrevistada 2)

Eu acho que tanto pro lado negativo quanto pro positivo, porque falando
da parte negativa, gera muita comparagdo, vocé ficar vendo o corpo
daquela menina que ¢ perfeita, vocé fica: “Meu Deus, por que que eu ndo
consigo ter aquele corpo?!”, mas também tem o lado positivo que € a
motivagdo, voc€ vé esse corpo bonito, vocé pode pensar também: nossa,
eu quero muito esse corpo, vou treinar, vou comer bem pra conseguir esse
corpo... Depende como té a sua cabeca né [risos]. (Entrevistada 16)

A dimensao estética ganha relevancia dentro da comunidade porque as participantes
utilizam as postagens sobre comida para se autoapresentarem e reforgarem o estilo de vida
fitness que elas vivem. Consequentemente, as participantes ganham validagdo e o safus
social. A Entrevistada 13 deixa clara a relacdo entre a busca por uma alimentagdo saudavel

e a busca por resultados estéticos, mediadas pela comunidade fitness do TikTok.

Eu fui uma época vegetariana, s6 que eu ndo ia em nutri, eu comia digamos
que saudavel, mas ndo fit né... Eu ndo batia a minha meta ali de proteinas,
eu comia muita salada, mas eu comia muito feijdo também achando que
tava arrasando ali nas proteinas, é saudavel, € né, mas ndo era tdo fitness,
digamos... Ai eu comecei a consultar com um nutri muito influenciada pelo
TikTok, porque eu via muito: “vocé treina e ndo vé resultados
provavelmente porque ndo ta fazendo dieta” e eu pensava: verdade né,
talvez eu precise comegar uma dieta. Entdo fui muito influenciada. J4 me
alimentava “saudavel”, mas ndo tinha muita no¢do nutricional, digamos,
entdo fui muito influenciada a buscar esse acompanhamento pelo TikTok.
(Entrevistada 13)

Entende-se, a partir da fala da Entrevistada 13, que: ser saudavel ¢ diferente de ser
fitness. Isso porque uma alimentacao saudavel ndo se baseia em ganhos estéticos, mas sim
em saude. Logo, o foco da comunidade ndo estd em promover apenas uma alimentagdo mais
saudavel, mas sim um padrdo de consumo alimentar relacionado ao estilo de vida fitness.
Essa diferenciag@o gera uma série de consequéncias comportamentais e representa o nicleo
da mudanc¢a de comportamento alimentar: a comunidade fitness do TikTok refor¢a um padrao
de consumo alimentar que se relaciona com os significados que os alimentos ganham nesse
contexto. Nao se trata apenas de alimentagdo, mas do comportamento de consumo alimentar

influenciado por uma comunidade que compartilha padrdes estéticos e sociais. A
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performance e a estética corporal tornam-se objetos de desejo e simbolos de status na
comunidade.

E aqui que o comportamento alimentar ganha a dimensdo de consumo e assume
contornos relevantes para a discussdao sobre comunidades de consumo baseadas em estilos
de vida fitness. Assim como no estudo de Nirvidnen; Kartastenpdd; Kuusela (2013) o
significado de dieta representa uma escolha que faz parte do estilo de vida e influencia ndo
s6 o comportamento do individuo como o seu comportamento de compra. Neste estudo, as
entrevistadas relataram uma preocupacao maior com a qualidade e com a quantidade de
alimentos, o que implica em comportamentos relacionados a alimentagdo e que envolvem
ndo s6 o ato de comer, mas o comportamento de consumo. A fim de exemplificar a
argumentacdo, apresentam-se as falas das entrevistadas que citam as marcas que elas

passaram a consumir por influéncia da comunidade. Entende-se que a substitui¢do do

O~

consumo de industrializados considerados nao-saudaveis por industrializados fitness

o~

significativa dentro da comunidade, uma vez que a preocupagdo nio ¢ apenas de saude,

tanto quanto ou ainda mais, estética.

Ja, alguns. Whey, barrinha de proteina, esses alimentos assim eu ja fui
influenciada pra comprar. (Entrevistada 2)

Produtos de whey, nossa ja comprei varios, super influenciada. Creatina eu
também acho que comecei a tomar, a que eu tomo hoje é por causa do
TikTok. Produtos de whey, receitinhas... ai aparece sei la um leite vegetal,
alguma granola, alguma coisa que eu achei interessante e eu acabo
comprando. (Entrevistada 4)

Sim, bastante. E, produtos Growth, Max Titanium, essas coisas de
academia em si. (Entrevistada 6)

Sim, assim um exemplo: a Bold, a barrinha, foi por pura influéncia da
Manu Cit. Ah, o whey da Dux também. (Entrevistada 12)

Sim. Suplementos da Dux, pasta de amendoim, até marmitas congeladas,
essas coisas... (Entrevistada 13)

Os produtos citados: creatina, pasta de amendoim, barras de proteina e whey sao
produtos que se relacionam com o ganho de massa muscular. As falas refor¢cam a dindmica
de consumo em que as participantes estdo buscando por performance através dos produtos
que elas encontram no mercado. O processo de significacao sobre o que ¢ saudavel, portanto,

¢ construido nesse contexto, a partir das percep¢des das consumidoras.
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Quando questionadas se elas acreditam ter mais vontade de consumir alimentos
saudaveis por influéncia de algum contetido do TikTok, todas as entrevistadas afirmaram
positivamente. Inclusive o ato de compartilhar a propria alimentagdo na comunidade
representa uma forma de autoexpressao com significado, sendo considerada uma pratica
social que ¢ influenciada por outros comportamentos da rede (Calefato; La Fortuna; Scelzi,
2016). A ideia de que esses conteudos acabam se tornando virais e influenciam outros
comportamentos proposta pelos autores foi corroborada neste estudo uma vez que as
participantes gostam de ver e se inspirar na alimentagdo de outras participantes para fazer as
proprias escolhas.

A influenciadora Manu Cit, que ¢ considerada uma referéncia na comunidade, pediu
que as pessoas fizessem a salada e compartilhassem na plataforma. Isso gerou uma onda de
conteudos, de pessoas consumindo a salada e compartilhando em seus perfis. Ademais, a
influenciadora também estimula o consumo alimentar de marcas especificas, como a
Entrevistada 16 destaca: “Eu ja conhecia por exemplo a Bold por causa da Manu Cit, ela é
uma das minhas maiores referéncias assim dessa vida fitness, e eu ja consumia, mas eu acho
que eu passei a consumir mais por causa dela”. A Bold ¢ uma marca de barra de proteinas
que foi muito citada pelas participantes da comunidade. Especificamente no caso das
Entrevistadas 2, 1 e 11 elas se sentiram influenciadas por um contetido especifico que

viralizou na comunidade.

Sim, bastante assim. Vocé vé ali... Vou dar um exemplo que todo mundo
conhece: a Manu Cit, ela posta 14 o balde dela de salada, entdo vocé olha
ali... A pessoa consegue gerar um desejo em vocé, sabe? Pra vocé realmente
comer aquilo. Eu sempre fago pratéo, foi algo que eu adotei. Porque muita
gente acha que pra vocé€ emagrecer vocé precisa comer pouco € nao ¢
assim, vocé precisa saber comer. Vocé tem que saber comer na quantidade
certa, no horario certo ¢ eu sempre fago os pratos bem caprichados assim,
grandes, um pratdo literalmente assim, com metade de salada, na
quantidade certa. E, comecei a postar sobre isso € muita gente comegou a
comentar nos meus videos tipo: “nossa que delicia, nossa que vontade de
comer isso...”, sabe? Porque olha aquilo, visualiza aquilo e fala: “pera 14, a
comida ndo precisa ser sem graga, ndo ¢ porque eu to fazendo dieta, ndo ¢
porque eu to sendo uma pessoa fitness que eu tenho que comer arroz ¢
frango seco todos os dias, tem como eu caprichar, tem como eu melhorar
o prato”. (Entrevistada 2)

Sim, com certeza. Eu vejo a Manu Cit fazendo um balddo de salada, eu
quero fazer também. Eu quero aquilo todo dia pra minha vida [risos]
(Entrevistada 1)

Ja. Inclusive, eu adotei uma nova, um novo habito por conta disso nos
ultimos tempos, que eu venho me alimentando, eu adotei como janta, eu e
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minha irma, salada por causa do balde de salada da Manu Cit. Enfim, a
gente viciou e hoje em dia a gente s6 janta isso, entdo... esse tipo de
influéncia que acaba acontecendo, sabe... (Entrevistada 11)

A fala da Entrevistada 2 sobre a salada parecer apetitosa e influenciar seu
comportamento de consumo refor¢a o que ja foi encontrado por Holmberg et al. (2016) em
que imagens de frutas e verduras compartilhadas no Instagram representavam parte de um
estilo de vida e possuiam um status que as tornava interessantes, além de parecerem
palataveis. O que também foi corroborado pela Entrevistada 12: “Muitas vezes tu vé ali uma
coisa que é bem feito, que é bonito, alguma receita e tal e tu quer realmente testar, fazer...”.
Todo esse contexto conduz a ideia de que o consumo de alimentos saudaveis e de produtos
fitness promove status dentro da comunidade e se relacionam a uma identidade
compartilhada, em que a performance representa objeto de desejo. E dessa forma que
consumo, identidade e performance se conectam no contexto comunitirio € promovem
mudangas reais nos comportamentos das participantes.

O exemplo do balde de salada que foi um comportamento incorporado pelas
entrevistadas possui um significado dentro da comunidade relacionado ao que as
participantes consideram ser uma pessoa fitness, o que reforga a ideia de que, em midias
sociais, a comida representa uma forma de expressao da propria identidade (Calefato; La
Fortuna; Scelzi, 2016). Dessa forma, elas adotam uma pratica com o objetivo de construir
uma identidade similar a de quem esta compartilhando. Uma dindmica equivalente foi
apresentada no trabalho de Néarvinen, Kartastenpdi e Kuusela (2013), em que a comunidade
reforcga e reproduz significados culturais estabelecidos dentro da propria comunidade, neste
caso, o comportamento alimentar.

Assim como no estudo de Guevremont (2019), a comunidade também impacta o ato
de cozinhar, como apresenta a fala da Entrevistada 3: “Hoje em dia o que eu mais pego ali
também é dicas de organizagdo da dieta, por exemplo, de formas de fazer um frango. As
formas eu consigo fazer sem que altere tanto as calorias, por exemplo. Entdo isso ai é o que
mais me ajuda no dia a dia”. Outras entrevistadas também afirmaram consumir contetido
na comunidade para aprender a variar a alimentacdo e se manter mais constante na

alimentacao saudavel.

Eu aprendi 14 com alguns contetdos que tem como vocé variar a dieta, que
tem como vocé usar a criatividade, entdo além disso, treinar como eu falei,
5, 6 vezes na semana, ter constancia nisso foram coisas que virou a minha
chave assim. (Entrevistada 2)
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E uma coisa ¢ que eu tinha uma visao da dieta, que dieta ndo podia variar,
que tinha que ser por exemplo arroz e frango todos os dias. Quando eu
comecei a consumir mais contetdo, ver mais experiéncias, eu vi que tem
como variar. Entdo tem como vocé fazer alguma coisa diferente e tal e eu
acho que ter essa nogao que dieta ndo € tdo ruim assim e que ndo precisa
ser todo dia a mesma coisa, eu acho que o contetido do TikTok, o fitness
me ajudou muito a ter essa nogao. (Entrevistada 13)

Além da preocupagdao com a alimentacao, as entrevistadas também demonstraram
seguir certos padrdes alimentares que elas encontram na comunidade. Conforme a
argumentacdo de Higgs (2015), as normas sociais exercem influéncia nas escolhas
alimentares porque seguir ou ndo seguir estd sujeito a avaliacdo social sobre um
comportamento que ¢ correto, principalmente quando ha uma identidade social
compartilhada, como ¢ o caso da comunidade fitness. A ideia de certo ou errado sobre a
quantidade de calorias, proteinas e até sobre o consumo de agua adequado demonstrou que
existe, na comunidade, normas e padroes alimentares de quem segue um estilo de vida
fitness. Desse modo, o comportamento alimentar das entrevistadas acaba sendo balizado pelo

conteudo que elas consomem.

Eu acho que talvez tipo, preocupagdo de bater a meta de proteina todo dia,
de beber agua certinho... Acho que ¢ isso basicamente. (Entrevistada 10)

Nao tinha muita nogdo de que eu tinha que comer ali as quantidades
certinhas de proteinas, carboidratos, vegetais, pra chegar no meu objetivo.
E hoje ¢ uma coisa muito mais presente. (Entrevistada 13)

A minha rotina de alimentagdo era bem inconstante, sabe? Eu comia bem
pouco, ndo tinha hordrios corretos de alimentacdo, ndo fazia muita
questdo... nem ligava pra proteina, caloria, essas coisas assim...
(Entrevistada 1)

Quando questionadas se, na opinido delas, a comunidade teria poder de influenciar o
comportamento  alimentar, muitas  entrevistadas  responderam  positivamente.
Especificamente sobre essa influéncia, a Entrevistada 19, que ¢ nutricionista, relata ter
atendido uma paciente que ndo seguiu a dieta prescrita porque estava consumindo conteudo

no TikTok e se alimentando de forma parecida com uma participante da comunidade.

Sim, com certeza, €... tanto influencia que uma vez quando eu tava fazendo
estagio, a gente fazia as dietas pros pacientes né, eles nem pagavam nada
por isso e ai chegava la no retorno e a paciente falava que ndo seguiu a
dieta porque viu no TikTok que uma pessoa fazia aquilo e emagreceu tantos
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quilos e comegou a fazer aquilo também, entdo influencia né, tem o lado
bom e o lado ruim. (Entrevistada 19)

As receitas fitness compartilhadas na plataforma foram muito comentadas pelas
participantes como um tipo de contetido que estimula o consumo de alimentos saudaveis, e
auxiliam a mudanca de comportamento alimentar, tanto nas falas das entrevistadas como na
observagdo netnografica. Esse achado corrobora com o estudo de Guevremont (2019), em
que o ato de cozinhar foi considerado como uma influéncia da comunidade, em conjunto
com o impacto no consumo alimentar, no contexto alimentar e no estilo de vida com hébitos

mais saudaveis.

Sim. Principalmente receitinhas, receitas que acabam sendo virais. Agora
eu lembro que teve uma época que foi o mingau. O mingau proteico né,
que eles chamam até hoje em dia de ‘gororoba fitness’, foi uma receitinha
super viral. Muitas receitas com whey protein, eu vejo que tem muito
alcance né no TikTok. (Entrevistada 18)

Eu acho que sim. Por exemplo, ja teve varias receitas que eu pesquisei e ai
eu abro os comentarios ¢ ai tem pessoas que diz: eu troquei tal ingrediente
por tal ingrediente, ai tal marca de whey € boa pra fazer essa receita, tipo
assim... Entdo tipo eu acho que além do produtor de conteudo, tipo a
comunidade no geral ela complementa, sabe?

(Entrevistada 17)

Sim, esses conteudos muito de receita, de formas diferentes de consumir
ou preparar um alimento, eles ddo essa vontade na gente né, de largar o
celular e ir logo fazer. (Entrevistada 3)

Ah, com certeza, se a gente v€ alguém se alimentando bem ou fazendo uma
receita que parece gostosa e saudavel, obviamente a gente pensa: ‘bah, vou
fazer também’. Muitas vezes, quando a gente ta naquele dia borocoxd, que
a gente nao tem vontade de fazer nada e a gente vé um video, inspira assim
eu acho que sim dé essa vontade. (Entrevistada 4) Receita, eu gosto
bastante de receita porque vira e mexe aparece uma receita muito diferente,
que eu nunca pensei em fazer. (Entrevistada 7)

As receitas foram representadas pelas participantes como um contetido que ajuda a
manter a alimentagao saudavel. Nos comentarios dos videos que apresentam receitas, muitas

participantes dao seus feedbacks, conforme a figura a seguir:
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Figura 13 — Comentario de uma participante sobre as receitas compartilhadas na
comunidade.

Ju, amo suas receitas! @ a dieta fica mais facil
nao pare nunca!

@ Os &

Responder

Fonte: Da autora (2024).

Ademais, esse tipo de contetdo ¢ considerado colaborativo dentro da comunidade
porque envolve outras participantes que também contribuem para as substitucdes, indicagdes

de produtos e validacdo das receitas, conforme a Figura 14 apresenta:

Figura 14 — Interagdo das participantes na comunidade a partir das receitas.

Quem fizer vem aqui comentar em @
Responder O )
meu Deus ficou perfeito. fiz com whey de

cookies e deu super certo, mas a caldinha fiz d
leite em p6. No meu microondas tive que

eu nao gosto de aveia e fiz. ficou MUITO bom!
sensacional e no lugar do whey coloquei um pouco
de leite em pé. Bem pouco mesmo, mas amei

Responder C; f?

moga salvou & fiz com whey de doce de leite e

deixar 70 segundos. FICOU PERFEITOOOO
Responder @, (&)

Amigaaa eu fiz!!! Eu fiz sem whey pq eu n
tenho, e deu SUPER CERTO!

ficou perfeito!! sé ndo coloquei esséncia de
baunilha porque nao tinha &2 mas top top

Responder Q CJ)

Eu fiz igual com o mesmo whey, coloquei pasta de

Responder O &) amendoim e banana. Ficou muito bom e eu nem
! . osto de mingau
Eu fiz! Eh mtooooo bom! Mas usei outro whey 9 9 )
y Responder V) 5

Responder O )
B
fiz e ameiiiii

Responder (9, )

Fonte: Da autora (2024).

Entende-se que os significados de satde se constroem e se reproduzem em torno das
praticas (Cavusoglu; Demirbag-Kaplan, 2017) e essa ideia foi corroborada neste estudo. Em
uma comunidade, o que € saudavel ou o que ¢ “fitness” € construido pelos membros, pelas
percepgdes, experiéncias € conhecimentos compartilhados. O comportamento alimentar,
portanto, ¢ parte dessa construcdo de significados.

O contexto apresentado corrobora com a argumentagdo de Larsen e Patterson (2018)
acerca do consumidor pdés-moderno que constroi sua identidade a partir de uma interagao

social em um contexto em que o mercado exerce influéncia, reforcando a ideia de que uma

identidade se constrdi na interacdo entre o eu e a sociedade (Hall, 2006). Especificamente no
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contexto da pesquisa, o comportamento de consumo alimentar das participantes foi moldado
pelas interacdes na comunidade e em suas percepgdes sobre o que simboliza uma pessoa que
se alimenta de forma saudavel. Suas escolhas nao foram pautadas apenas em escolhas de
saude, mas sim dentro de um contexto em que ““ser fitness” possui status social.

Em consonancia com o estudo de Dessart e Duclou (2019), em que os autores
identificaram que a participagdo de uma comunidade baseada em estilo de vida saudavel
exerce influéncia tanto no comportamento de consumo quanto no comportamento alimentar
desses individuos, este estudo traz uma série de evidéncias de que a comunidade fitness do
TikTok impacta o comportamento das participantes e atua como um contexto favoravel para
a constru¢ao de uma identidade compartilhada.

Argumenta-se, portanto, que as escolhas alimentares se baseiam em cultura,
identidade (Abbar; Mejova; Weber, 2015) e influéncias sociais (McFerran et al., 2010;
Pancer; Philp; Noseworthy, 2022). Com base na discussio desenvolvida até aqui e na ideia
de que o consumo alimentar representa uma atividade social (Belk, 2013; Calefato; La
Fortuna; Scelzi, 2016; Steils e Obaidalahe, 2020), entende-se a constru¢ao de uma identidade
individual e social como um processo interativo que envolve o consumo alimentar. Desse
modo, entende-se que a comida influencia a construgdo identitaria e, especialmente no
contexto da comunidade fitness do TikTok, representa uma forma de expressdao da propria
identidade e da identidade compartilhada pelo grupo. Consequentemente, o consumo
alimentar representa uma forma de expressao de um grupo de pessoas que se traduz em uma

cultura fitness.

4 CONCLUSAO

O objetivo desta tese foi compreender de que modo a comunidade fitness no TikTok
exerce influéncia na constru¢do identitaria e, consequentemente, no comportamento de
consumo de alimentos saudaveis. Para tanto, foi necessaria a discussdo acerca do conceito
de comunidades online ¢ comunidades de consumo online, bem como uma analise da
dindmica dessas comunidades nas midias sociais. A P6s-Modernidade e a Teoria da Cultura
do Consumo representaram, juntos, o principal contexto macrossocial por meio do qual se
desenvolvem as comunidades na contemporaneidade. Por meio do referencial tedrico
apresentado e dos dados empiricos coletados em uma netnografia na comunidade fitness do
TikTok, foi possivel trazer contribuicdes académicas e gerenciais no campo do

comportamento do consumidor.
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O primeiro objetivo especifico consistiu em caracterizar a comunidade fitness no TikTok
como uma comunidade de consumo. Argumenta-se que a caracterizagdo da comunidade
fitness do TikTok como uma comunidade de consumo representa a principal contribuicao
tedrica deste estudo. A partir da evolucao do conceito de comunidades que o contexto de
interagdo em midias sociais online promoveu nos ultimos anos, entende-se que as
comunidades se tornaram mais fluidas, mais abrangentes ¢ mais influentes. Nesse sentido,
foi identificado um alto poder de influéncia da comunidade fitness no TikTok acerca do
consumo de conteudos, informagdes, marcas e produtos a partir das interagdes na
comunidade.

As participantes da comunidade demonstraram que a construcao do estilo de vida
fitness promove uma série de habitos que culminam em comportamentos de consumo, sendo
o consumo alimentar um deles. Com o foco nas interagdes interpessoais na comunidade,
além das participantes trocarem informacgdes e experiéncias, a produgdo e consumo de
contetido relacionado a diversas marcas, influenciadores e profissionais foi significativa, o
que demonstra ndo so6 a relevancia da comunidade fitness como uma comunidade de
consumo, mas também uma nova perspectiva sobre como as comunidades tém se constituido
e funcionado em midias sociais, especialmente na plataforma TikTok. E nesse sentido que
as comunidades de consumo passam a abranger praticas de consumo relevantes para o
mercado, especialmente o nicho fitness.

A partir da netnografia também foi possivel identificar importantes tendéncias de
mercado que estdo surgindo na comunidade fitness no TikTok:

* a producdo de contetido ndo se restringe aos influenciadores profissionais ou as
marcas, ela estd dispersa na comunidade, sendo realizada por consumidoras que
expdem suas opinides e experiéncias de consumo;

* o comportamento de consumo no contexto da comunidade est4 associado aos habitos
e comportamentos didrios que sdo compartilhados e possuem significados
construidos dentro da comunidade, o que cria a necessidade das marcas
compreenderem essa dinamica;

* a dinamica de interacdo possibilitada pelo TikTok por meio do algoritmo da
plataforma direciona a construgdo da comunidade e cria bolhas com publicos
especificos que consomem os mesmos conteidos, validam e reforcam as
informacgdes;

* a cocriagdo de valor na comunidade se da, majoritariamente, pela relacdo entre

consumidoras e ndo entre consumidoras com uma marca especifica.
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O TikTok revolucionou a dinamica de produgdo de conteudo, uma vez que o alcance
ndo depende de uma base de seguidores e sim do quanto a publicagdo ¢ relevante para o
publico. A criagao de conteudo por influenciadores ja esta sendo substituida pela era da
criacdo de contetido do consumidor, de modo muito mais crivel, organico e acessivel. Com
o TikTok, os consumidores ganharam um alcance que antes estavam restritos as comunidades
de marca ou as proprias paginas criadas pelas marcas. O consumidor agora possui um espago
que possibilita que ele compartilhe suas experiéncias e opinides de modo a trazer relevancia
para si e para marcas. Os profissionais da area da saude utilizam a rede social como
ferramenta para produzir conteudo e também podem emitir opinides pessoais sobre
comportamentos, produtos e marcas, com Vviés técnico e informativo, o que representa um
grande potencial de influéncia.

Essa dinamica promove uma mudanca radical em como as comunidades se formam
e se desdobram porque envolve o potencial viral de um produto, de uma marca ou de uma
informacgdo que impacta diretamente o consumo das pessoas. Diversos produtos, marcas,
habitos e até receitas foram sinalizados pelas entrevistadas como conteudos virais dentro da
plataforma. A distribuicdo de conteudos na plataforma ilustra o contexto pds-moderno em
que enquanto um video ¢ altamente personalizado, ele também ¢ viral. Enquanto atinge uma
pessoa de modo especifico, atinge milhares ou até¢ milhdes de mulheres de modo muito
semelhante, o que contribui para a constru¢do de uma identidade compartilhada, padrdes e
normas comportamentais e remonta a dualidade entre individualismo e comunidade marcada
na era da modernidade liquida. E nesse sentido que a comunidade se insere em um contexto
mais amplo de sociedade que esta sendo reconstruida a partir das redes sociais online. O
estudo demonstra de forma objetiva como as comunidades online e os atores que se
envolvem nessa construcdo tém impactado o mercado e a percepg¢do dos individuos acerca
do comportamento de consumo. Argumenta-se, de modo especifico, que a comunidade
fitness do TikTok representa um contexto interativo que influencia jovens mulheres em suas
percepgdes de saude e estética.

O segundo objetivo buscou compreender de que modo o engajamento das
participantes influencia a dinadmica de interagdo na comunidade. A primeira contribui¢do
teorica relevante a partir deste objetivo foi a utilizagdo do conceito de engajamento ndo em
uma comunidade de marca, mas em uma comunidade de consumo, com a identificagao dos
comportamentos e praticas que estdo presentes em comunidades de marca de modo mais

amplo, aplicado a uma comunidade baseada em um interesse comum: o estilo de vida fitness.
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As dimensdes cognitiva, comportamental e afetiva do engajamento na comunidade
foram discutidas a fim de compreender como as praticas das participantes contribuem para
a dindmica da comunidade. Nesse contexto, a identificagdo e o senso de pertencimento a
comunidade representaram elementos essenciais de uma comunidade de consumo, que se
relacionam com o engajamento das participantes em um processo continuo de envolvimento
e construgao de vinculo.

A partir da discussao, foi possivel compreender a importancia que o
compartilhamento de informagdes e experiéncias dentro da comunidade tem para as
participantes, bem como de que modo essa dindmica oferece suporte social € emocional para
as elas. Argumenta-se que a busca das participantes por suporte social € emocional a partir
da identificagao com a comunidade ¢ do senso de pertencimento sao achados corroborados
por muitos outros estudos em comunidades online e que compdem a dinamica da
comunidade estudada. No entanto, o que chama aten¢@o na comunidade fitness do TikTok ¢é
o impacto que essa dinamica tem realizado na sociedade e no mercado a partir da construgao
de uma comunidade baseada em hashtags em uma plataforma de midia social que promove
um alcance significativo das publicacdes. Entende-se que essa dindmica de comunidade
baseada no estilo de vida fitness ocorre em outras redes sociais online, mas foi potencializada
pela comunidade fitness do TikTok.

Argumenta-se ainda, que existem outras comunidades baseadas em hashtags no
TikTok, que retnem grandes publicos, a exemplo do #BookTok e o #FashionTok, com
conteudos relacionados a literatura e moda, respectivamente, que tém influenciado
comportamentos de consumo e sinalizam a relevancia da plataforma. Conforme foi
identificado no estudo, a rede social € utilizada pela nova geragdo como ferramenta de busca,
assim como ¢ utilizada como ferramenta para produgao de contetdo e visibilidade. Todo esse
contexto representa uma mudanga na dindmica de comunidades online que foi discutida
neste estudo. Nesse sentido, a ideia de coconstrugdo de conhecimento a partir da interacao,
considerando as dimensdes cognitiva e comportamental do engajamento, sinaliza o impacto
desses conteudos em uma comunidade que possui alcance significativo. Entende-se que, se
as informag¢des se misturam com opinides e vivéncias pessoais e estdo influenciando
comportamentos, existe um viés que distorce a realidade e cria padroes que podem ser
disfuncionais, ainda que sejam baseados em um estilo de vida considerado pela comunidade
como saudavel.

Paralelamente, a producdo de contetido foi considerada a maior expressdo de

engajamento, uma vez que representa o mais alto nivel de envolvimento com a comunidade.
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Ainda que enviesada, ¢ a producdo de conteudo que fortalece a dindmica interativa e viral
da plataforma. E a interacdo baseada em emitir opinides e compartilhar vivéncias que geram
identificacdo entre as participantes que mantém a comunidade ativa. Essa producao nao
representa apenas comentarios, sdo contetdos: videos e fotos criados para alcangar e
impactar o maximo de participantes.

Ademais, além do compartilhamento de experiéncias pessoais, a busca € o
compartilhamento de informagdes representaram comportamentos de engajamento
essenciais para a dinamica de interagdo da plataforma. No entanto, em comunidades online,
o compartilhamento de informagdes e experiéncias ndo € novidade. O que se destaca a partir
deste estudo ¢ o alcance dessas experiéncias pessoais dentro da plataforma, que cria um
contexto para uma construgdo identitaria que, ao mesmo tempo que ¢ baseada em uma
perspectiva individual e interesses individuais, ¢ compartilhada socialmente com as demais
participantes. A ideia de que a plataforma entrega conteudos que geram identificagdo com os
usuarios faz com que as participantes da comunidade tenham contato com outras
participantes muito semelhantes a si mesmas e experiéncias pessoais similares. Além desse
tipo de conteudo, as participantes também tém contato com informacdes sobre o estilo de
vida fitness que sdo reproduzidas de forma massiva e possuem vieses mercadoldgicos, isto
¢, sdo disseminadas para estimular comportamentos de consumo. Nesse contexto, a troca
social se baseia em uma comunicagao refor¢ada nas crengas da propria comunidade que sdao
coconstruidas pelas consumidoras, pelas influenciadoras, por profissionais da area da saude
e pelas marcas. Aqui, entende-se que esse contexto influencia a percepg¢do que as
participantes t€m sobre o estilo de vida fitness, sobre satide e sobre si mesmas. Conforme foi
reiterado pelas participantes, a participagdo delas e o consumo de contetdo na comunidade
ocorre diariamente, por horas, o que significa que este contato continuo favorece o estimulo
de mudangas comportamentais significativas.

O envolvimento das participantes com a comunidade parte da identificagdo entre elas
como um elemento essencial para a construgdo de comunidades de consumo. A ideia de que
a conexao entre pessoas ¢ mais forte que a conexdo entre uma pessoa € uma marca langa luz
para uma importante contribui¢do do estudo: o foco nas interagdes sociais € ndo nas marcas.
E a partir dessa analise, com foco nas consumidoras, que foi possivel identificar caminhos e
possibilidades ndao s6 para marcas, mas para os profissionais da area da saude,
influenciadoras e as proprias consumidoras. Entende-se que essa perspectiva do estudo
trouxe para a literatura académica e para o mercado, uma nova perspectiva sobre a

construcao de comunidades de consumo online.
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Argumenta-se que ainda, que a compreensdo dessa dindmica de interagdo e troca
social na plataforma, bem como sobre o consumo de conteudo das participantes na
plataforma fornece importantes implicagdes para o mercado ¢ para a sociedade:

* A atengdo das consumidoras estd no conteudo organico, util e de entretenimento na
comunidade fitness;

* As trocas sociais ocorrem ndo so entre influenciadoras e consumidoras, mas entre
consumidoras e consumidoras que estdo participando ativamente da comunidade;

* As consumidoras estdo mais criticas com relacdo ao consumo de conteudo de
influenciadoras, dando prioridade as experiéncias reais € pessoais;

* A cocriagdo de valor na comunidade, baseada em trocas sociais que independem das
marcas, representam valiosas fontes de informagdo sobre o comportamento das
consumidoras na comunidade.

Ademais, o engajamento na comunidade como um envolvimento profundo fornece
importantes subsidios para compreender a dinamica identitaria que se desenvolve a partir da
comunidade e, consequentemente, a mudanca de comportamentos e habitos, o que conduz a
discussdo dos dois ultimos objetivos especificos: entender como a participagdo na
comunidade relaciona-se com a construgdo identitaria das participantes e identificar a
mudanca de comportamentos alimentares das participantes da comunidade. Aqui, entende-
se que nao ha uma dissociagdo entre o comportamento alimentar € a construcao identitaria
das participantes, sendo a mudanca de habitos o processo que relaciona identidade e
alimentacdo. Por isso, a discussdo dos dois objetivos foi realizada a partir dos conceitos de
identidade e identidade social compartilhada na comunidade.

Argumenta-se que toda a construgao de uma comunidade de consumo, o engajamento
na comunidade e a dindmica identitaria promovem mudangas no comportamento de consumo
de modo geral e no comportamento de consumo alimentar. Sendo assim, consumir alimentos
mais saudaveis ndo representa um ato isolado, influenciado pela comunidade, mas sim, parte
da construgao identitaria promovida dentro da comunidade. Essa ideia foi discutida no estudo
com base na mudanga de habitos das participantes e representa uma importante contribuicao
empirica do estudo. A comunidade ndo s6 influencia o comportamento de consumo
alimentar, mas em uma série de outros habitos que se desdobram em comportamentos de
consumo.

Na discussao destes objetivos, foi possivel identificar de que modo a comunidade ¢
capaz de promover mudancas comportamentais devido a influéncia na dinamica identitaria

que precede a adogdo de novos comportamentos. Identificou-se, portanto, que dentro da
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comunidade fitness, o consumo alimentar nao pode ser compreendido de forma isolada, ele
estd sendo influenciado por uma teia de interagdes que envolvem uma série de crencas,
valores, ideias, simbologias, habitos e comportamentos que compdem o contexto social pds-
moderno que busca por saude, qualidade de vida, estética e, sobretudo, performance.

No contexto do estudo, a busca por estética e performance relaciona-se ao estilo de
vida fitness enquanto a busca por saude e qualidade de vida relaciona-se ao estilo de vida
saudavel. Esses conceitos se misturam na comunidade fitness e refletem um contexto
baseado no desejo por status social e autoapresentagdao por meio do consumo. A ideia do que
¢ ser fitness ou ser saudavel é construida dentro da comunidade e ndo expressa um parametro
objetivo, sdo conceitos construidos a partir de subjetividades. No contexto da comunidade,
as entrevistadas demonstraram que o estilo de vida fifness envolve um conjunto de
comportamentos que envolvem performance: exercicios fisicos, alimentacdo saudavel,
produtividade e inteligéncia emocional. Essa ideia ¢ particularmente relevante do ponto de
vista tedrico porque implica compreender como essas constru¢des sociais estdo moldando o
mercado e os comportamentos das participantes. O estilo de vida fitness portanto, tem
extrapolado as nogdes de saide ou de um estilo de vida saudavel para corroborar com a
construcdo de novos pardmetros e novas perspectivas que ndo envolvem somente
alimentacdo saudavel e exercicio fisico, embora estes continuem sendo os pilares para a
construgdo do estilo de vida fitness.

O contexto de construgdo do estilo de vida fitness relaciona-se com a constru¢ao
identitaria das participantes a partir da comunidade. Foram identificados os significados, as
crengas € os valores compartilhados na comunidade, principalmente acerca do que ¢ o estilo
de vida fitness, o que € ser uma pessoa fitness € como essas representacoes impactam a
mudanga de hébitos a partir da comunidade. Essas subjetividades foram demonstradas pelas
entrevistadas quando elas descrevem atitudes e comportamentos diarios que suas referéncias
em estilo de vida fitness possuem. Surgiram diversas caracteristicas como disciplina,
organizacao, produtividade e resiliéncia, que possuem relevancia e status social dentro da
comunidade e se associam a identidade construida em conjunto. O estudo, portanto,
corrobora e enriquece a literatura acerca do projeto de identidade na CCT em comunidades
de consumo online com importantes insights sobre o comportamento de consumidoras na
comunidade fitness do TikTok.

A ideia de que a alimentagdo representa uma construcdo social foi refor¢ada pelo
estudo uma vez que as entrevistadas demonstraram seguir padrdes alimentares que elas

encontraram na comunidade. Desse modo, o comportamento de consumo alimentar foi
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identificado como parte da construcdo de significados e experiéncias compartilhados no
contexto e foi demonstrado tanto como habitos de consumir alimentos in natura, quanto de
fazer receitas fitness e consumir produtos industrializados, principalmente relacionados a
suplementacgdo. Essas praticas de consumo sao particularmente relevantes para compreender
o comportamento das consumidoras e as percepgdes delas sobre alimentagdo saudavel.

Acerca das contribuigdes gerenciais, o estudo demonstra a relevancia crescente das
plataformas de midias sociais, especialmente o TikTok como uma rede poderosa para a
constru¢do de comunidades de consumo. Compreender como o publico feminino interage e
constroi significados relacionados ao estilo de vida fitness representa uma importante
contribui¢do para as marcas que buscam se inserir nesse contexto. Ademais, pode-se extrair
do estudo insights acerca do mercado de influéncia e como as pessoas estdo buscando
conteudos mais reais ¢ produzidos pelos proprios consumidores. Embora a pesquisa nado
tenha abordado a tematica do marketing de influéncia, entender que comunidades de
consumo estdo se formando a partir da producdo de contetido de consumidores,
influenciadores, profissionais ¢ marcas fornece uma nova perspectiva sobre as dinamicas do
mercado na atualidade.

A cultura da convergéncia, a constru¢do de conhecimento coletivo, a busca por
recomposi¢ao social e a busca infindavel por performance por meio do consumo representam
o contexto em que se desenvolvem as novas praticas em redes sociais online, em que o
consumidor possui poder de comunica¢do ao passo que esse poder ¢ influenciado pelas
dindmicas sociais. A dinamicidade da comunicag@o e de como o poder do discurso flui em
comunidades tem sido consequéncias das redes sociais online, sendo o TikTok uma das redes
sociais mais novas, que contribui significativamente para potencializar os efeitos da
sociedade pos-moderna. A constru¢do da comunidade fitness que foi apresentada representa
o resultado do encadeamento de padrdes e comportamentos que marcam a
contemporaneidade e estd em continuo movimento, influenciando comportamentos de
consumo. A compreensao de que os consumidores possuem, no contexto da comunidade
fitness do TikTok, ndo s6 voz ativa, mas visibilidade e alcance de forma cada vez mais
acessivel, langa luz para as relacdes sociais e de mercado. Esse contexto sinaliza a
necessidade de adaptacao e de (re)construgao.

Como limitagdes do estudo, entende-se que o volume de contetido presente na comunidade
torna impossivel a realizacdo de uma andlise profunda e mais completa de toda a producdo

e consumo de conteudo, o que pode gerar uma andlise direcionada de uma parte da
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comunidade. Concomitantemente, o estudo apenas com mulheres deixa de lado a percepcao
dos homens acerca da comunidade fitness.

Toda a construcdo desenvolvida na dinamica de interacdo na comunidade foi
percebida pelas participantes como precursores de suas mudangas comportamentais ¢ de
habitos relacionados ndo s6 a alimentagdo, mas ao estilo de vida fitness. Os dados
netnograficos demonstraram que a comunidade fitness do TikTok promove comportamentos
e habitos que precedem o comportamento de consumo. Enquanto as participantes se
envolvem com a comunidade e desejam adotar estilos de vida mais saudaveis, o mercado
oferece solugdes que sdo disseminadas na propria comunidade. Tal contexto se torna rico e
relevante para mais estudos com analises sob diferentes perspectivas.

A partir das consideragdes apresentadas, apresenta-se como agenda de pesquisas
futuras: (i) a utilizagdo do conceito de engajamento em comunidades de consumo baseadas
em interesses comuns, bem como a aplicagdo do conceito de comunidade de consumo para
compreender diferentes comunidades nas midias sociais afim de corroborar os achados desta
pesquisa. Entende-se que a complexidade das midias sociais atuais carece da ampliagdo dos
conceitos a fim de contribuir de forma significativa para a literatura académica; (ii)
compreensdo de como estda ocorrendo o processo de consumidoras se tornarem
influenciadoras, uma vez que a partir das falas das entrevistadas, muitas afirmam se
envolverem no processo de compartilhar contetdo como consumidoras e acabarem se
tornando influenciadoras; (iii) considerando que estudo encontrou impactos positivos da
participa¢do na comunidade, outros estudos podem aprofundar mais nos aspectos negativos
que envolvem a participagdo na comunidade a exemplo do consumo excessivo e das
influéncias alimentares baseadas em dietas restritivas; (iv) mais estudos acerca de
comunidades de consumo construidas a partir de hashtags no TikTok podem ser realizados
a fim de fortalecer a ampliagdo do conceito de comunidade de consumo e promover maiores
contribui¢cdoes sobre o modo como consumidores estdo construindo e compartilhando
significados na plataforma; (v) por fim, sugere-se a realizacdo de mais estudos na
comunidade fitness a fim de compreender como as marcas tém se adaptado ao contexto
apresentado e quais agdes tém sido implementadas para construir comunicagdo e
relacionamento com consumidores que possuem voz ativa e constroem as proprias

comunidades, considerando a relevancia desse contexto para a sociedade e para o mercado.
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Apéndice A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido para Entrevista

Vocé foi convidado(a) a participar de uma pesquisa com o objetivo de compreender de que
modo a comunidade fitness no TikTok exerce influéncia na construcao identitaria e,
consequentemente, no comportamento de consumo de alimentos saudaveis.

Suas respostas serdo tratadas de forma anonima e confidencial. Assim, em nenhum momento
sera divulgado o seu nome em qualquer fase do estudo. Os dados coletados serdo utilizados
nesta pesquisa e os resultados poderdo ser divulgados em eventos e/ou revistas cientificas
com total preservagao da sua identidade.

Sua participagdo ¢ voluntaria, isto €, a qualquer momento vocé pode recusar-se a responder
qualquer pergunta ou desistir de participar, retirando o seu consentimento.

Sua participacdo nesta pesquisa consistird em responder as perguntas a serem realizadas sob
a forma de entrevista. A entrevista sera gravada com sua autoriza¢do e suas respostas serao
analisadas de acordo com a fundamentacao tedrica coletada para a pesquisa.

Me coloco a disposicao para esclarecimentos de duvidas e desde ja agradeco sua
participagao!

Ananda Silveira ~ Bacelar  —  Doutoranda ~ em = Administragio =~ UFLA

anandasbacelar@gmail.com

Me declaro ciente e de acordo.

NOME:




Apéndice B — Questionario Sociodemografico

Este questionario foi reproduzido pelo Google Forms do Google Drive.

IDENTIFICACAO SOCIODEMOGRAFICA

Nome do Entrevistado:

1. Género
[ ] Feminino
[ ] Masculino
[ ] Outro:

2. Idade:

3. Regido de residéncia
[ ] Norte

[ ] Nordeste

[ ] Centro-oeste

[ ] Sudeste

[ ]Sul

4. Estado civil

[ ] Solteiro

[ ] Casado

[ ] Viavo

[ ] Unido Estavel

[ ] Separado/Divorciado

5. Profissao:

6. Grau de escolaridade:

[ ] Nenhuma escolaridade

[ ] Ensino fundamental em andamento
[ ] Ensino fundamental completo

[ ] Ensino médio em andamento

[ ] Ensino médio completo

[ ] Ensino superior em andamento

[ ] Ensino superior completo

[ ] Pés-graduagdo em andamento

[ ] Pés-graduagdo completa
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Apéndice C — Roteiro de Entrevista

BLOCO 1 — Comunidade de consumo

Conte como foi o seu primeiro contato com o contetdo fitness no TikTok

Com que frequéncia vocé€ consome conteudo fitness no TikTok? Ha quanto tempo?
Vocé considera que participa da comunidade fitness do TikTok? Fale um pouco sobre.
O que vocé busca ao consumir contetdo fitness no TikTok? Qual ¢ o seu principal
objetivo?

Como vocé descreveria a comunidade fitness do TikTok?

Vocé ja consumiu algum produto relacionado a alimentacao saudavel por indicacao
de alguém no TikTok?

BLOCO 2 — Engajamento

Por que vocé utiliza o TikTok para consumir conteudo fitness?

Vocé costuma interagir com conteudo fitness no TikTok? De que forma?

O que te faz interagir com um contetdo fitness no TikTok?

Vocé costuma compartilhar quando consome algum produto ou faz uma receita que
viu no TikTok (com seus amigos ou na rede social)?

Vocé costuma compartilhar suas experiéncias sobre o estilo de vida fitness no
TikTok? Por qué?

Vocé considera que os conteidos que vocé publica geram quais efeitos na
comunidade fitness do TikTok?

Vocé acredita que a troca de experiéncias na comunidade fitness no TikTok gera
algum efeito na sua vida de modo geral?

BLOCO 3 — Construgao Identitaria

Antes de consumir contetido da comunidade fitness, vocé ja tinha interesse no
assunto? Fale um pouco sobre os seus habitos.

Quais sdo os tipos de conteudo fitness que vocé mais gosta de consumir na
plataforma? Por qué?

Existe algum tipo de conteudo fitness que gere identificacdo com a sua rotina ou com
a sua personalidade? Qual?

Existe algum habito que vocé adquiriu depois de consumir conteudo fitness no
TikTok?

Vocé considera que consumir contetdo fitness no TikTok gerou algum impacto
positivo na sua vida? Se sim, qual? Se ndo, por qué?

Vocé acredita que tenha mudado algum comportamento depois de comegar a
consumir contetdo fitness no TikTok? Qual ou quais?

Existe algum comportamento que vocé ndo tinha e que vocé passou a ter apos
consumir contetdo fitness no TikTok?

Qual impacto vocé considera que os contetidos fitness que vocé consome no TikTok
gera no seu dia-a-dia?

Qual ¢ a percepgao que voce tem sobre pessoas que consomem contetido fitness?

10. Como vocé descreveria o publico que consome conteudo fitness no TikTok?
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11. Quais comportamentos vocé considera que estdo associados a uma pessoa fitness?
12. Vocé considera que o contetdo fitness faz parte da sua vida? De que forma?

BLOCO 4 — Comportamento de consumo alimentar

1. Antes de consumir contetido fitness no TikTok, como eram os seus habitos
alimentares?

2. Vocé costuma buscar informagdes sobre alimentagdo saudavel por meio do contetido
fitness no TikTok?

3. Vocé acredita ter mudado algum habito na sua alimentacdo depois que passou a
consumir conteudo fitness no TikTok? O que?

4. Vocé ja consumiu algum alimento por influéncia da comunidade fitness do TikTok?

5. Vocé ja teve vontade de se alimentar melhor apds consumir algum conteido no
TikTok?

6. Vocé acredita que a troca de experiéncias na comunidade fitness no TikTok gera
algum efeito na sua alimentagao?

7. Existe algum tipo de conteudo fitness que te inspira a consumir alimentos saudaveis?
Qual?

8. Vocé considera que a comunidade fitness no TikTok tem o poder de influenciar algum
tipo de consumo alimentar? Explique de que forma?
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