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Resumo

O TikTok ¢, atualmente, uma das plataformas de media sociais mais utilizadas e favoritas a
nivel mundial, que comegou a ter sucesso através dos seus videos curtos e cativantes,
captando a atencdo da geracdo Z, constituida por nativos digitais. Desta forma, a
aplicacdo comecou a influenciar o comportamento desta geracdo e a conduzir o seu
entretenimento, consumo e tendéncias. Por outro lado, o TikTok comegou também a ter um
papel preponderante na definicdo das tendéncias da industria musical, levando a que as
musicas se tornem virais, através de um grande aumento no seu numero de streams, criando
o0 terreno para que os artistas possam alcancgar uma visibilidade em massa. Desta forma, a
plataforma criou um novo paradigma musical e alterou a forma como a musica ¢ descoberta,

produzida e consumida.

Tendo por base esta realidade, a presente investigacdo tem como principal objetivo
compreender o impacto do TikTok nos héabitos musicais da geracdo Z, e, assim sendo, a
questao de investigacdo a qual o estudo pretende responder é: “De que modo a geracao Z
perceciona o impacto do TikTok no seu consumo de musica?”. Para tal, foi delineada uma
metodologia quantitativa, e foi aplicado um inquérito por questiondrio a individuos da
geracdo Z, utilizadores do TikTok, que compreende uma amostra de 386 individuos. Através
do estudo realizado e dos principais resultados, foi possivel verificar que o TikTok tem um
papel fundamental para estes individuos no que toca a descoberta musical, tendo impacto no
seu comportamento e nos seus habitos musicais digitais, sendo que a maioria dos inquiridos
ja conheceram musicas e artistas novos na plataforma, e, para além disso, afirmam que
gostam dessas mesmas musicas, procurando-as nas plataformas de streaming, adicionando-
as as suas playlists e ouvindo-as com frequéncia. Desta forma, estes individuos assumem

que o TikTok define as tendéncias musicais da sua geracdo, a geracao Z.

Palavras-chave
TikTok; Geragdo Z; Industria musical; Comportamento do consumidor; Marketing; Media

sociais



Abstract

TikTok is currently one of the most used and favorite social media platforms worldwide,
which started to be successful through its short and captivating videos, capturing the
attention of generation Z, which consists of digital natives. In this way, the application began
to influence the behavior of this generation and drive their entertainment, consumption and
trends. On the other hand, TikTok has also started to play a leading role in defining trends
in the music industry, leading to songs going viral, through a huge increase in the number of
streams, creating the ground for artists to reach mass visibility. In this way, the platform
created a new musical paradigm and changed the way music is discovered, produced and

consumed.

Based on this reality, the main objective of this research is to understand the impact of
TikTok on the musical habits of generation Z. The research question the study aims to answer
is: "How does generation Z perceive the impact of TikTok on their music consumption?".
To this end, a quantitative methodology was devised and a questionnaire survey was
administered to Generation Z users of TikTok, comprising a sample of 386 individuals.
Through the study carried out and the main results, it was possible to verify that TikTok
plays a fundamental role for these individuals when it comes to music discovery, having an
impact on their behavior and their digital music habits, with the majority of those surveyed
having already discovered new songs and artists on the platform and, in addition, claiming
that they like these songs, searching for them on streaming platforms, adding them to their
playlists and listening to them frequently. In this way, these individuals assume that TikTok

defines the musical trends of their generation, generation Z.
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Introducio

A utilizacdo das tecnologias de comunicagao digital tornou-se parte da vida quotidiana dos
individuos. Os consumidores digitais comegaram a ter a possibilidade de criar e produzir
informacdes, utilizando as tecnologias para colaboracdo, partilha e comunicacio. Este
consumidor digital estd representado nos individuos da geracdo Z, que nasceram
aproximadamente entre 1995 e 2010, e ndo conheceram o mundo sem a tecnologia, sendo
que a internet ¢ o local onde estes comunicam e partilham conteudos. Algumas das
plataformas digitais utilizadas por estes individuos sdo os chamados media sociais, que
desempenharam um papel essencial na transformacao da comunicag¢dao. Uma das plataformas
de media sociais mais relevantes, neste momento, ¢ o TikTok, sendo que o seu crescimento
tem sido exponencial, principalmente desde 2020, devido ao confinamento causado pela
pandemia da Covid-19. Esta plataforma social, focada na cria¢do de videos curtos, atrai 800
milhdes de visitantes por més, e, em Portugal, em 2023, conta com mais de 3.3 milhdes de
utilizadores com 18 ou mais anos (Kemp, 2022a; Luz, 2023). O facto de esta ser uma
aplicagdo de videos curtos atrai bastante os utilizadores, tendo em conta a intuitividade e a
vividez deste formato. Em 2022, esta foi a aplicagdo mais descarregada do mundo (Statista,

2023).

Tendo em conta o seu design de interacdo e algoritmo de recomendacdo, que fornece
conteudos que, a partida, sao do interesse do utilizador, tal como as suas ferramentas de
edigdo, o TikTok foi criado tendo em mente as caracteristicas da geracao Z, sendo que 60%
do publico da plataforma pertence a esta geracao (Casimiro, 2021; Doyle, 2023). Esta ¢ uma
geracao mais reativa a conteudo visual, principalmente video, que recorre aos media sociais
também como um espago criativo e de criagdo de conteudo. A autoexpressao leva a que os
individuos desta geracdo se envolvam com a aplicac¢do, que ¢ utilizada ndo s6 como uma
fonte de inspiragdao e de apoio, mas também como um motor de pesquisa de informagao,

demonstrando que esta a revolucionar a forma como a geragdo Z utiliza os media sociais.

A acrescentar, o elemento fundamental do TikTok ¢ o som, e o conteido produzido na
plataforma ¢ maioritariamente influenciado por tendéncias, que transformam as letras das

musicas em novas afirmacdes. Assim, esta plataforma comegou a ter um impacto



significativo na industria musical, criando o terreno para que os artistas pudessem alcangar
uma grande visibilidade e para que as suas musicas se tornassem em ¢éxitos. Desta forma, as
musicas comecaram a ser adaptadas especificamente para o TikTok, para que fossem
utilizadas nos videos e replicadas pelos utilizadores. Em 2021, 175 musicas que se tornaram
virais no TikTok, entraram no Hot 100 da Billboard (Osunbor, 2022), e em 2022, 13 dos 14
numeros um desta lista foram impulsionados por tendéncias do TikTok (Osunbor, 2022), o
que demonstra que a plataforma ¢ uma forca dominante na industria musical e no consumo

de musica dos utilizadores.

A musica tem também um papel fundamental no dia-a-dia da geracdo Z, tendo um forte
impacto na sua cultura, personalidade, identidade, valores, e no seu bem-estar, satisfazendo
algumas das suas necessidades emocionais. Esta ¢ uma geragdo que consome musica digital
de uma forma muito intensa, ¢ o TikTok alterou a forma como estes individuos se envolvem
com a musica. Desta forma, tendo em conta o papel relevante do TikTok na definicdo de
tendéncias musicais, ¢ a liga¢do da geragdo Z com a plataforma e com a musica, surgiu um
forte interesse no estudo do impacto do TikTok nos habitos musicais desta geragdao. Neste
sentido, a presente dissertagdo tem como principal objetivo compreender de que modo a
geracdo Z perceciona o impacto do TikTok no seu consumo de musica. Os restantes
objetivos de investigacdo passam por identificar os habitos musicais da geragdo Z e
compreender a ligagdo entre esta geragdo e o TikTok, que vao ajudar a alcangar o objetivo

principal.

Para o estudo deste tema e para alcancar os objetivos delineados, a presente dissertagao
divide-se em duas partes, sendo que a primeira ¢ constituida por trés capitulos que
constituem a revisao de literatura. No Capitulo I, ird abordar-se a evolugdo do
comportamento do consumidor e do processo de decisdo de compra na era digital. E também
neste capitulo que se ira apresentar as caracteristicas das varias geracdes € a apresentagao da
geracdo Z e do seu comportamento, em particular, sendo esta a geragdo em estudo. De
seguida, no Capitulo II, ira abordar-se conceitos como o Marketing Digital e o Marketing
4.0, tal como os media sociais, e, em especifico, o surgimento do TikTok e do marketing
nesta plataforma. Ainda neste capitulo, sera também apresentada a relagao entre a geragao Z

e o TikTok. Por tltimo, a revisdo de literatura termina com o Capitulo III, que explica o
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processo de evolucdo do consumo de musica e a sua transformacao na era digital, desde o
CD ao streaming, passando pelos varios desafios da industria musical, tal como o impacto e

a influéncia que o TikTok tem nesta industria e nos habitos musicais da geragdo Z.

A segunda parte da dissertagdo, por outro lado, € constituida por dois capitulos. No Capitulo
IV, serdo apresentadas as questdes de investigacao, os objetivos, € a estratégia metodoldgica.
Na presente dissertagdo, foi utilizado um método quantitativo, e a técnica de recolha de dados
escolhida foi o inquérito por questionario. Este inquérito foi aplicado a individuos
pertencentes a geragdo Z, desde os 18 aos 24 anos, utilizadores do TikTok. Foi constituido
por 26 questdes e obteve um total de 498 respostas. Por ltimo, no Capitulo V, serdo
apresentados os dados recolhidos no inquérito, e sera feita a sua andlise, confrontando-os
com a revisao de literatura. Esta analise possibilitara, no final da dissertagdo, responder a
principal questdo de investigagdo formulada para o estudo - “De que modo a geracdo Z
perceciona o impacto do TikTok no seu consumo de musica?” -, tal como as duas
subquestdes de investigacdo delineadas: “Quais os habitos de consumo musical da geracao

77?7 e “Quais os habitos de utilizagdo do TikTok da geracao Z?”.
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Capitulo I — Comportamento do Consumidor e a Geracio Z

1. O comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ uma area bastante vasta e complexa. Segundo Jisana
(2014), ¢ quase impossivel prever, com exatiddo, como ¢ que os consumidores se vao
comportar numa determinada situagdo. O estudo sobre este conceito surgiu no final dos anos
40, quando as empresas passaram de uma orientagdo somente de venda, para uma produgo
de bens de que os consumidores realmente queriam e necessitavam. Foi com esta mudancga
que surgiu também o conceito de marketing e a ideia de que as empresas deveriam satisfazer
as necessidades e os desejos dos clientes de uma forma eficiente (Kardes et al, 2011). Assim,
os profissionais de marketing comecaram a unir esfor¢os para influenciarem o
comportamento dos consumidores para conseguirem vender os seus produtos e servigos,
tendo-se apercebido de que o sucesso ou a falha do marketing ou mesmo do negocio
dependia dessa mesma influéncia (Jisana, 2014; Stankevich, 2017). Alids, segundo Hawkins
& Mothersbaugh (2010), todas as estratégias de marketing sao baseadas em crengas sobre o
comportamento do consumidor, tendo em conta que esse conhecimento pode ser uma forte
vantagem competitiva. Com esta ideia em mente, os profissionais devem compreender a
forma como os consumidores pensam, sentem e agem, para que consigam oferecer um valor

adequado (Kotler & Keller, 2012; Kardes et al, 2011).

Apesar de ser uma area abrangente, varios autores apresentaram uma defini¢do sobre o que
¢ o comportamento do consumidor. Segundo Solomon et al (2006); Kotler & Keller (2012)
e Hawkins & Mothersbaugh (2010), o comportamento do consumidor ¢ o estudo dos
processos envolvidos quando os individuos ou grupos selecionam, compram e utilizam os
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos. Para
Jisana (2014), ¢ a forma como os individuos tomam decisdes para gastar os seus recursos
disponiveis como o tempo, dinheiro e esfor¢o, no consumo de diferentes produtos e servigos:
“Inclui 0 que compram, porque o compram, onde o compram, com que frequéncia o
compram, € quantas vezes o utilizam” (p.1). Assim, este conceito envolve todas as agdes que
o consumidor toma na compra e utilizacdo de produtos ou servigos, inclusive os processos

mentais e sociais que ocorrem durante essas agoes.
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O comportamento do consumidor ¢ muito mais do que o ato da compra, abrangendo também
0 impacto que este processo € que os bens t€ém nas nossas vidas, tendo em conta que
influenciam a forma como nos sentimos, ou seja, “o nosso estado de ser” (Solomon et al,
2006, p. xiv). Alids, Barbosa & Campbell (2006) afirmam mesmo que o consumo ¢ um
“caminho vital e necessario” (p.52) para o autoconhecimento, ou seja, para a descoberta de
quem realmente somos, porque os produtos que adquirimos sd3o um resultado direto dos
nossos desejos e gostos, € ajudam na constru¢do da nossa identidade. Solomon et al (2006)
afirmam que os individuos compram produtos nao pelo que estes fazem, mas pelo que estes
significam: “os papéis que os produtos desempenham e o significado que tém nas nossas

vidas vao muito para além das tarefas que desempenham” (p.15).

Durante o processo de consumo podem estar envolvidas diferentes pessoas, sendo que o
comprador e o utilizador de um produto podem ndo ser o mesmo - por exemplo, uma pessoa
pode agir como influenciadora, dando recomendagdes sobre certos produtos, sem realmente
os comprar ou utilizar (Solomon et al, 2006). Por outro lado, os consumidores podem
também assumir a forma de organizagdes ou grupos, onde uma s6 pessoa pode tomar as
decisdes sobre a compra de produtos, que posteriormente serdo utilizados por muitos; ou
onde um grupo grande de pessoas podera participar nas varias fases do processo de consumo

(Solomon et al, 2006; Kardes et al, 2011).

Para acentuar a ambiguidade deste campo, Barbosa & Campbell (2006) afirmam que o
consumo pode ser entendido, em certas situagdes, como uso e/ou como experiéncia; noutras,
como compra; e, noutras ainda, como exaustdao, esgotamento e realizagdo. No fundo, os
mesmos objetos que satisfazem as nossas necessidades fisicas e bioldgicas sdo consumidos
também para mediar as nossas relagdes sociais, para nos conferir status, para construir

identidades e ainda para estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas.

Ao mesmo tempo, o comportamento do consumidor ¢ um campo amplamente
interdisciplinar, por receber influéncias de varias areas como a psicologia, a economia, a
sociologia e a antropologia, e ¢ dominado por um paradigma (pressupostos e crengas
fundamentais), que ¢ o positivismo. O positivismo baseia-se na ideia de que existe uma

verdade Unica e objetiva, considerando o mundo como um lugar racional e ordenado e

13



salientando a func¢do dos objetos. No entanto, este paradigma tem sido desafiado por outro:
o interpretivismo, que, por outro lado, valoriza a experiéncia simbodlica e subjetiva,
defendendo que os individuos constroem os seus significados tendo por base as suas
experiéncias culturais, ou seja, colocam valor nos produtos porque estes criam ordem nas
suas vidas. Assim, este paradigma tenta compreender o consumo de uma forma mais
profunda e com menos énfase no bem-estar material (Solomon et al, 2006; Aguiar &

Marques, 2016).

Existem também diversos modelos do comportamento do consumidor, que os profissionais
de marketing podem analisar e utilizar para identificarem publicos-alvo e definirem
estratégias de comunicacdo, e que se podem classificar como modelos tradicionais e
contemporaneos. Dentro dos modelos tradicionais, existe o economico, o de aprendizagem,
o psicologico e o social. O modelo econdmico assenta na ideia de que o objetivo de compra
do consumidor ¢ o de obter o maximo de beneficios enquanto minimiza os custos; o de
aprendizagem, por outro lado, acredita que o comportamento do consumidor se rege pela
necessidade de satisfazer as necessidades basicas (como a alimentagdo) e as aprendidas
(como a culpa e o medo); o psicoldgico leva em consideracdo a influéncia do consciente e
do subconsciente dos consumidores; ¢ o social considera que o padrdo de compra dos
consumidores ¢ baseado no seu papel e influéncia na sociedade, e também na cultura em que
se insere (Jisana, 2014). Em relacdo aos modelos contemporaneos, no ambito desta
investigacao consideramos relevante abordar quatro: “Stimulus-Response”; “Howard-

Sheth”; “Nicosia”; e “Engel-Kollat-Blackwell”.

Comegando pelo modelo “Stimulus-Response”, Jisana (2014) afirma que existem estimulos
que entram na “black box” (p.41) do consumidor e estes vao produzir respostas de escolha
(do produto, da marca, do revendedor, etc), levando a acdo da compra. Cabe entdo aos
profissionais decifrarem o que estd dentro desta “black box”, tendo em conta que hd uma
grande diversidade de estimulos, tal como os de marketing, que consistem nos 4 P’s
(produto, preco, local e promogao), ou outros fatores e forcas importantes no ambiente do

consumidor, que podem também ser tecnoldgicos, politicos e culturais.
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Passando para o modelo “Howard-Sheth”, este teve a sua origem em 1969 e ¢ um dos mais
abrangentes do comportamento do consumidor, utilizando também o conceito de estimulo-
resposta para explicar o processo de comparagao entre diferentes produtos ou marcas (Jisana,
2014; Lopes & Silva, 2011). Como se pode verificar na figura 1, o modelo tem quatro
grandes componentes — Inputs, Outputs, Construgdes hipotéticas e Variaveis exogenas. Os
Inputs representam os estimulos vindos do ambiente, ou seja, indicagdes sobre os atributos
de um produto ou de uma marca (como o preco e a qualidade), ou até estimulos sociais,
vindos de grupos ou classes sociais, que vao ser interiorizados pelo consumidor antes do seu
processo de decisdo. Os Outputs acabam entdo por ser as respostas do consumidor aos
Inputs: a atengdo, a compreensao da marca, a atitude da marca, a intencao do comprador, e
efetivamente o ato da compra. Ja as construgdes hipotéticas dividem-se nas percetuais e nas
de aprendizagem: as percetuais estdo relacionadas com a forma como o consumidor
responde a informagao dos Inputs, tendo em conta a ambiguidade dos estimulos, e ¢ onde o
consumidor procura mais informagdo; e as de aprendizagem englobam as fases desde os
motivos do consumidor até a sua satisfagdo — ou seja, a intengdo de compra acaba por ser
um resultado dos motivos do consumidor (os seus objetivos), os critérios de escolha, a
compreensdo da marca, a atitude resultante da marca e a confianca associada a decisdo de
compra. Em suma, o consumidor realiza uma procura de informagdo sobre os produtos e
uma comparacao entre diferentes alternativas, o que se traduz em aprendizagem, porque este
vai formar uma atitude em relacdo a cada uma delas, o que ¢ a base da intengdo de compra,
que por sua vez levara ao consumo. Por ultimo, as variaveis exdégenas podem também afetar
adecisdo, incluindo a personalidade, a cultura, a classe social ou a situagao financeira (Lopes

& Silva, 2011; Jisana, 2014; Rezende & Coelho, 2021).
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Figura 1 — Modelo “Howard-Sheth”
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Fonte: Jisana (2014: p.38)

O modelo de “Nicosia”, por outro lado, foi desenvolvido em 1966, e tenta explicar o
comportamento do consumidor através do estabelecimento de uma ligacdo entre este e a
organizacao (Jisana, 2014). O modelo sugere entdo que a primeira influéncia do consumidor
para a decisdo de compra sdo as mensagens da empresa, ou seja, € a exposi¢cdo a uma
mensagem publicitiria formulada pelo vendedor/fornecedor. Com base nisso mesmo, o
consumidor ir4d formar uma atitude em relacdo ao produto, e isso podera resultar numa
procura ou avaliagdo dos seus atributos. Caso isso satisfaca o consumidor, ird ocorrer uma
resposta positiva, ou seja, o ato da compra. Como se pode ver na figura 2, o modelo divide
esta atividade em quatro campos, sendo estes também divididos em subcampos. O primeiro
campo envolve o atributo do consumidor e os atributos da empresa, ou seja, dependendo da
forma como a mensagem ¢ recebida pelo consumidor, um determinado atributo podera
desenvolver-se. De seguida, o consumidor passa para o segundo campo, onde efetua a
pesquisa e avaliagdo do produto e de outras alternativas. Se esta etapa resultar numa
motivagao, o consumidor ira entdo comprar o produto, que ¢ o terceiro campo. Por ultimo,
0 quarto campo relaciona-se com a utilizacdo do produto, o que resulta numa experiéncia e
em feedback para a organizagao (Lopes & Silva, 2011; Loureiro et al, 2011; Jisana, 2014;
Rezende & Coelho, 2021).
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Figura 2: Modelo “Nicosia”
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O ultimo modelo a ser apresentado ¢ o “Engel-Kollat-Blackwell”, de 1978, que foi
aperfeicoado em 1986 por Engel, Blackwell e Miniard. Este ¢ essencialmente o modelo
tradicional, amplamente adotado, onde o foco central sdo as varias fases do processo de
tomada de decisao do consumidor ¢ a relagdo e a interacao entre elas. Como se verifica na
figura 3, s3o identificadas cinco etapas: Reconhecimento do problema/necessidade; Pesquisa
de informacao; Avaliacdo das alternativas; Escolha; e Resultados. No entanto, o modelo
indica que sdo também os estimulos, gerados pela informagdo externa, que iniciam o
processo. O consumidor vai, posteriormente, processar essa informagdo, o que exige
atencdo, tal como percecdo e compreensdo. Quando isto acontece, a mensagem deve
persuadir o consumidor para que ocorra a sua reten¢ao e incorporagdo na memoria. Por
ultimo, ¢ fundamental ter também em conta as variaveis ambientais (cultura, grupo de
referéncia e familia), individuais (motivagdo, estilo de vida e personalidade) e ainda
situacionais, como a situa¢do financeira e poder de compra do consumidor (Lopes & Silva,

2011; Rezende & Coelho, 2021), que também influenciam o processo.
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Figura 3: Modelo “Engel-Kollat-Miniard”
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E relevante mencionar que as cinco etapas percorridas irdo depender da atengdo e do
envolvimento do consumidor na solu¢dao do problema. Isto significa que numa situacdo
complexa, o consumidor podera passar pelas cinco fases; mas, por outro lado, numa situagao
rotineira, uma ou outra etapa do processo poderdo ser eliminadas, por ndo necessitarem de
pesquisa profunda ou de avaliagdo de alternativas (Lopes & Silva, 2011; Kardes et al, 2011,
Rezende & Coelho, 2021). Pode-se também distinguir entre uma tomada de decisdo nominal,
limitada e alargada de problemas. Na resolu¢cdo nominal, a decisdo envolve um produto
comprado frequentemente, € por isso, o consumidor responde de forma intuitiva, o que leva
a que o envolvimento com a compra seja muito baixo. A resolucdo limitada ja envolve
pesquisa interna e externa, mas sao avaliadas poucas alternativas, e a decisdo continua a ser
simples. Ja a resolu¢do alargada engloba uma extensa pesquisa e avaliagdo de multiplas
alternativas, com um elevado nivel de envolvimento (Solomon et al, 2006; Hawkins &
Mothersbaugh, 2010; Kardes et al, 2011). No entanto, “relativamente poucas decisoes dos
consumidores atingem este nivel de complexidade” (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, p.
499), mas, se a decisdo envolver um elevado nivel de risco, ou seja, uma possibilidade de
resultados negativos (a nivel financeiro, fisico, psicologico ou social), ha uma maior

probabilidade de o envolvimento aumentar (Kardes et al, 2011).
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Comegando pela primeira etapa do processo — reconhecimento do problema -, esta ocorre
quando o consumidor reconhece uma diferenga entre o seu estado real (como ele percebe os
seus sentimentos no momento atual) e o estado ideal ou desejado (como ele deseja sentir-
se). No fundo, ¢ aqui que o consumidor percebe que existe um ou mais problemas a resolver,
que tanto podem ser simples como complexos, ou uma necessidade, desencadeada por
estimulos internos ou externos (Solomon et al, 2006; Hawkins & Mothersbaugh, 2010;
Kardes et al, 2011; Kotler & Keller, 2012; Jisana, 2014). Stankevich (2017) afirma ainda
que os profissionais de marketing t€ém o objetivo de criar, intencionalmente, este
desequilibrio entre o estado atual e ideal, para que surja entdo a necessidade de consumir os

seus produtos/servicos.

Apos esta etapa, os consumidores precisam de informagdo adequada para resolver o
problema, e, para isso, vao realizar uma pesquisa interna e externa: a nivel interno, irdo
utilizar a memoria, para determinar se vao recorrer a uma solugdo conhecida, ou seja, a
experiéncias do passado (como uma compra que foi satisfatoria); e, se a resolu¢ao nao for
alcancada desta maneira, entdo o processo ira focar-se em informagao externa relevante, que
pode envolver varias fontes — pessoais (como amigos e familia); comerciais (como sites e
publicidade); publicas (como os meios de comunicacdo); ou até experimentais, onde o
consumidor vai examinar e experimentar o produto (Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Kotler
& Keller, 2012; Stankevich, 2017). Segundo Kotler & Keller (2012), a influéncia dessas
fontes de informagdao vai sempre depender da categoria de produtos, e também das
caracteristicas do proprio consumidor. A maioria das informagdes serdo recebidas através
de fontes comerciais, pelos profissionais de marketing, mas acabam por ser meramente
informativas, ao contrario das fontes pessoais, que vao desempenhar uma funcdo de

legitimacgao.

Através da recolha de informagdo, o consumidor vai tomar conhecimento das marcas
concorrentes ¢ das suas caracteristicas e atributos, o que se designa pelo “conjunto de
conscientizacao”. Dessas, apenas as que vao ao encontro dos critérios de compra irdo formar
o “conjunto para considera¢io”. A medida que o consumidor vai adquirindo mais
informacao, apenas algumas das marcas vao permanecer para o conjunto de escolha, a partir

do qual sera feita a decisdo final (Kotler & Keller, 2012). Nesta etapa de avaliacdo das
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alternativas, os consumidores procuram sempre beneficios na escolha do produto, como o
preco, qualidade, o posicionamento do produto, a localizacao, ou até ligagdes e experiéncias
emocionais com ele (Stankevich, 2017). Para além disso, o consumidor terd sempre crengas
e atitudes sobre as marcas, ou seja, avaliacdes, sentimentos e tendéncias, que irdo também
influenciar esta escolha (Kotler & Keller, 2012; Jisana, 2014). A acrescentar, este processo
também dependera do processo de decisdo utilizado: se for uma resolucao alargada de
problemas, o consumidor podera avaliar cuidadosamente as marcas; mas, se for uma decisao
habitual, este ira apenas considerar a marca que costuma escolher, ndo avaliando outras

alternativas (Solomon et al, 2006; Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

Por ultimo, assim que o consumidor escolhe a marca, este ird implementar a decisdo e fazer
a compra definitiva. Podem ser necessarias informacgdes adicionais, como quando e onde
comprar, o que poderd levar a que haja um intervalo de tempo entre a decisdo e a propria
compra (Stankevich, 2017). A ultima fase ¢ entdo a satisfagdo ou insatisfacdo pds-compra
do consumidor, onde este reflete sobre se a escolha foi adequada e se as expectativas foram
confirmadas. Pode ser avaliado cada aspeto da compra, desde a disponibilidade de
informagao, ao prego e ao desempenho do produto. Caso haja insatisfagdo, os consumidores
podem ou ndo efetuar alguma agdo, como uma queixa a marca, ou até uma partilha negativa
da experiéncia com outros consumidores (word-of-mouth). Por outro lado, os consumidores
satisfeitos terdo muito mais probabilidade de se tornarem leais a marca, e de voltarem a
comprar o produto (Solomon et al, 2006; Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Kotler & Keller,
2012; Stankevich, 2017).

2. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo de ambito cultural, social,
pessoal e psicologico (Medeiros & Lima, 2006; Nogami, 2009; Kotler & Keller, 2012;
Jisana, 2014). Segundo Kotler & Keller (2012), os fatores culturais sdo os que exercem a
maior influéncia, ¢ dentro destes insere-se a cultura, a subcultura e a classe social.
Comegando pela cultura, esta define-se pelo conjunto de valores bésicos, percecdes, desejos
e comportamentos aprendidos pelos individuos com a familia e com outras institui¢des
importantes, sendo uma causa fundamental dos seus desejos e comportamentos. No fundo,

acabam por ser caracteristicas enraizadas na populacdo, que levam em consideracdo a
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tradi¢do adquirida através do tempo. Cada cultura contém vérias subculturas, como religioes,
nacionalidades, regides geograficas ou grupos raciais, levando a que os profissionais de
marketing possam segmentar ainda mais o mercado de acordo com as necessidades de cada
grupo. Por ultimo, os autores inserem também a classe social nos fatores culturais, estando
relacionada com a disposi¢do hierdrquica e com a estratificacdo da sociedade, tendo em
conta que cada classe representa estatuto ou posicao social, o que afeta os padrdes de
consumo, os interesses, as atividades e o estilo de vida dos consumidores. Os integrantes de
uma mesma classe terdo, a partida, preferéncia pelos mesmos produtos e marcas, € possuem
valores e comportamentos semelhantes (Medeiros & Lima, 2006; Nogami, 2009; Kotler &

Keller, 2012; Jisana, 2014).

Em relagdo aos fatores sociais, os mais importantes sdo os grupos de referéncia, com énfase
na familia, o papel e o estatuto. Os grupos de referéncia sdo grupos através dos quais os
consumidores aprendem e adotam atitudes, crencas e comportamentos, sendo que se pode
distinguir entre os primarios (familia e amigos), que tém uma intera¢do frequente com os
individuos e desempenham um papel fulcral na formagao dos seus valores e atitudes, € os
secundarios (como grupos religiosos e profissionais), que ndo t€ém uma interagao e influéncia
tao forte. Estes grupos podem, entdo, influenciar a escolha do consumidor de um produto ou
de uma marca. Sdo particularmente relevantes os lideres de opinido, que partilham a sua
opinido sobre produtos ou categorias de produtos, e, por terem credibilidade junto de
determinados grupos, sdo capazes de influenciar as atitudes ou comportamentos dos outros.
Por ultimo, cada individuo, consoante os grupos, familia e organizagdes a que pertence, vai
possuir papéis e estatutos na sociedade: um papel consiste nas atividades que se espera que
o individuo desempenhe, e cada papel, por sua vez, implica um estatuto, sendo que os
individuos vao escolher produtos que comuniquem o seu papel e o seu estatuto, real ou
desejado (Solomon et al, 2006; Medeiros & Lima, 2006; Hawkins & Mothersbaugh, 2010;
Kotler & Keller, 2012; Jisana, 2014).

Relativamente aos fatores pessoais, estes dizem respeito a caracteristicas, momentos e
vivéncias individuais que interferem nas decisdes de consumo, e englobam a idade, o estilo
de vida, a situagdo econdmica, a ocupacao, a personalidade e o autoconceito. Em primeiro

lugar, a idade tem um grande impacto no comportamento de compra do consumidor, porque
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este altera os seus interesses e necessidades consoante a fase de vida em que se encontra, e
os profissionais de marketing terdo de ter isso em conta, bem como transi¢gdes cruciais que
podem ocorrer, como o casamento, o nascimento de filhos, ou uma doenga, que estdo
diretamente ligados ao surgimento de novas necessidades. O estilo de vida refere-se a forma
como o individuo vive na sociedade, o que ¢ determinado pelos seus interesses, opinides e
atividades. Em relacdo a situagdo econdmica e a ocupagdo do consumidor, os autores
incluem-nas, também, nos fatores pessoais, e estdo relacionadas com a sua profissdo e com
os seus rendimentos e poupancas, tendo em conta que isso ird influenciar os produtos
consumidos e o seu preco. Por sua vez, a personalidade ¢ um conjunto de tragos psicoldgicos
de cada individuo, que levam ao seu comportamento, como a autoconfianga, a autonomia, a
submissdo, a sociabilidade, entre outros (Medeiros & Lima, 2006; Kotler & Keller, 2012;
Jisana, 2014). Kotler & Keller (2012) acrescentam ainda que as marcas também tém uma
personalidade, e, por isso, os consumidores terdo tendéncia de escolher aquelas cuja
personalidade combine com a sua. Relativamente ao autoconceito, este ¢ definido pelos
pensamentos e sentimentos do individuo em relagao a si proprio (Hawkins & Mothersbaugh,

2010).

Existem também fatores psicoldgicos que afetam o comportamento do consumidor e
influenciam a sua reagdo aos estimulos de marketing: a motivacao, as emocgdes, a percegao,
as crencgas ¢ atitudes, a aprendizagem e a memoria. A motivagdo esta relacionada com as
necessidades dos individuos, sejam elas fisioldgicas, biologicas ou sociais, que se tornam
num motivo para procurar satisfacdo e encorajam o consumidor a agir, ou seja, a consumir.
As emocdes correspondem, por sua vez, ao estado de espirito do consumidor e estdo ligadas
a motivacdo, visto que, quando as motivacdes sdo satisfeitas, este vai sentir emogodes
positivas, € quando nao sdo, sentira emocoes negativas (Hawkins & Mothersbaugh, 2010;
Kardes et al, 2011; Kotler & Keller, 2012). Ao mesmo tempo, a reacao do consumidor aos
estimulos externos nao ¢ totalmente racional, tendo em conta que pode invocar diferentes

tipos de emoc¢des, como admiragdo, diversao ou desgosto (Kotler & Keller, 2012).
A acrescentar, a perce¢do ¢ a forma como os individuos selecionam, organizam e interpretam

a informacao, ou seja, € o que pensam sobre um determinado produto ou servico (Kotler &

Keller, 2012; Jisana, 2014). Segundo Kardes et al (2011), ¢ através da percecdo que criamos
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significados e definimos o mundo a nossa volta. Ao mesmo tempo, cada individuo tera
sempre as suas proprias crengas e atitudes em relagao a varios produtos, que vao afetar o seu
comportamento. As crengas sao pensamentos descritivos sobre os produtos, de acordo com
os seus atributos, caracteristicas e beneficios, que levarao a que o consumidor construa juizos
de avaliacdo positivos ou negativos, ou seja, atitudes (Medeiros & Lima, 2006; Nogami,
2009; Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Kardes et al, 2011; Kotler & Keller, 2012; Jisana,
2014).

Por ultimo, a aprendizagem ¢ também um fator fundamental para o processo de consumo,
caracterizando-se pelo processo de aquisi¢do de nova informacdo e conhecimento do
consumidor sobre os produtos, que ird alterar o seu comportamento futuro (Medeiros &
Lima, 2006; Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Kotler & Keller, 2012; Kardes et al, 2011).
Aliés, para Hawkins & Mothersbaugh (2010) e Kardes et al (2011), o comportamento do
consumidor ¢, na sua maioria, um comportamento aprendido, porque ¢ através da
aprendizagem que os individuos adquirem grande parte das suas atitudes, valores,
comportamentos, preferéncias e sentimentos, mudando a forma como pensam e utilizam os
produtos. Este fator estd diretamente conectado com a memoria: a medida que a
aprendizagem aumenta, o conhecimento sobre os produtos na memoéria do consumidor ird
também aumentar, o que, por sua vez, influenciard o seu comportamento atual. No fundo, ¢
na memoria que o consumidor acumula todas as suas experiéncias de aprendizagem
anteriores. Kotler & Keller (2012) afirmam ainda que: “O marketing pode ser visto como o
processo que garante aos consumidores ter a experiéncia de bens e servicos apropriada, para

que as estruturas certas de marca sejam criadas e mantidas na sua memoria” (p.177).

Importa mencionar ainda que Solomon et al (2006) abordam também os efeitos situacionais
como fundamentais na influéncia do comportamento do consumidor, tais como o ambiente
fisico - a quantidade e o tipo de consumidores presentes na situagao de compra - ou mesmo
dimensdes como a decoracdo, os cheiros, a temperatura, entre outras. O ambiente social do
consumidor (por exemplo, se esta a fazer compras sozinho, com amigos ou familia) e a sua
perspetiva de tempo sdo fatores que podem afetar muitas das fases da tomada de decisdo,
como por exemplo, a quantidade de pesquisa de informacao que vai efetuar (Solomon et al,

2006; Nogami, 2009). E entio visivel que ndo existe uma forma ideal de compreender este
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processo de consumo, sendo que, para cada consumidor, alguns fatores podem ser mais

determinantes do que outros, ou todos poderao influenciar, seja de forma direta ou indireta

(Nogami, 2009).

3. O novo consumidor digital e a evolu¢ao do processo de decisdo de compra

A utilizagdo da internet e de outras tecnologias de comunicagdo digital tornou-se parte da
vida quotidiana dos individuos. Segundo o Digital 2022 October Global Statshot Report
(Kemp, 2022a), ja4 ha mais de 5 bilides de utilizadores da internet no mundo, ou seja, quase
65% da populacdo mundial. Em Portugal, sdo mais de 8 milhdes, o que corresponde a 85%
da populagdo portuguesa (Kemp, 2022b). Com isto, um tema emergente ¢ a forma como os
ambientes digitais afetam o comportamento do consumidor, tendo em conta que a maneira
como este procura informagao sobre os produtos, € como os adquire € consome, se alterou

profundamente (Stephen, 2016).

A internet alterou a forma como os consumidores e as marcas se relacionam, e esta mudanca
ocorreu, essencialmente, com o surgimento da Web 2.0, termo cunhado em 1999 por Darcy
DiNucci e popularizado em 2004 com Tim O’Reilly (Kingsnorth, 2016). A Web 2.0 foi
marcada pelo nascimento de comunidades online e dos media sociais, onde os consumidores
podem trocar experiéncias, tornando a web num lugar social. O que a distingue da anterior
(Web 1.0), € o comportamento do consumidor, que deixou de ser passivo e se tornou ativo,
entrando numa nova era de colaboragdo. Na Web 1.0, as organizac¢des tinham o controlo da
informacao que era exposta na internet, mas, com a Web 2.0, o tradicional modelo de
comunicagdo “one-to-many”’, em que a mensagem ¢ transmitida por um emissor para um
grupo de recetores, sem intervengao e contacto, foi substituido por outro - “many-to-many”
-, onde a organizac¢do e o consumidor se tornam em simultdneo emissores e recetores, numa
relacdo que ¢ marcada pela interatividade (Barreto, 2011; Kingsnorth, 2016; Martinez-Ruiz
& Moser, 2019). Nesta nova era, a internet deu ao consumidor a possibilidade de criar e
produzir informagdes e mensagens, dando-lhe abertura para resposta, troca e discussdo: “o
cidadao encontrou nas novas tecnologias canais que permitem uma participagdo ativa na
constru¢do da opinido publica, originando uma comunica¢do multidirecional” (Barreto,

2011, p.90).
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O consumidor acabou por se tornar, cada vez mais, num “prosumer” - conceito de 1980, de
Alvin Toffler, que junta os termos ingleses “producer” e ‘“consumer” -, ou seja, num
consumidor, que também ¢ produtor e tem uma voz ativa. No ambiente online, 0s prosumers
tém um nivel de liberdade, expressao e poder sem precedentes, tendo em conta que usam as
tecnologias para colaboragdo, e tém a capacidade de participar na conce¢do e execugdo de
um produto ou servigo (Ritzer & Jurgenson, 2010; Barreto, 2011; Seran & Izvercian, 2014).
O consumidor online ¢, entdo, “proativo, cuja iniciativa vai para além do interesse pessoal,
que quer envolver-se e fazer parte do processo de concecao dos produtos ou servigos (...),
que ¢ honesto e interessado, com um desejo ativo de saber mais” (Acatrinei & Nistor, 2012,
p.225). Para além disso, numa era em que o acesso a informacao se tornou fécil e rapido, o
e-WOM (eletronic word-of-mouth) surge como um meio fundamental para que o consumidor
consiga lidar com o excesso de informagdo proveniente de multiplos canais, permitindo que
este partilhe com os outros as suas experiéncias e recomendagdes sobre os produtos e
servicos. Assim, o consumidor digital confia mais nas opinides dos outros, do que nas
empresas e/ou marcas. Por isso mesmo, estas devem desenvolver estratégias de forma a
gerarem opinides positivas sobre os seus produtos e servicos na internet (Gupta & Harris,

2010; Ernst & Young, 2011; Barreto, 2011; Wang et al, 2012; Saura et al, 2020).

Nesta nova realidade em que os consumidores tém inimeras opgdes online e offline para
pesquisarem e comprarem produtos e servigos, a qualquer altura do dia, torna-se
fundamental a presenga das organiza¢des na internet, para que interajam e satisfacam as
necessidades dos clientes (Edelman et al, 2014). A verdade ¢ que a tecnologia trouxe um
grande nivel de conveniéncia para o consumidor: as transacoes digitais, realizadas através
do comércio eletronico (e-commerce), tornam as compras mais rapidas e faceis, tendo em
conta que os consumidores podem fazer compras através das suas casas, sem terem de se
deslocar as lojas tradicionais e fisicas. Para além disso, a internet torna as compras mais
divertidas e intuitivas, sendo que os comerciantes eletrénicos conseguem fornecer
exatamente o tipo de informagdo sobre produtos e servicos que o consumidor pretende
receber, tendo em conta que este também fornece, anteriormente, informacao sobre si, como
preferéncias pessoais, historicos de compras, etc. No fundo, o e-commerce oferece uma
maior escolha e personalizagdo ao consumidor, implicando menos custos de pesquisa de

informacdo (Ernst&Young, 2011; Kardes et al, 2011).
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Houve, assim, uma passagem de um marketing transacional para o marketing relacional,
onde o foco comecgou a estar na melhoria e construcao de relagdes fortes entre as marcas e
os consumidores. Apesar de as empresas terem perdido o controlo da informagao,
encontraram uma ferramenta que permite estabelecer uma relagao mais direta com os seus
consumidores e conhecer melhor as suas necessidades. E necessario, entdo, que comuniquem
com eles, que tenham em aten¢do os seus comportamentos, € que lhes deem a oportunidade
e capacidade de trocar informagdes e experiéncias com os outros (Hennig-Thurau et al, 2010;
Barreto, 2011; Wang et al, 2012). Desta forma, a internet alterou o processo de decisao de
compra dos consumidores. A verdade ¢ que estes recorrem cada vez mais aos meios online
para obterem informagdes e para tomarem decisdes. Por outro lado, as empresas também
utilizam a tecnologia para vender os seus produtos e servigos, através da internet, e para se
relacionarem com os seus clientes, sem lidarem com eles pessoalmente (Pookulangara &
Joesler, 2011). No fundo, o processo de decisdo de compra deixou de ser linear, passando a
ser um loop continuo (Balaji & Uppalury, 2020). Segundo Koscierzynski (2020), “os dias
de uma viagem linear e desconectada sdo obsoletos, impulsionados por tecnologias

avangadas, globalizagdo, comércio digital, acesso, ¢ um mercado centrado no cliente” (p.3).

Voltando atréas, o grande objetivo do marketing ¢ chegar aos consumidores nos momentos
que mais influenciam as suas decisdes, e esses momentos designam-se como fouch points,
ou seja, pontos de contacto. Durante muito tempo, estes pontos de contacto foram
compreendidos através da metafora de um “funil” (Figura 4), onde os consumidores
comecam, na extremidade do funil, com varias marcas potenciais em mente, € o marketing
dirige-se a eles a medida que vao reduzindo o nimero de marcas e se vao deslocando através
do funil. No final deste funil, escolhem uma tnica marca e realizam a compra (Court et al,
2009; Stankevich, 2017; Balaji & Uppalury, 2020). Aqui, a maior influéncia na tomada de
decisdo de compra dos consumidores provém de pontos de contacto das empresas, como

publicidade, ou seja, estas t€ém o controlo da informagao (Kotler et al, 2017).
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Figura 4: Funil tradicional de marketing
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Fonte: Court et al (2009: p.2)

Com a proliferagdo dos media e a mudanga de uma comunicacao unidirecional para
bidirecional, o conceito de funil deixou de ser atual. As tecnologias conduziram a decisdes
mais rapidas, inteligentes e informadas, permitindo ao consumidor aceder e partilhar
informagdo em tempo real. O funil ndo capta todos os pontos de contacto de compra dos dias
de hoje, resultantes de uma explosao de escolhas de produtos e canais digitais, e, por isso, ¢
necessaria uma abordagem mais complexa e sofisticada, que represente a nova era digital

(Court et al, 2009; Balaji & Uppalury, 2020).

Assim, em 2009, a McKinsey & Company apresentou um novo processo de decisdo de
compra. Embora se baseie no modelo tradicional, como se pode ver na Figura 5, este ¢ um
processo circular com quatro fases: a consideracdo inicial; a avalia¢do ativa, ou processo de
pesquisa de compras potenciais; o encerramento, quando os consumidores fazem a compra;
e a poés-compra, quando os consumidores experimentam os produtos. Ha trés grandes
mudancas em relacdo ao modelo do funil: na fase da consideracao, as marcas que fazem
parte desse conjunto inicial terdo, logicamente, mais probabilidades de serem compradas,
mas as marcas que foram excluidas ainda terdo oportunidade de entrarem para consideracao
em qualquer parte do processo, for¢cando até a saida de concorrentes. Em segundo lugar, o
funil focava-se no contacto das marcas com os consumidores, €, neste novo processo
circular, a importancia estd no contacto dos consumidores com as marcas, sendo que estes
se apropriam do controlo do processo e podem ter acesso apenas a informagao que lhes ¢
util, recorrendo, por exemplo, a andlises na internet. Em ultimo lugar, este processo da um
grande destaque a experiéncia pos-compra, que molda a opinido do consumidor para as suas

proximas decisdes, o que significa, entdo, que ¢ um ciclo continuo (Court et al, 2009).

27



Figura 5: O processo de decisdo do consumidor
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Fonte: Court et al (2009: p.3)

Mais tarde, em 2015, tendo em conta a continua evolugdo das tecnologias, a mesma empresa
atualizou este modelo, afirmando que as marcas podem moldar ativamente as viagens de
decisdo dos consumidores, e, quando o fazem, podem até suprimir ou comprimir
radicalmente as fases de consideracao e avalia¢do, levando o consumidor diretamente a
compra, o que ¢ uma forte vantagem competitiva. Para isso, devem ter em conta quatro
capacidades: a automatizacdo, que simplifica as etapas do processo e permite que
consumidores tenham uma experiéncia simples, Util e envolvente; a personalizagdo proativa,
que utiliza informagdes sobre os consumidores, baseadas em interacdes anteriores, para
personalizar a experiéncia; a interacdo contextual, que utiliza o conhecimento sobre onde o
consumidor se encontra no processo para interagir com ele; e a inovagdo da viagem, que
extrai os dados do consumidor para lhe aconselhar novos servicos (Edelman & Singer,
2015). Assim, este ¢ um processo circular porque os consumidores podem saltar etapas, ficar
numa etapa indefinidamente ou até mover-se para a frente e para tras entre elas, deixando de
ser linear (Boncheck & France, 2014; Kotler et al, 2017). Para além disso, “um tnico clique
interligado pode levar um consumidor da consciéncia a compra numa questiao de segundos”
(Koscierzynski, 2020, p.4). E um processo que estd, mais do que nunca, nas maos dos
consumidores, e, por isso, estes devem ser colocados em primeiro lugar em todas as etapas.

E uma nova realidade em que o mercado proporciona aos consumidores uma maior escolha,
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acesso e disponibilidade, facilitando a exploragao, investigagdo, educagdo e capacitagdo ao

longo de todo o processo (Koscierzynski, 2020).

Em 2020, a Delloite apresentou mais uma atualizagdo do processo de decisdo, a qual
designou como “The Modern Consumer Decision Making Journey” (Figura 6). Neste
processo, ha alguns fatores novos que devem ser destacados. Em primeiro lugar, ¢
considerada uma primeira fase de “Exposi¢ao Passiva”, que ocorre quando os consumidores
ndo estdo a fazer compras ativas, mas estdo a absorver informacao através da sua vida
quotidiana e da sua exposi¢do a marcas, produtos, antincios, contetdos, etc. Depois, faz-se
a passagem para a fase de “Exposi¢ao Ativa”, quando os consumidores comecam a ter
atencdo aos seus desejos e necessidades e a envolver-se ativamente com informagao,
comegando a agregar produtos e servigos que, futuramente, fardo parte do seu conjunto de
consideragdo inicial. A acrescentar, ¢ também considerado, depois da “Pos-Avaliagdo”, o
“Pos-Engagement”, onde os consumidores partilham as suas experiéncias com os outros,
através de criticas online, ou até fornecendo feedback direto a empresa. Para além disto, sdo
acrescentados trés novos possiveis processos — “The Retention Journey”; “The Subscription

Journey”; e “The Defection Journey” (Koscierzynski, 2020).

Figura 6: O processo de tomada de decisdo moderno do consumidor
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Em primeiro lugar, em relagdo a Retention Journey, esta deverd ser o grande objetivo das
empresas, porque quando ¢ iniciada, os consumidores saltam a fase de pesquisa e regressam
imediatamente a uma marca, produto ou servigo. No fundo, acaba por ser um ciclo curto do
processo normal de tomada de decisdo, centrado na construgdo de relagdes e no
estabelecimento de compras repetidas. Aqui, a marca comeca a fornecer valor intrinseco,
levando os consumidores a sentirem-se ligados a sua decisdo de compra, ¢ as estratégias a
serem usadas para manté-los neste ciclo podem ser, por exemplo, programas de fidelizagao
ou descontos. A Subscription Journey ¢ igualmente um ciclo curto, que ocorre quando os
consumidores pagam repetidamente pelo mesmo produto ou servico, de uma forma
automatizada e sem aten¢do, sendo uma experiéncia enraizada nas suas vidas. Os servicos
de assinatura atuais, por exemplo, de musica digital, sio um exemplo deste ciclo. Por outro
lado, a Defection Journey ocorre quando os consumidores ndo estdo satisfeitos com a marca
ou produto, recorrendo a alternativas novas ou que consideraram anteriormente, podendo

levéa-los a primeira fase (Exposi¢do Ativa) ou a fase de Avaliacdo. No entanto, existem
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estratégias para evitar que ocorra este abandono, como taxas de cancelamento, que

aumentam a dificuldade de mudar de um produto para outro (Koscierzynski, 2020).

Importa ainda mencionar que sdo distinguidos quatro segmentos em relagdo aos
consumidores: a lealdade ativa, onde estes defendem a marca através de palavras ou criticas
positivas, € encontram-se, normalmente, na Reftention Journey ou na Subscription Journey;
a lealdade passiva, onde permanecem na Retention Journey apenas até encontrarem uma
alternativa, estando abertos a concorrentes e substitutos; a oposi¢do ativa, onde tentam
dissuadir outros consumidores de considerarem uma marca ou produto, partilhando
experiéncias negativas; € a oposicao passiva, onde irdo apenas abandonar a marca sem
partilhar informagdo ou feedback (Koscierzynski, 2020). Assim, o grande objetivo das
empresas deve ser converter os seus clientes em defensores leais, para que influenciem, por

sua vez, os seus pares (Kotler et al, 2017).

Neste mundo digital, Kotler et al (2017) afirmam que também o marketing mix, constituido
pelos quatro P’s (produto, preco, lugar e promoc¢ao), sofreu uma evolugao, tendo em conta a
maior participacdo dos consumidores, para os quatro C’s: co-criagdo, moeda, ativagdo
comunitaria e conversa. A co-criagdo € a nova estratégia de desenvolvimento dos produtos,
onde o envolvimento dos clientes ¢ fundamental para a sua personaliza¢do, permitindo que
as empresas apresentem propostas de valor superiores. O conceito de prego também evoluiu,
tendo em conta que os precos passaram a ser dindmicos, levando a que as empresas otimizem
a sua rentabilidade, ao cobrarem aos clientes de forma diferente tendo por base o seu
historico de compras ou outros aspetos do seu perfil. Por sua vez, o conceito de canal esta
também a sofrer alteragdes, tendo em conta que os consumidores exigem os produtos e
servicos de forma quase instantanea, sendo isso que define a ativagdo comunitaria. Por
ultimo, a promocgdo ja ndo ¢ feita de forma unilateral, sendo que os consumidores ja tém
poder para responderem as mensagens das empresas. Ao mesmo tempo, os consumidores
também conversam com os outros sobre essas mensagens, partilhando opinides e avaliagdes.
Assim, os quatro C’s dao as empresas uma enorme probabilidade de sobreviverem nesta

nova era (Kotler et al, 2017).
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Em sintese, as empresas devem inovar e alterar o seu modelo empresarial para nao perderem
a vantagem competitiva. O mais importante ¢ abragarem a mudanca de paradigma, onde os
consumidores detém o poder, porque estes, ao escolherem onde e como interagir, vao
também escolher um nimero menor de organizagdes com as quais manter relagoes, dando
prioridade as que refletem e se comprometem com os seus valores. E necessario que haja
um compromisso € uma abordagem proativa: conhecer os consumidores; planear todas as
etapas do processo de decisdo, mesmo que ndo sejam visitadas, e simplifica-las; e garantir
uma experiéncia interligada, continua e relevante. E uma grande oportunidade para que as
empresas cres¢am ¢ melhorem a sua relagdo com os clientes, através de uma compreensao
mais profunda das suas necessidades e pensamentos (Ernst & Young, 2011; Vazquez et al,

2014; Koscierzynski, 2020).

4. O comportamento da Geracio Z

Segundo Mannheim (1952), os individuos que pertencem a mesma geragao tém um local
comum na dimensdo historica do processo social. Assim, a localizagdo de uma geracdo ¢
determinada por padrdes de experiéncia, pensamento e comportamento. Para partilharem
esta localizagdo, os individuos devem nascer no mesmo contexto historico ¢ cultural. As
experiéncias formativas, que ocorrem essencialmente durante a juventude, sdo fundamentais
para formar uma geragao, levando a origem do conceito de cohorts. Os cohorts designam a
forma como as pessoas experimentam o mesmo evento significativo, como condigdes
econdémicas, catastrofes naturais, ou a tecnologia, e vao desenvolver e manter valores,
atitudes, e competéncias semelhantes, diferenciando as geragdes e determinando como estas
respondem as fases e circunstancias de vida (Pilcher, 1994; Smith & Clurman, 1997). Assim,
o termo ‘geracdo’ designa os grupos de pessoas que nasceram e cresceram num determinado
periodo, e que foram moldados por acontecimentos e experiéncias de vida semelhantes,

levando a caracteristicas, comportamentos e pontos de vista comuns (Berkup, 2014).

Cada geragao tem os seus valores, motivacdes e experiéncias de vida, que definem o seu
comportamento enquanto consumidores. Assim, e tendo em conta que existem multiplas
geragdes no mercado ao mesmo tempo, ¢ fundamental compreender a geracdo a que os
consumidores pertencem, para que seja possivel adaptar os produtos e servigos as suas

necessidades, interesses e desejos (Smith & Clurman, 1997). A influéncia das geragdes na
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economia, no mercado de trabalho e nas estratégias de marketing das organizagdes leva a
que as novas geragdes emergentes e as suas caracteristicas tenham um elevado interesse de
estudo (Dolot, 2018). Para McCrindle & Fell (2019), um dos segmentos mais fortes na
compreensao da comunidade sdo as geracdes, tendo em conta que grande parte da

experiéncia que as moldou permanecera com elas e continuard a defini-las.

Embora alguns autores tenham definido que a duracdo de uma geragdo ¢ 15 anos, ¢ dificil
precisar com exatidao as faixas de tempo e os anos de nascimento das geragdes (Mannheim,
1952; Srinivasan, 2012; Bencsik et al, 2016). Tal como Dimock (2019) afirma, os pontos de
cohort geracionais ndo sdo uma ciéncia exata, e ndo existe nenhuma férmula para o intervalo
de tempo de cada geragdo: “As geragdes sdo uma lente através da qual podemos compreender
a mudanca social, em vez de um rétulo com o qual podemos simplificar excessivamente as
diferencas entre grupos”. De acordo com os autores lidos, podem-se distinguir, neste

momento, cinco geragdes:

a) Os Tradicionalistas: esta geracdo ¢ também conhecida como a “Geracao
Silenciosa”, e a maioria dos autores afirma que os seus individuos nasceram entre
1920 e 1945 (Srinivasan, 2012; Tordcsik et al, 2014; Desai & Lele, 2017; Cilliers,
2017; Fromm & Read, 2018). Alguns dos eventos que marcaram esta geragao e
definiram as suas caracteristicas foram a Segunda Guerra Mundial, a Grande
Depressao, o Ataque a Pearl Harbor e a Guerra da Coreia. Assim, caracterizam-se
pela seguranga financeira e por respeitarem as regras, dando valor a disciplina, a
obediéncia, e ao trabalho arduo (Smith & Clurman, 1997; Srinivasan, 2012; Berkup,
2014);

b) Os Baby Boomers: nascidos entre 1946 ¢ 1964, numa época de prosperidade e
expansdo economica do poés-guerra, desfrutaram de grandes oportunidades de
emprego ¢ educacdao. Por isto mesmo, os individuos desta geracdo sdo mais
egocéntricos, competitivos, e focados em alcangar os seus objetivos pessoais € a
gratificagdo instantanea. Existe, entdo, um apego ao status, ao trabalho e a
estabilidade financeira (Smith & Clurman, 1997; Berkup, 2014; Alexandre &
Angela, 2021). A juventude desta geracdo foi também marcada por grandes

transformagdes, como o inicio do movimento hippie, a luta por direitos civis, 0s
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d)

protestos contra a guerra e a revolugdo sexual, e por isto mesmo, os individuos
idealizavam atuar na reconstru¢ao de um novo mundo (Export Chain to the Future,
2021). A acrescentar, esta geracdo cresceu com a televisao, o que também mudou o
seu estilo de vida e a sua ligagao ao mundo (Kohnova et al, 2021);

Geracao X: os individuos desta geracdo nasceram entre 1965 e 1980, e passaram por
momentos politicos impactantes como a Guerra Fria e quebras de padrdes sociais e
morais. Assim, sdo caracterizados como inteligentes e capazes de enfrentar os
desafios, mas também mais cuidadosos a planear o futuro (Smith & Clurman, 1997).
E uma geracdo que valoriza bastante o equilibrio entre o trabalho e a vida pessoal
(Cilliers, 2017; Dolot, 2018), e que foi fortemente influenciada por programas de
televisdo no que diz respeito a educacdo e a rotina familiar, o que terd desenvolvido
um maior apelo ao consumo e um maior interesse em bens materiais (Export Chain
to the Future, 2021). Foi também a primeira geragdo capaz de pensar globalmente,
com o “fim” das fronteiras geograficas (Berkup, 2014);

Geracido Y: também denominados como “Millennials” ou “Net Generation”, esta
geragdo nasceu entre 1980 e 1995 e ¢ a primeira geracao tecnologica do mundo.
Nasceram numa ¢€poca de crescimento das tecnologias e de estabilidade politica e
econdémica (Cilliers, 2017; Dolot, 2018; Alexandre & Angela, 2021). Assim, os
individuos desta geracdo valorizam a qualidade de vida, e sdo ambiciosos e
preocupados com a carreira (Alexandre & Angela, 2021; Export Chain to the Future,
2021). Sao independentes e autobnomos, mas também sdao caracterizados como
egoistas e individualistas (Williams & Page, 2011; Ernst & Young, 2015);

Geracgao Z: embora nao haja um consenso sobre o inicio e o fim desta geracao, a
maioria dos autores afirma que os seus individuos nasceram aproximadamente entre
1995 € 2010 (Schlossberg, 2015; Bencsik et al, 2016; Witt & Baird, 2018; Fromm &
Read, 2018; Francis & Hoefel, 2018; Marques, 2022).

Tendo em conta que o foco desta investigacdo € a geragdo Z, importa abordar as suas
caracteristicas de uma forma mais profunda. Esta ¢ uma geracdo constituida por jovens
totalmente familiarizados com o mundo digital (Alexandre & Angela, 2021), representando
27% da populacao global (Witt & Baird, 2018) e 25% da populagdo portuguesa (Marques,
2022),

estando ainda em formacdo e crescimento. O seu espetro etdrio tem uma grande
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amplitude, englobando criangas, adolescentes, e jovens que estdo a entrar na vida ativa e a
assumir um papel mais ativo como consumidores e trabalhadores (Export Chain to the

Future, 2021).

Esta geragdo ¢ denominada como “Geragao Z”, mas também ¢ conhecida como “os nativos
digitais” (Prenksy, 2001), tendo em conta que os individuos pertencentes a esta geragao nao
conheceram o mundo sem a tecnologia, e, desde pequenos foram expostos a internet, aos
media sociais € aos sistemas moveis, mostrando-se confortdveis com a integragao de
experiéncias virtuais e offline (Francis & Hoefel, 2018). Segundo Rothman (2016), “eles sdo
a primeira geracdo que nasce num mundo globalmente conectado onde a internet sempre
esteve disponivel. (...) E uma parte ininterrupta das suas vidas, tal como a respiragao” (p.2).
Pelo contrario, os que ndao nasceram neste mundo digital e tiveram de se adaptar a tecnologia
sdo denominados como “imigrantes digitais” (Prensky, 2001). Assim, para a geragdo Z,
“estar ligado ¢ tdo natural como mover um brago ou uma perna. Os ecrads sdo simplesmente

uma extensao dos seus corpos” (Sparks&Honey, 2015, p.30).

A ligacdo desta geragdo com a internet ¢ diferente, sendo o lugar onde comunicam e
partilham contetdos, e servindo também como um instrumento de pesquisa (Witt & Baird,
2018). E uma geragdo que esta sempre ligada (Witt & Baird, 2018), passando, em média, 3
a 6 horas por dia conectada na rede (Borges, 2021). Segundo Ponte & Batista (2019), cerca
de 80% dos jovens portugueses entre os 9 e os 17 anos utilizam a internet todos os dias, seja
para ouvir musica, ver videos, comunicar com familiares e amigos, ir as redes sociais,
participar em comunidades online ou até para ler noticias. A verdade ¢ que o uso excessivo
da internet também traz consequéncias para esta geracao, como a dependéncia e o bullying
tecnoldgico (Ponte & Batista, 2019). Fromm & Read (2018) afirmam que esta ¢ uma geracao
que sofre bastante de FOMO (Fear of Missing Out), ou seja, que tem medo de perder
experiéncias e que confirma, constantemente, o que os outros estdo a fazer. A acrescentar,
os individuos desta geragdo sentem a exigéncia de responder a textos ou mensagens quase
imediatamente, tendo a sensagdo de que lhes falta algo quando estdo desligados (Witt &
Baird, 2018; Seemiller & Grace, 2018). Por isso mesmo, ndo desligar sera a maior ameaga
de saide da geracdo Z, e a desintoxicacdo digital serd a mais importante terapia

(Sparks&Honey, 2015).
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Em consequéncia de uma forte ligacdo com a tecnologia, esta geracdo tem de lidar,
diariamente, com enormes quantidades de informacao, tendo criado o habito de processar
essa informag¢do com rapidez. Assim, é caracterizada como tendo uma atencdo curta, de
apenas 8 segundos, conseguindo decidir, rapidamente, o que lhe traz valor e interesse
(Rothman, 2016; Fromm & Read, 2018). No entanto, isso define-a como uma geragao
impaciente, habituada a voracidade do mundo digital (Berkup, 2014; Bencsik et al, 2016;
Bassiouni & Hackley, 2016; Singh & Dangmei, 2016). Ao mesmo tempo, por estar
frequentemente ligada em multiplos dispositivos digitais, tem também uma grande
capacidade de multitasking, ou seja, de realizar varias tarefas a0 mesmo tempo (Seemiller &
Grace, 2018), o que torna estes individuos pragmadticos e competentes a identificar e a

ultrapassar dificuldades (Export Chain to the Future, 2021).

A verdade ¢ que, perante um mundo de personalizagdo digital, os individuos desta geragdo
podem criar varias identidades, partilhando apenas o conteudo que querem que os outros
vejam. Assim, os media vdo desempenhar um papel importante na forma como eles se veem
a si proprios e aos outros (Fromm & Read, 2018), tendo em conta que ¢ 14 que procuram,
constantemente, valida¢do e aceitagdo social pelos seus pares (Williams & Page, 2011;
Finch, 2015). Neste sentido, esta geragdo preocupa-se “com a forma como as suas vidas e
identidades digitais afetam as suas relagdes com os outros na vida real” (Fromm & Read,
2018, p.46). Para estes individuos, ¢ fundamental a criagdo de comunidades online, onde
podem partilhar interesses comuns, colaborar com os outros ¢ moldar as suas proprias
identidades (Francis & Hoefel, 2018; Export Chain to the Future, 2021). A geragdo Z ¢
também caracterizada como tolerante ¢ aberta a todas as etnias e orientagdes sexuais
(Merriman, 2015; Witt & Baird, 2018; Doorenbos & Erasmus, 2020; Alexandre & Angela,
2021), por ter crescido num mundo onde a diferenca deve ser celebrada e ndo uma causa de

conflitos (Fromm & Read, 2018).

Esta geracdo foi fortemente marcada por uma série de mudangas politicas, sociais e
tecnoldgicas, o que influenciou a sua forma de ver e compreender o mundo. Alguns dos
acontecimentos que marcaram a geracao Z foram o 11 de setembro e o terrorismo global,
uma crise financeira profunda em 2008, desastres naturais devastadores e alteragdes

climaticas, uma revolug¢do tecnoldgica com o inicio das apps, do streaming e dos
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smartphones, a convergéncia do acesso a internet a partir de varios dispositivos, € mais
recentemente, a pandemia da Covid-19 (Camelia, 2014; Rothman, 2016; Srinivasan, 2021;
Export Chain to the Future, 2021). Assim, esta geracdo distancia-se dos Millennials, que
nasceram numa ¢época de estabilidade e prosperidade politica e econdémica, e aproxima-se

mais das geragdes dos seus avos e bisavos (Fromm & Read, 2018).

A geragdo Z ¢ também caracterizada como pessimista e preocupada com o seu futuro
(Seemiller & Grace, 2018). Tendo em conta que ja vivenciaram realidades cruéis, os
individuos desta geragdo sdo conscientes, ¢ uma das suas caracteristicas principais € o seu
desejo genuino de querer fazer a diferenga e tornar o mundo num sitio melhor (Fromm &
Read, 2018). Segundo Seemiller & Grace (2018), estes individuos sentem-se
sobrecarregados pela confusdo deixada pelas geragdes mais velhas, € veem-se a si proprios
como capazes de resolver problemas que a sociedade de hoje enfrenta. Eles estdo
determinados a partilhar as suas crencas e ideias, e a fazer ouvir a sua voz, mesmo que, para
isso, seja necessario quebrar normas e valores (Doorenbos & Erasmus, 2020). Com a
internet, tém uma maior facilidade de se fazerem ouvir, tendo em conta que os media
impulsionam e amplificam, facilmente, as informacdes (Witt & Baird, 2018). A acrescentar,
estando a viver eventos climaticos extremos, a protecao do ambiente apresenta-se como uma
prioridade méaxima para esta geracdo (Doorenbos & Erasmus, 2020; Srinivasan, 2021;
Kohnova et al, 2021; Export Chain to the Future, 2021; Deloitte, 2022; Sparks&Honey,
2022). Esta geracdo ¢ constituida, entdo, por jovens que “colocaram uma maior énfase no
seu papel no mundo como parte de um ecossistema maior € na sua responsabilidade em

ajudar a melhora-lo” (Merriman, 2015, p.3).

Os eventos que moldaram a geragdo Z também definiram os seus comportamentos face ao
trabalho e a educagdo. Por ter vivido a recessdo econdmica, esta geracao ¢ financeiramente
conservadora e valoriza a estabilidade financeira, sendo que os seus individuos procuram
empregos que lhes fornecam isso mesmo (Witt & Baird, 2018). No entanto, também desejam
que o seu trabalho seja gratificante e que sirva um propodsito maior (Seemiller & Grace,
2018). Para além disso, tendo em conta a partilha constante das suas vidas na internet, o

sucesso pessoal ¢ muito valorizado por esta geragao, para que seja partilhado com os outros.
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E uma geragao que acredita no trabalho arduo, e que, por isso, valoriza a inteligéncia (Fromm

& Read, 2018).

Em relagao as expectativas no trabalho, esta geragao procura oportunidades de crescimento
e de desenvolvimento pessoal, onde possa aprender novas competéncias, € o local de
trabalho deve defender as suas causas, como a diversidade e a sustentabilidade (Seemiller &
Grace, 2018; Deloitte, 2022). E fundamental que as organizagdes tenham, também, uma
hierarquia menos rigida, onde estes individuos possam falar abertamente com os seus lideres
e empregadores, colaborando na cultura do local (Deloitte, 2022). O mais importante ¢ a
transparéncia e a confianga, que poderdo ser as chaves para o sucesso desta geracao
(Srinivasan, 2021). A acrescentar, a geragao Z ¢ definida como empreendedora e criativa,
tendo o objetivo de criar os seus proprios negocios, € segundo Seemiller & Grace (2018),
isto “alinha-se com o seu desejo de fazer a diferenca, bem como de encontrar trabalho
agradavel e gratificante” (p.471). Assim, “os empregadores tém de se preparar para envolver
a geracao Z no que diz respeito a falar com eles eficientemente, para os enquadrar na
comunidade, na cultura organizacional e para os tornar empregados efetivos na era digital”

(Bencsik et al, 2016, p.93).

Relativamente a educacgdo, a geracdo Z acredita que a tecnologia deve ser inserida no seu
processo de aprendizagem, e a colaboragdo com os outros ¢ fundamental (Witt & Baird,
2018). A acrescentar, os individuos desta geracdo ligaram-se as imagens, € por isso, as
formas visuais de aprendizagem revelam-se como mais eficazes, tal como os métodos de
ensino participativos, fundamentais para captar a sua atencao (Cilliers, 2017). Como estao
habituados a rapidez e velocidade, t€m uma necessidade de feedback instantaneo, tal como
de gratificagdo e recompensas, € necessitam de uma aprendizagem personalizada e flexivel
(Rothman, 2016). Por serem equipados com uma variedade de ferramentas digitais e por
valorizarem a educacao formal, esta podera tornar-se na geracao mais educada da historia
(Gomez et al, 2019; Chen et al, 2020), sendo que, em Portugal, ja é considerada como a
geragdo mais qualificada at¢ ao momento, o que eleva as suas expectativas a nivel de
empregabilidade (Export Chain to the Future, 2021). No fundo, os estudantes da geragdo Z
sao autodidatas e proativos, tendo a sua disposicdo uma série de recursos para a educacao

(Kohnova et al, 2021), e estdo a tornar-se altamente especializados: “O digital armou-os com

38



a capacidade de obter meios alternativos de entretenimento e aprendizagem, recursos e

interesses fora do que lhes ¢ ensinado numa sala de aula (...)” (Sparks&Honey, 2015, p.67).

Por ultimo, ¢ fundamental compreender a relacao que os individuos desta geragao t€m com
as marcas e o seu padrao de consumo. A geracdo Z olha para as marcas como uma forma de
expressar as suas identidades, € o que a marca representa ¢ o mais importante, tendo em
conta que, quando um consumidor desta geragdo a escolhe, escolhe também estar alinhado
com o que ela defende e os seus valores, como a inclusividade, a aceitagdo, a criatividade, a
transparéncia e a autenticidade (Fromm & Read, 2018; Witt & Baird, 2018). Assim, as
marcas devem estabelecer relacdes reais com esta geracao, demonstrando que a ouvem, que
a apoiam, e que a apreciam (Fromm & Read, 2018). A acrescentar, os consumidores desta
geracdo querem que as marcas lhes fornegcam experiéncias que os fagam sentir vivos e
ligados, e querem ser envolvidos nas suas historias (Witt & Baird, 2018). Para eles, a
interatividade e o envolvimento no desenvolvimento de produtos sdo bastante valorizados
(Toréesik et al, 2014), e as marcas devem habilitd-los a participarem na criagdo de

experiéncias, para que expressem a sua singularidade (Doorenbos & Erasmus, 2020).

Tal como Fromm & Read (2018) afirmam, “os atuais clientes com poder ja ndo compram
produtos, compram experiéncias” (p.99), e envolvem-se com marcas que lhes ddo o que
precisam, quando precisam, demonstrando-se como consumidores exigentes e habilitados,
que podem facilmente procurar, avaliar e partilhar informagdo. Por isso mesmo, as suas
expectativas de rapidez e personalizacdo sdo bastante elevadas. Assim, estes autores insistem
na ideia de que ja ndo existe um processo linear de decisao de compra, € ¢ necessario que os
profissionais de marketing trabalhem em conjunto para que satisfacam estes novos
consumidores. O caminho deste processo comeca, maioritariamente, nos media sociais, onde
a pesquisa inicial ¢ feita, especialmente no telemovel, e onde o feedback dos pares
desempenha um papel fundamental (Fromm & Read, 2018). Segundo Doorenbos & Erasmus
(2020), os media sao a fonte mais popular desta geracao para pesquisar produtos, € as criticas
dos utilizadores desempenham um papel muito influente, tendo em conta que os amigos ¢ a
familia sdo as fontes mais fidveis para conselhos sobre produtos ou marcas. Estas criticas
sdo, entdo, uma parte esperada da experiéncia de compras destes consumidores (Power

Reviews, 2015; Exposito, 2018; Thangavel et al, 2019).
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E onde termina o processo? De forma surpreendente, os individuos desta gera¢do ainda
gostam de ir ao centro comercial para finalizar as suas compras, para experimentarem 0s
produtos e pela gratificacdo instantanea (Power Reviews, 2015; Fromm & Read, 2018).
Apesar de nao permanecerem ld muito tempo, uma experiéncia significativa, pessoal,
divertida e que envolva a tecnologia podera atrai-los mais: “Ao trazer a inovacao digital para
o0 espaco fisico, as marcas otimizam a experiéncia do cliente e criam clientes mais confiantes
e informados” (Fromm & Read, 2018, p.108). No entanto, ¢ evidente que as compras online
sdao uma solucdo rapida e facil, e se funcionarem com fluidez e sem quaisquer atrasos, serao
a experiéncia de compra ideal para estes individuos (Fromm & Read, 2018). O processo
deverd ser eficiente, e sem complicacdes, do principio ao fim (Merriman, 2020). Assim, a
geracdo Z espera uma forte experiéncia omni-canal, para que seja capaz de experienciar as
marcas tanto em loja como online (Doorenbos & Erasmus, 2020). Segundo o Grande
Consumo (2022), as marcas precisam, cada vez mais, de introduzir o conceito de “phydital”,

uma estratégia de fusdo entre o e-commerce e as lojas fisicas.

Em relagdo a lealdade entre a geragdo Z e as marcas, esta podera estar em declinio, tendo em
conta que ¢ um desafio criar uma ligacdo entre ambas (Fromm & Read, 2018; Thangavel et
al, 2019; Doorenbos & Erasmus, 2020). Segundo Merriman (2015), “fazer com que estes
consumidores sejam leais serd mais desafiante do que nunca” (p.9). As marcas tém de
entregar produtos inovadores, porque, para estes individuos, aquilo que consomem ajuda a
construir as suas identidades (Ceretta & Froemming, 2011; Francis & Hoefel, 2018). No
fundo, a decisdo de compra desta geracdo ¢ “um reflexo de quem eles sdo e do que
representam” (Chen et al, 2020, p.97). Eles querem produtos personalizados, que realcem a
sua individualidade (Francis & Hoefel, 2018). E também essencial que estes produtos
tenham alta qualidade, devido a abordagem pragmatica desta geragao em relagdo as financas,
e também que haja uma atencdo em torno da questdo da sustentabilidade (Doorenbos &

Erasmus, 2020).

Para além disso, as marcas nao podem tentar atrair esta geracado como se fosse homogénea,
e devem apelar a sua multiculturalidade e a diversidade de estilos de vida que a compdem
(Witt & Baird, 2018). Tal como os autores Doorenbos & Erasmus (2020) afirmam, “ser

verdadeiros evangelistas da expressdo individual leva a geragdo Z a ligar-se mais fortemente
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com as marcas que fazem o mesmo” (p.5). Como tal, os individuos desta geracao rejeitam a
imagem projetada de perfeicdo que as geracdes passadas esperavam, e preferem nogoes de
beleza ndo tradicionais, que demonstrem a realidade (Merriman, 2015; Doorenbos &
Erasmus, 2020). A acrescentar, tendo em conta que esta ¢ uma geragao caracterizada como
impaciente, os seus consumidores esperam obter imediatamente a informagao e as respostas
de que necessitam por parte das marcas, desejando uma aten¢do individualizada (Power

Reviews, 2015; Dimitriou & AbouElgheit, 2019; Export Chain to the Future, 2021).

A verdade ¢ que a emergéncia da era digital tem desempenhado um papel importante na
relacdo entre as marcas e os consumidores desta geracdo, que podem interagir, pesquisar e
falar sobre as marcas em tempo real, o que eleva a expectativa que tém sobre elas. As marcas
devem ser auténticas e devem assegurar reivindicagdes honestas, para que mostrem que estao
a ouvir a geragdo Z e que estdo a orientar, em conjunto com ela, a sociedade para um futuro
melhor (Doorenbos & Erasmus, 2020). Assim, ¢ fundamental que estas construam uma
comunidade em torno de valores partilhados, e que demonstrem o seu compromisso com
esses valores, para que ganhem a lealdade da geragdo Z (Witt & Baird, 2018). Caso contrario,
estes consumidores terdo a independéncia e o controlo para conduzir todo o processo de
decisdo de compra sozinhos, € ndo hesitardo em procurar o que pretendem noutras marcas,
se as suas necessidades nao forem satisfeitas (Power Reviews, 2015; Merriman, 2015).
Segundo Merriman (2020), ¢ fundamental que as marcas compreendam a geracdo Z,
correndo o risco de perderem uma oportunidade de antecipar o presente ¢ o futuro do

comportamento do consumidor.

Os reflexos do comportamento da geracdo Z terdo um impacto profundo em vérias areas,
tais como o trabalho, o consumo, a tecnologia, a politica, as artes, o entretenimento e a
cultura (Export Chain to the Future, 2021). A verdade ¢ que, sendo esta geragdo o maior
desafio de marketing futuro, com um poder de redefini¢ao da produgdo e do consumo, ¢
essencial que as organizacdes e as marcas explorem as suas expectativas (Priporas et al,
2017), para perceberem a forma de se manterem e de crescerem no mercado (Alexandre &
Angela, 2021). Assim, devem estar prontas para se “sintonizar” com a geragao Z: “a voz de

uma geragao individualizada; uma que ¢ composta pelas muitas vozes distintas que

representam os seus grupos culturais, subgrupos e individuos” (Witt & Baird, 2018)
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Capitulo IT — Marketing e Media sociais

1. O marketing nos media sociais

Na primeira metade do século XX, o marketing era visto somente como tendo por base a
troca e a maximizagao do consumo, por meio de atividades comerciais, designando-se como
Marketing 1.0, conceito criado por Kotler. Este conceito evoluiu, mais tarde, para o
Marketing 2.0, que acompanhou o desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo. Os
consumidores tornaram-se mais informados, e as suas necessidades e desejos deveriam ser
cumpridos (Fuciu & Dumitrescu, 2018). A grande mudanca foi a passagem de um marketing
orientado para o produto, para um marketing centrado no cliente (Kotler et al, 2017). De
seguida, a evolucdo para o Marketing 3.0 consistiu numa nova abordagem relativamente a
visdo dos consumidores, que passaram de simples consumidores a seres humanos com
sentimentos e emocdes. Assim, as empresas devem ajustar as suas estratégias de marketing
para determinar e entregar valores, nao s6 do ponto de vista econdmico e funcional, mas
também espiritual e sentimental (Fuciu & Dumitrescu, 2018). Este ¢, segundo Kotler et al

(2017), um marketing “centrado no ser humano” (p.12).

Mais recentemente, em 2017, Kotler, juntamente com os autores Kartajaya & Setiawan,
afirmou a necessidade de apresentar o conceito do Marketing 4.0, devido a grandes avancos
tecnologicos, que afetaram a relag@o entre as empresas e os consumidores. Esta abordagem
descreve um aprofundamento do marketing centrado no ser humano, onde este se deve
adaptar aos caminhos do cliente na economia digital, combinando a inteligéncia artificial
com outras tecnologias para aumentar a produtividade, enquanto melhora o processo de

interagdo com o cliente (Kotler et al, 2017; Fuciu & Dumitrescu, 2018).

Perante a revolugdo tecnoldgica, surgiu o conceito de Marketing Digital, que representa a
forma como a internet e as plataformas digitais sao utilizadas e incorporadas nas estratégias
de marketing das empresas (Sampaio & Tavares, 2017), juntamente com o0s meios
tradicionais, como a televisdo e a radio (Lucius & Hanson, 2016). Segundo a American
Marketing Association, o marketing digital pode ser visto como um conjunto de “atividades,
instituigdes e processos facilitados pelas tecnologias digitais para criar, comunicar e fornecer

valor aos clientes” (Kannan & Li, 2017, p.23). O proprio conceito de produto sofreu uma
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rapida transformacgdo, estando a tornar-se cada vez mais digital, especialmente no dominio

de produtos de informagdo e contetidos como musica, video e texto (Kannan & Li, 2017).

O marketing digital tem sido um forte aliado das organizagdes, permitindo a comunicagao,
interacdo e compreensdo dos seus principais publicos-alvo (Sampaio & Tavares, 2017;
Vinerean, 2017). A ado¢do do marketing digital acaba entdo por ser uma vantagem
competitiva para as empresas quando este ¢ trabalhado de forma eficaz, e uma oportunidade
de negdcio para que estas ganhem e mantenham os clientes, através da comunicagdo e da
oferta de servigos mais personalizados (Sampaio & Tavares, 2017). A acrescentar, este tipo
de marketing possui uma maior capacidade de segmentagao, sendo mais econdémico do que
o tradicional (Rosa et al, 2017), e a recolha de feedback dos clientes ¢ facilitada (Prajapati,
2020). Por outro lado, o marketing digital € também Ttil para os consumidores, ajudando-os
a resolver questdes e a ter acesso a informagdes exatas e precisas, de forma imediata. Para
além disso, o consumidor pode explorar e encontrar os produtos que deseja e efetuar a
compra de forma instantdnea, sem gastar muito tempo, € com menos custo, mais
personalizacdo e mais escolhas para a tomada de decisdo (Yasmin et al, 2015; Sampaio &

Tavares, 2017; Garg et al, 2020).

O marketing digital também apresenta desafios, tendo em conta que podem surgir
dificuldades, relativamente a utilizacdo da internet, ¢ alguns utilizadores ainda ndo té€m
confian¢a nos métodos de pagamento eletrénicos. Ao mesmo tempo, a medi¢cdo do sucesso
da utilizagdo das estratégias de marketing digital pode ser demorada e complicada (Todor,
2016), embora ja tenham sido desenvolvidas métricas para avaliar o retorno dos
investimentos e a eficdcia destas estratégias (Tiago & Verissimo, 2014). Para além disso,
pelas suas vantagens, a maioria das empresas tem uma presenga online, 0 que causa uma

concorréncia intensa (Prajapati, 2020).

Existem varios canais utilizados no marketing digital para promog¢ao de produtos e servigos.
O principal objetivo das empresas sera perceber qual o melhor canal, de acordo com a sua
comunicacao:

a) E-mail marketing: quando uma mensagem sobre um produto ou servico ¢ enviada

por correio eletronico para os clientes;
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b) Marketing de Afiliacio: ¢ o processo de ganhar uma comissao através da promogao
de produtos de outras pessoas/empresas;

c) Marketing para motores de busca: este tipo de marketing refere-se a qualquer
atividade que aumente a classificacdo dos sites nos motores de busca (como o
Google), e divide-se entre o SEO, que afeta a visibilidade dos sites nos resultados de
pesquisa organicos, € a pesquisa paga, onde ¢ feito o pagamento para gerar cliques
para o site, como forma de divulgacao da empresa;

d) Publicidade em linha: ¢ a publicidade exposta online, como anuncios ou banners
publicitarios, que sdo fornecidos de acordo com os interesses do consumidor;

e) Mensagens de texto: as informacdes sobre os produtos e servicos podem também
ser enviados através dos telemdveis, na forma de texto (SMS);

f) Media sociais: este ¢ um dos canais mais importantes no marketing digital, e que
regista o crescimento mais rapido, permitindo a criagdo e a troca de ideias e

conteudos sobre os produtos e servigos (Yasmin et al, 2015; Prajapati, 2020).

Relativamente aos media sociais, estes podem ser definidos como “um grupo de aplicagdes
baseadas na Internet que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web
2.0, e que permitem a criagdo ¢ intercambio de Contetido Gerado pelo Utilizador” (Kaplan
e Haenlein, 2010, p.61). Assim, ¢ notavel que este conceito ¢ inseparavel de dois outros
conceitos: a Web 2.0, que descreve como os utilizadores comegaram a utilizar a internet de
uma forma participativa e colaborativa; e o Conteudo Gerado pelo Utilizador, que ¢ o
contetudo criado pelos utilizadores nos media sociais (Kaplan e Haenlein, 2010), que pode
ser alterado, partilhado e discutido com outros utilizadores, o que pode afetar
significativamente a reputa¢ao de uma empresa (Filipe & Simdes, 2015). Assim, as empresas
aperceberam-se da necessidade de criar a sua presenga nos media sociais, para se manterem

informadas e acompanharem este contetido (Paquette, 2013).

A verdade ¢ que os media sociais desempenharam um papel essencial na transformagao dos
negodcios e das comunicagoes, levando a que a maioria das empresas comegassem a utilizar
estas plataformas para permanecerem em contacto com os clientes (Edosomwan et al, 2011;
Yadav & Rahan, 2017). As plataformas de media sociais mais utilizadas a nivel mundial sdo

o Facebook, o Youtube, o Whatsapp, o Instagram, o Wechat e o TikTok, e ja existem mais
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de 4 bilides de utilizadores dos media sociais, 0 que representa 59.3% da populagdo. A
acrescentar, a percentagem de utilizadores da internet que recorrem aos media sociais para
pesquisar sobre marcas e produtos ¢ de 75.1% (Kemp, 2022a). J4 em Portugal, 83.7% da

populacdo sao utilizadores dos media sociais (Kemp, 2022b).

Os media sociais fornecem a oportunidade aos consumidores e organizagdes de participarem
em discussdes sobre os produtos e servicos, colaborando na sua criagdo, e servem como uma
ferramenta util e produtiva para as marcas no desenvolvimento e manutengao de relagdes
emocionais com os consumidores, estabelecendo uma ligagdo so6lida com eles (Vinerean,
2017; Jamil et al, 2022). E fundamental que as empresas monitorizem as discussdes nos
media sociais sobre as suas marcas, que examinem o conteido produzido pelos
consumidores e que percebam se este estd a gerar e WOM positivo ou até tendéncias virais
(Vinerean, 2017), tendo em conta que os media sociais amplificam o conteudo e podem
alcancar um grande numero de pessoas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Assim, o
marketing nos media sociais permite que as marcas otimizem as interagdes com os clientes
e influenciem as suas atitudes, e ajuda a melhorar os produtos e servigos e,
consequentemente, as vendas (Filipe & Simdes, 2015; Dwivedi et al, 2021). Segundo Yadav
& Rahman (2017), o marketing nos media sociais ¢ “um processo pelo qual as empresas
criam, comunicam e entregam ofertas de marketing online através de plataformas de meios
de comunicacdo social para construir ¢ manter relagdes com as partes interessadas (...)”

(p.1296).

Os media sociais existem dentro de um ambiente complexo e em répido avanco, sendo que
podem assumir varias formas. Assim, a sua categorizacdo ¢ dificil, encontrando pouco
consenso na literatura, tendo em conta que existem milhares de plataformas (Kaplan &
Haenlein, 2010; Kingsnorth, 2016; Tuten & Solomon, 2018). Segundo Dyer (2020), existe
uma variedade de abordagens para a compreensao e defini¢do dos media sociais, tendo em
conta que as plataformas se estdo a estender para além das interagdes sociais, 0 que se
apresenta como um desafio para qualquer investigador. No entanto, Kaplan & Haenlein
(2010) apresentaram uma divisdo dos media sociais em seis categorias: os projetos
colaborativos, que permitem a criacdo conjunta e simultdnea de conteido por varios

utilizadores (como a Wikipedia); os blogs, que vao desde diarios pessoais até resumos de
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informacdes relevantes dentro de uma area de conteudo especifica; as comunidades de
conteudo, onde este ¢ partilhado entre os utilizadores, seja texto, fotografia ou videos, ¢ onde
ndo ¢ necessaria a criacdo de um perfil pessoal; os mundos de jogos virtuais, um espacgo
tridimensional onde os utilizadores podem criar avatares personalizados e interagir com o0s
outros; os mundos sociais virtuais, que também permitem a criagdo de avatares, onde os
utilizadores podem ter comportamentos semelhantes a vida real, como a criagao de conteudo;
e as redes sociais online, que permitem que os utilizadores se conectem e enviem mensagens,
através da criacdo de perfis com informagdes pessoais, € que podem também incluir
fotografias, videos e dudios (como o Facebook). Abordando autores mais atuais, Kingsnorth
(2016) e Koukaras et al (2020) acrescentam outras categorias, como os microblogs, que sao
semelhantes aos blogs, mas tém contetido limitado (como o Twitter); os sites de partilha de
imagens e videos (como o Instagram e o Youtube); e os sites de avaliagdes e classificacdes

(como o TripAdvisor).

Como ¢ possivel observar na figura 7, os autores Tuten & Solomon (2018) apresentaram
também uma organizacdo do espago dos media sociais, dividindo-o em quatro zonas:
comunidade social, publicacdo social, entretenimento social e comércio social. Em relagdo
a comunidade social, fazem parte os canais de media que se concentram nas relagdes e nas
atividades comuns onde as pessoas participam, e, por isso, ¢ onde ocorre comunicagdo
bidirecional, colaboragao e partilha de experiéncias. As redes sociais online sao um exemplo
destes canais, que permitem o desenvolvimento de uma identidade social e a interagao entre
membros que estdo conectados e que partilham conteido através de mensagens ou de
publicagdes no perfil. Segundo a Marktest (2022), 863 mil portugueses costumam aceder as
redes sociais, o que corresponde a 68.5% dos residentes no Continente com mais de 15 anos,
tendo este nimero quadruplicado desde 2008. A acrescentar, os jovens dos 15 aos 24 anos

registam valores muito acima da média, no que toca a utilizagdo das redes sociais (98,3%).
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Figura 7: Zonas de Comunicagdo Social e Veiculos Exemplares
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Fonte: Tuten & Solomon (2018: p.49)

A segunda zona, publicagdo social, refere-se a produ¢do de contetido para distribui¢do em
canais como os blogs e microblogs, onde este conteudo ¢ atualizado regularmente. Ja a zona
de entretenimento social abrange atividades destinadas a proporcionar prazer ao publico, e
0s seus canais incluem jogos sociais, musica social e video, como por exemplo, as
plataformas Spotify e Youtube. Por Gltimo, o comércio social refere-se a utilizagdo dos
media sociais na compra e venda de produtos e servigcos. Alguns exemplos dos seus canais
sdo os sites de avaliagdes e classificacOes e as redes sociais que incluem lojas online e a
funcionalidade de conversdao de vendas (Tuten & Solomon, 2018). Segundo Liu, Bao &
Zheng (2018), o comércio social ¢ um negdcio orientado para o cliente, levando a que os

consumidores possam partilhar uns com os outros as suas experiéncias de compra.

O rapido crescimento das plataformas de media sociais modificou as atividades, habitats e
interagdes, levando a que as relagdes sociais migrassem para o mundo virtual (Tiago &
Verissimo, 2014). A acrescentar, estas plataformas permitem uma intera¢do proxima e direta
entre as empresas € os clientes e uma melhor compreensao dos utilizadores (Sampaio &
Tavares, 2017). Assim, as organiza¢des devem perceber qual a plataforma adequada para o
seu tipo de comunicagao e objetivos, tendo em conta que cada uma tem as suas caracteristicas
e funcionalidades especificas (Ananda et al, 2016; Dwivedi et al, 2021), e devem estar
prontas para abracar os seus desafios e oportunidades (Ngai et al, 2015; Jovevski &

Vasilevski, 2019).
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2. O surgimento do TikTok e do marketing na plataforma

O TikTok ¢ uma plataforma social e ¢, atualmente, uma das mais utilizadas e favoritas a
nivel mundial, por parte dos utilizadores da internet dos 16 aos 64 anos, sendo que ocupa o
2° lugar no que toca ao tempo médio de utilizagdo - 22.9 horas por més -, estando apenas
atras do Youtube. Esta plataforma atrai mais de 800 milhdes de visitantes por més e, para
além de ser uma das maiores aplicagdes moveis, faz também parte dos 20 sites mais visitados
do mundo, tendo em conta que os visitantes podem aceder através de um web browser, sem
a necessidade de criar um perfil (Kemp, 2022a). Relativamente a Portugal, a plataforma
contava, em janeiro de 2023, com mais de 3.3 milhdes de utilizadores com 18 ou mais anos
(Luz, 2023). Em suma, esta plataforma atinge, em todo o mundo, mais de um bilido de
adultos com mais de 18 anos por més, e a sua base de utilizadores ativos continua a crescer
rapidamente (Kemp, 2022c). Importa realgar também que a maioria dos utilizadores globais
do TikTok sdo do género feminino (56,2%), ¢ a maior percentagem da audiéncia da
plataforma tem idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos (Kemp, 2022a; DataReportal,

2023).

No entanto, ¢ fundamental denotar que a plataforma permite a sua utilizagdo a individuos
com mais de 13 anos e permite que os profissionais de marketing direcionem os seus
anuncios para utilizadores a partir desta idade, mas, por questdes legais, apenas divulga os
dados de audiéncia para utilizadores com mais de 18 anos (Kemp, 2022b; DataReportal,
2023). Alias, segundo Howarth (2023), a maior propor¢ao dos utilizadores do TikTok nos
Estados Unidos - o pais com o maior publico da plataforma -, tem entre 10 e 19 anos de
idade. Tendo em conta uma preocupacdo nas criangas ¢ adolescentes que utilizam a
aplicacao, a governagao do TikTok tem sido moldada por forgas reguladoras internacionais,
o que resultou em proibi¢des em alguns paises como a India e a Indonésia, e em processos

judiciais em paises como os EUA (Kaye et al, 2020; Haenlein et al, 2020).

As aplicagcdes moéveis tornaram-se numa fonte essencial de entretenimento e interacao,
envolvendo os utilizadores na criagdo e troca de contetido gerado pelo utilizador. Algumas
destas aplicagdes sao concebidas principalmente para fins de diversdo, tais como as de

partilha de video, que tém registado um forte crescimento (Mhalla & Nasiri, 2020). Tendo
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em conta o contexto social de ritmo acelerado em que vivemos, a intuitividade e a vividez
do video curto fazem com que os consumidores estejam mais dispostos a receber informagao
através deste formato (Tang, 2019). Antes do TikTok, outras aplicagdes de video curto
tiveram sucesso, como o Snapchat, o Vine e o Musical.ly (Kaye et al, 2020). No entanto, o
crescimento do TikTok tem sido exponencial e maior do que em qualquer outra plataforma.
Langado em setembro de 2016 pela empresa ByteDance, o TikTok ¢ uma aplicagdo focada
na criagdo de videos curtos, com uma duracao que pode variar entre 15 segundos e 3 minutos.
Antes do seu lancamento, ja existia a aplicagdo Douyin, produzida pela mesma empresa,
que, ap6s um ano, contava com mais de 100 milhdes de utilizadores na China. Assim, a
ByteDance decidiu criar o TikTok, uma versdao da Douyin, com o objetivo de se expandir a
nivel internacional. A acrescentar, em 2017, a empresa decidiu fundir o TikTok com a
aplicagdo Musical.ly, que era focada na musica e na sincronizacao labial e contava com 160
milhdes de utilizadores a nivel mundial, para uma maior expansdo. Este objetivo foi
cumprido, tendo em conta que o TikTok ja estd disponivel em 155 paises do mundo,
suportando mais de 70 linguas. Em 2018, foi a quarta aplicacdo mais descarregada, e em
2019 atingiu mais de 1,15 mil milhdes de downloads (Mhalla & Nasiri, 2020). No entanto,
foi em 2020 que a aplicagcdo teve um crescimento explosivo, devido ao confinamento
causado pela pandemia da Covid-19, que levou a que as pessoas procurassem novas
ferramentas de comunicag¢ao e interacdo digital (Haenlein et al, 2020; Duarte & Dias, 2021;
Casimiro; 2021). Entretanto, em 2022, o TikTok foi a aplicagdo mais descarregada do
mundo, com os utilizadores a passarem em média 95 minutos por dia na plataforma (Statista,
2023), e segundo Udescu (2023), a aplicacao ja conta com mais de 3 mil milhdes de

downloads.

Abordando as especificidades e aquilo que distingue o TikTok, esta plataforma tem um
design de interagdo que atrai os utilizadores, tendo em conta que a interface ¢ baseada em
scroll down, € limpa e direta, mostrando apenas os icones necessarios, € os videos aparecem
no ecrd inteiro, 0 que proporciona uma experiéncia Unica e leva a que os utilizadores se
concentrem nos contetidos sem que se distraiam. A acrescentar, o TikTok fornece estimulos
gratificantes e uma sensa¢do de “mistério e excitagdo”, através do seu algoritmo de
recomendacao, que escolhe os videos que sdo apresentados a cada utilizador, sem que este

possa prever o que vem a seguir. O contetido recomendado para cada utilizador ¢ baseado
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nas suas preferéncias e nas interagdes feitas através de gostos, comentarios ou partilhas,
analisadas pela plataforma, e ¢ mostrado no feed “For You” (Haenlein et al, 2020). Este feed
acaba por ser um reflexo do “eu” interior de cada utilizador e dos seus interesses (Bhandari
& Bimo, 2022). Tal como em outras plataformas, o TikTok tem também o feed “Following”,
que mostra apenas o conteudo dos utilizadores que os individuos seguem (Haenlein et al,
2020). Assim, uma das grandes vantagens da aplicacdo ¢ que esta incentiva a criacdo de
contetido e oferece a qualquer pessoa a oportunidade de se tornar famosa, mesmo nao tendo
seguidores, porque todos os videos podem ser vistos e tornar-se virais (Mhalla & Nasiri,

2020).

No entanto, importa também realcar que este algoritmo, ao reunir informagdes sobre os
videos que os utilizadores assistem, e ao fornecer sempre o mesmo tipo de conteudo, pode
causar danos a satde (Bradford, 2023). Caso um utilizador visualize, acidentalmente, um
video sobre um comportamento obsessivo ou perigoso, a plataforma continuara a sugerir
videos sobre 0 mesmo tema. Ao mesmo tempo, este tipo de algoritmo, para além de alimentar
ainda mais o vicio digital, o que tem implicacdes na saide mental dos individuos (Atanasova,
2022), foi projetado para mostrar aos utilizadores apenas contetido que esteja alinhado com
as suas crengas ¢ interesses, o que pode levar a uma polarizag¢ao e a uma falta de compreensao
entre diferentes grupos, para além de limitar a exposicdo a ideias diferentes, o que pode ter
consequéncias negativas para o pensamento critico e para a tomada de decisdes individuais

(State, 2023).

A acrescentar, a plataforma ndo fornece muita informagao sobre como o seu algoritmo
funciona, o que levanta, inevitavelmente, preocupagdes sobre a possivel manipulacdo dos
utilizadores (State, 2023). Devido a uma alta personalizagdo e a uma falta de transparéncia,
existe o receio generalizado de que esta plataforma possa ser utilizada como um meio de
desinformacao pelo governo chinés (Zulkifli, 2022; Carville, 2023), que podera utilizar os
dados dos utilizadores, embora ndo haja nenhuma evidéncia de que isto tenha acontecido
(Stokel-Walker, 2021). Segundo Fuchs (2014), este ¢ um problema geral dos media sociais,
que sdo colonizados por empresas, € por isso, dominam a aten¢do e a visibilidade e
centralizam a formagao de discurso e opinido nas plataformas. Por isso, para este autor, a

verdadeira prote¢ao de privacidade dos consumidores s6 se conseguird numa economia nao
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regida por interesses lucrativos, que nao tenha a necessidade de mercantilizar os dados e o
comportamento dos utilizadores. Assim, este ndo ¢ um problema exclusivo do TikTok, sendo
que, de acordo com Fung (2023), os governos ignoram o seu dever de proteger as
informagdes privadas dos cidaddos, permitindo que grandes empresas de tecnologia
explorem as informagdes dos utilizadores (Fung, 2023). No entanto, ¢ fundamental que o
TikTok reforce a sua regulamentacdo e que fornega uma maior transparéncia sobre o seu

algoritmo, atenuando estas preocupagdes (State, 2023).

Embora seja possivel que os utilizadores do TikTok adicionem amigos e tenham conversas
na plataforma, o seu objetivo principal foca-se no entretenimento e na criacao, edigdo e
partilha de videos divertidos e curtos. Segundo Kemp (2022c), mais de trés quartos dos
utilizadores do TikTok dizem que utilizam a plataforma para encontrar videos engracados,
em compara¢do com apenas 16% que a utilizam para comunicar com os outros. Com esse
proposito, o TikTok oferece acesso a recursos de edicdo gratuitos como filtros, efeitos,
transi¢des e musica, o que abre espago a criatividade e leva a que os utilizadores possam
criar conteudo de alta qualidade. Outra das caracteristicas ¢ o efeito de rede de conteudos,
tendo em conta que os criadores podem utilizar os dudios e videos de outros utilizadores e
gravar por cima deles, para fazer um remix. Para além disso, a plataforma também permite
as transmissdes ao vivo, para que os utilizadores possam interagir diretamente com a
comunidade, e encoraja os utilizadores a partilharem o seu contetido noutras plataformas
(como o Instagram ou Facebook), o que contribui para aumentar o envolvimento e a
viralidade dos videos (Mhalla & Nasiri, 2020). Em relacdo a transmissao ao vivo, esta ¢ uma
funcionalidade que apenas esta disponivel para utilizadores com mais de 1000 seguidores,
sendo a unica forma que os criadores tém para ganhar dinheiro na plataforma, através de um

sistema de moedas virtuais (Kaye et al, 2020).

O elemento fundamental da plataforma ¢ o som, tendo em conta que os videos sdo baseados
numa peca sonora, que pode representar um trecho de uma musica, didlogos de filmes ou
programas de televisdao, ou até mesmo elementos sonoros produzidos e carregados pelos
proprios utilizadores (Haenlein et al, 2020). Os icones de som sdo os Unicos que estdo em
movimento nos videos do TikTok, chamando a atencdo dos utilizadores para esta

caracteristica (Zulli & Zulli, 2022). Quando se clica no icone, aparece uma listagem de todos
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os videos que utilizaram o mesmo som, o que funciona como um modelo de condugdo para
a producao de conteudos (Abidin, 2020; Anderson, 2020). Segundo Radulescu (2023),
utilizar uma musica de tendéncias pode levar a que os videos se destaquem, aumentando as

hipdteses de se tornarem virais.

O conteudo produzido na plataforma varia desde utilizadores a falarem para a camara até
videos altamente elaborados e¢ baseados em movimentos de danga ou sincronizagdo de
labios. Na sua maioria, sao influenciados por tendéncias que duram dias ou semanas, € que
sdo reproduzidas por milhares de utilizadores (Haenlein et al, 2020), transformando letras
de musicas em novas afirmagdes (Klug, 2020). No fundo, esta aplicacdo habilita os
utilizadores comuns a tornarem-se criadores (Kaye et al, 2020), e oferece uma oportunidade
de partilha de perspetivas e conhecimentos sobre os eventos atuais, revolucionando a cultura
popular (Radulescu, 2023). Segundo Battisby (2021), 68% dos utilizadores do TikTok veem
os videos dos outros, mas 55% carregam os seus proprios videos, o que demonstra que sao

extremamente ativos na plataforma.

Abordando a teoria U&G (Uses and Gratifications), esta afirma que o envolvimento dos
individuos com os meios de comunicagao tem por base motivos de procura especificos, que
devem satisfazer as suas necessidades. Neste sentido, ¢ relevante aplicar esta teoria na
compreensao da utilizagdo do TikTok. Os estudos realizados por diversos autores mostram
que os utilizadores procuram informagao, socializagdo, pertenga social, entretenimento e
escape, sendo que a satisfagdo tem também um impacto direto, obtida através da qualidade
da aplicacao, dos seus servicos e do contetido, que lhe proporcionam um carater viciante. No
entanto, para além destas dimensdes, os utilizadores obtém gratificacdes adicionais: a
autoexpressao recompensadora, visto que o TikTok proporciona aos utilizadores a
oportunidade de publicar e partilhar contetido, onde podem expressar as suas personalidades,
valores e caracteristicas, o que, por sua vez, traz reconhecimento social; estar a par das
tendéncias, visto que esta ¢ uma aplicagdo nova e excitante de utilizar; e o escapismo, tendo
em conta que muitos utilizadores recorrem a plataforma para esquecerem elementos
negativos da vida e para escaparem ao stress diario (Duarte & Dias, 2021; Scherr & Wang,
2021; Sharabati et al, 2022). Pelo facto de a plataforma satisfazer varias necessidades, esta

ndo se insere numa Unica categoria de media sociais, tendo caracteristicas de um microblog,
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através da curadoria de conteudos relevantes para a identidade do utilizador; de uma rede
social online, pela interagdo entre os individuos; e de um site de partilha de contetido, que ¢

enfatizado a nivel visual (Bhandari & Bimo, 2022).

Este ambiente de criacdo e partilha de videos curtos, em loop e em live-streaming, foi
apelidado de “jardim de recreio virtual” por Bresnick (2019), tendo em conta que o TikTok
¢ mais ludico do que social (Duarte & Dias, 2021). Esta plataforma ¢, entdo, uma experiéncia
digital de um parque infantil, em que existem caracteristicas de edi¢do elevada, como
controlos de velocidade, ecrds de colaboracdo em split-screen e efeitos de realidade
aumentada: “Esta aplicacdo de criagdo de video ¢ uma fuga a realidade, um ambiente onde
os utilizadores jogam com uma selecdo de efeitos de modelo.” (Bresnick, 2019, p.4). A
acrescentar, as tendéncias da aplicagdo, como os desafios, fazem dela um campo de jogos
social, onde os criadores colaboram, através de uma pratica de redirecionar e remixar o
conteudo uns dos outros — estas caracteristicas denominam-se como “Duet” e “React”, que
sdo um estilo de chamada e resposta. Estes desafios sdo também organizados pelos hashtags,
sendo que a aplicacao conta com a interface “Discover”, que ¢ um motor de busca que mostra
aos utilizadores os hashtags que sdo populares, para que possam colocar nos seus videos e
ter um maior alcance (Bresnick, 2019; Kaye et al, 2020; Zhang, 2021). Esta atividade trouxe
a aplicacdo e aos seus utilizadores um dialeto de frases, termos e piadas especificas,
denominadas como memes da internet, que criaram uma experiéncia cultural partilhada
(Bresnick, 2019). Segundo Zulli & Zulli (2022), a imitacao e a replicag¢do, que sdo as forgas
da mimese, estdo intrinsecas ao funcionamento do TikTok, através dos remixes e duetos, €

por isso, a plataforma pode ser descrita como um “texto mimético” (p. 1876).

Em relacdo ao conteudo dos videos do TikTok, estes comunicam, na sua maioria,
circunstancias e cenarios comuns da vida (Schellewald, 2021). Assim, esta plataforma
revolucionou a forma de ser um criador altamente visivel e bem-sucedido, onde um estilo de
vida aspiracional, que ¢ tipico de plataformas como o Instagram, deu lugar ao conteudo
auténtico e acessivel (Abidin, 2020). Para além do entretenimento, outra forma comunicativa
relevante na plataforma esta ligada a partilha de conhecimentos e de experiéncia, o que pode
ser encontrado em videos como os tutoriais, que fornecem dicas e truques para a vida

quotidiana (Schellewald, 2021).
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Os utilizadores do TikTok podem ser divididos em trés categorias: os criadores; os
telespetadores; e os anunciantes, que sao empresas que utilizam o TikTok para promover os
seus produtos e servicos. A plataforma s6 langou um programa de publicidade no final de
2018, sendo que o seu principal foco foi o crescimento, critico para a sobrevivéncia a longo
prazo na industria competitiva dos media sociais. Atualmente, o TikTok ja conta com um
modelo de receitas que implementa varias estratégias de monetizacao:

a) Compras In-App — a plataforma oferece itens virtuais que os utilizadores
podem comprar com dinheiro e que, posteriormente, sao convertidos em
moedas virtuais, que podem ser utilizadas para recompensar os criadores;

b) Publicidade — existem varias alternativas de publicidade no TikTok, como
os Anuncios /n-Feed, que t€m uma duracdo de 9 a 15 segundos e aparecem
espontaneamente ao longo do feed dos utilizadores; os Anuncios TopView,
que podem durar até 60 segundos e aparecem assim que o utilizador abre a
aplicacdo; e os desafios de Hashtag, que consistem na criagao de hashtags
especificos para uma marca, de forma a convidar a comunidade a participar
numa tendéncia. Existe também a possibilidade de criagdo de efeitos, como

filtros (Mhalla & Nasiri, 2020; TikTok for Business, n.d.)

Para além disso, o TikTok criou o Creator Marketplace, onde as marcas se podem ligar com
os criadores de contetido que querem trabalhar. A plataforma disponibiliza ainda solugdes
de medigao de resultados, para que as marcas possam analisar o impacto das suas campanhas
e otimizar o seu desempenho. Para ter acesso a isto, € necessaria a criagdo de uma conta, € o
TikTok disponibiliza duas op¢des: o TikTok Ads Manager, onde as marcas t€ém acesso as
suas campanhas, a métricas, a formatos de anuncios criativos ¢ a uma possibilidade de
segmentagdo avangada; e o TikTok Business, onde t€m acesso a mais ferramentas e opgoes,
como apoio e orientacdo criativa, conteido de video exclusivo para descobrirem as

tendéncias, e uma vasta biblioteca de musica comercial (TikTok for Business, n.d.)

A partir do momento em que a plataforma comegou a atrair utilizadores, comegou também
a atrair as marcas (Rocha, 2020), que podem alcancar uma area mais vasta de individuos
pertencentes ao seu publico-alvo (Cucu, 2022). Tendo em conta a ascensdo do TikTok, a

aplicacdo tornou-se num modelo de negocio lucrativo, a qual os profissionais de marketing
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comecaram a dedicar mais tempo e dinheiro. Para além de promoverem os seus produtos e
servicos através dos criadores de conteudo, que ajudam as marcas na compreensao da
linguagem e cultura da plataforma, as empresas podem também criar os seus proprios perfis,
carregar videos e iniciar desafios criativos, para aparecerem na pagina For You e para serem
potencialmente vistos por milhdes de utilizadores (Statista, 2023). Segundo Kemp (2022a),
os anuncios do TikTok tém um alcance potencial de 945.2 milhdes de pessoas com mais de
18 anos, o que corresponde a 18.6% dos utilizadores da internet. Em Portugal, a audiéncia
potencial de alcance ¢ de 3 milhdes de individuos (DataReportal, 2023).

A chave do conteudo das marcas nesta plataforma ¢ o entretenimento e a criatividade
(SocialPubli, 2021), e estas devem aderir as tendéncias do TikTok, para ativarem e
sustentarem os seus consumidores (Wabhid et al, 2023; Panigrahi, 2023; TikTok for Business,
n.d.). Devem também colaborar com a comunidade e encorajar os utilizadores a co-criacao,
seja através de duetos ou desafios. Importa realgar que 73% dos utilizadores sentem uma
ligacdo mais profunda com as marcas com as quais interagem no TikTok, tendo em conta
que o ambiente de som e o proprio formato de video permitem as marcas contar historias
cativantes, que se integram de forma genuina na experiéncia da plataforma (Adegbuyi, 2022;

McLachlan, 2023).

A acrescentar, o TikTok comegou também a impulsionar o comércio eletronico e tornou-se
num destino de compras online, onde as empresas podem impulsionar as suas vendas, atraveés
de algumas solugdes comerciais. A prova disto ¢ a hashtag #TikTokMadeMeBuylt, que ¢
colocada em videos onde os utilizadores fazem recomendagdes sobre produtos que
descobriram na plataforma, e que conta com mais de 16 bilides de visualizagdes (Adegbuyi,
2022). O objetivo do TikTok ¢ que a comunidade possa explorar, descobrir € comprar os
produtos na plataforma. A solugdo de publicidade que a plataforma apresenta para conduzir
as vendas sdo os anuncios de compras, que podem ser em video ou através de uma
transmissdo ao vivo. O TikTok fez também parceria com plataformas de e-commerce, como
o Shopify, como apoio a recomendagdao de produtos organicos e a atividade de vendas, e
langou a loja TikTok, que permite que os utilizadores fagam compras na préopria plataforma
(TikTok for Business, n.d.). No entanto, estas funcionalidades s estdo disponiveis em
alguns mercados, como os EUA, o Reino Unido e a Asia, embora o objetivo da plataforma

seja continuar a expandir a oportunidade comercial (Silberstein, 2022). A plataforma
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também disponibiliza opg¢des para parceiros, que oferecem servigos profissionais de forma
a ajudarem os vendedores e criadores a ter sucesso na loja, e para afiliados, que podem
conectar os criadores e os vendedores através da criatividade e da comissdo. Segundo o
TikTok, a loja ¢ “onde o entretenimento encontra o comércio”, tendo o objetivo de as

compras serem divertidas (TikTok Shop, n.d.).

De acordo com Adegbuyi (2022), o que faz do TikTok numa plataforma com um grande
potencial de venda social ¢ o facto de os utilizadores receberem recomendagdes de produtos
diretamente dos criadores, que consideram como fontes mais fidveis, e ndo das empresas.
Assim, a maioria dos utilizadores da plataforma afirmam que se sentem inspirados a fazer
compras, mesmo quando ndo o procuravam fazer, tendo em conta que os criadores
apresentam os produtos num formato organico, divertido, € em ac¢dao. O TikTok ndo s6 dé a
conhecer aos utilizadores novos produtos, como pode fazer disparar a sua popularidade,

tornando-os virais.

Desta forma, o TikTok surgiu como uma plataforma que entretém os utilizadores e ainda
facilita no processo de procura de produtos e marcas (Santos, 2022). De acordo com o World
Finance (2022), 49% dos utilizadores ja adquiriram um produto depois de o terem visto a ser
revisto, anunciado ou promovido na aplicagdo. Posto isto, o TikTok tem o objetivo de
fornecer uma oportunidade as marcas de fazerem crescer o seu publico, através de relagdes

duradouras com comunidades ativas (TikTok for Business, n.d.).

3. Arelacdo entre a Geracao Z e o TikTok

A maioria dos utilizadores do TikTok faz parte da geragdo Z, correspondente a 60% do
publico da plataforma (Casimiro, 2021; Doyle, 2023). Embora o Youtube continue a ser a
plataforma mais utilizada por esta geragdo, a maioria dos seus individuos visita o TikTok
diariamente (Vogels et al, 2022), e a sua utilizagdo aumentou 475% desde 2019 (Ypulse,
2022a). Segundo Martin (2022), esta geragdo passa, em média, 24 a 48 horas por més no
TikTok. Para além disso, 48% dos seus individuos assumem que estdo viciados na
plataforma. Assim, € notavel que o TikTok est4 a revolucionar a forma como a geragao Z

utiliza os media sociais (Ypulse, 2022b).
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A geragdo Z utiliza os media sociais para manter e fortalecer as suas relagdes, e para
documentar a sua vida quotidiana, o que influencia a forma como veem o mundo (Witt &
Baird, 2018). No entanto, com tantos canais de media a sua disposi¢do, os individuos desta
geragao tém muita informagao por assimilar, e, por isso, sdo caracterizados como tendo falta
de atencdo e tolerancia, valorizando as mensagens rapidas, cativantes, diretas e simples.
Assim, a geracao Z ¢ mais reativa a conteudo visual (Cervi 2021) e tem preferéncia por
contedo em video, onde sente que faz parte da acdo, privilegiando os canais que dao
prioridade a este formato, como o Youtube, o Instagram, o Snapchat, e mais recentemente,
o TikTok (Josifovska, 2022). Segundo Martin (2022), 61% dos membros desta geragdo
preferem videos curtos com menos de 1 minuto, e 44% consomem contetdo de video mais
de trés horas por dia (Sparks&Honey, 2022). No entanto, cada uma destas plataformas de
conteudo de video tem o seu proprio objetivo: o Youtube € utilizado para entretenimento e
para adquirir conhecimentos; o Instagram para expressar estilos de vida e interesses; € o
Snapchat para conversar com amigos. O TikTok, por outro lado, ¢ utilizado com varios
propositos, e tem visto um aumento exponencial no que toca a sua popularidade, tendo em

conta a satisfacdo de muitas necessidades desta geracao (Doorenbos & Erasmus, 2020).

A geragdo Z recorre aos media sociais também como um espago criativo, onde pode
expressar e explorar as suas identidades (Wunderman Thompson, 2019). Para além disso,
esta ¢ uma geragdo que quer ser envolvida e desafiada, e quer que as suas vozes sejam
ouvidas (Cucu, 2022). Assim, o TikTok foi inspirado e criado tendo em mente as
caracteristicas desta geragdo (Zeng et al, 2021), que ja constitui 40% dos consumidores
globais (Wunderman Thompson Intelligence, 2020). A prova disso ¢ a interface da
aplicacdo, que chama a atencdo desta geragdo através dos videos curtos e cativantes, o
algoritmo de recomendagdo personalizado, e a liberdade de expressao criativa, através das

ferramentas de edi¢do disponiveis para a criacao de conteudo (Patel & Binjola, 2020).

Como Kennedy (2020) afirma, o TikTok ¢ um lugar onde predomina a cultura jovem: “a
iconografia, rituais, espagos e estilos de vida da cultura juvenil podem ser vistos nas
tendéncias do TikTok” (p. 1070), como os desafios de danca. A geracdo Z sente-se motivada
a participar em desafios, seja para mostrar competéncias individuais existentes, ou mesmo

para aprender essas competéncias (Klug, 2020). E nesta plataforma que os membros desta
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geracdo podem expressar-se como quiserem, sem vergonha e sem filtros, tendo ainda a
oportunidade de se tornarem virais e, por consequéncia, famosos. Este fator ¢ de extrema
relevancia para esta geragdo, que se estd a mover em dire¢do a plataformas que incentivam
e celebram a autenticidade (Fromm & Read, 2018). Assim, 64% dos utilizadores da geragdo
Z afirmam que podem ser eles mesmos no TikTok, e que podem publicar conteudo que ndo
colocariam noutra plataforma (Fanbytes, 2023). A acrescentar, esta geracao afirma que sente
alegria e diversdo a utilizar o TikTok e ao participar nas tendéncias, onde pode criar
contetidos partilhados com outros utilizadores (Chen, 2022). Por isto mesmo, 31% dos
utilizadores do TikTok da geragdo Z afirmam que um dos principais motivos de voltarem a
plataforma ¢ a melhoria do humor, que os ajudou a ultrapassar momentos dificeis, como a

pandemia (Fanbytes, 2023).

Através do TikTok, a geracdo Z tem também a oportunidade de mobilizar a a¢do social e
instituir novas culturas de aprendizagem (Abidin, 2020). Assim, esta plataforma ¢ um espaco
onde estes individuos podem expor a sua voz e contestar as questdes sociais que os afetam,
onde podem criar comunidades e experimentar formas de autorrepresentacdo e reflexao, e
onde constroem e negoceiam identidades. Segundo Burns-Stanning (2020), esta geracdo
envolve-se com o TikTok porque a plataforma permite a autoexpressdo, o prazer ¢ a
construcdo de relagdes. Uma das caracteristicas mais cativantes da aplica¢do para os jovens
¢ a oportunidade de replicar os videos de outros utilizadores (que podem ser os seus idolos)
€ 0s seus comportamentos, que poderao adaptar as suas proprias ideias. A partir destas
técnicas de replicabilidade, o TikTok fomenta e mantém as interagdes frequentes dos

utilizadores, e sustenta a participagao ativa dos jovens em comunidades e no ativismo.

Importa realgar que a propria plataforma afirma que quer inspirar as novas geragdes a ter um
impacto positivo, e, por isso, criou ferramentas e iniciativas nesse sentido, como
autocolantes de doacdo, que podem ser incorporados nas transmissdes ao vivo € nos videos,
para permitir aos criadores angariar fundos para institui¢cdes de caridade; e o “TikTok for
Good”, que da a possibilidade as ONG e a instituicdes de criarem desafios de hashtag
personalizados e gratuitos, para envolverem a base de utilizadores e para promoverem o

apoio, de forma a aumentar a sensibilizagdo e os fundos (Mhalla & Nasiri, 2020).
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A acrescentar, o TikTok ¢ também um espaco onde a geragdo Z aborda temas mais
vulneraveis e pesados, como a saide mental e a politica, como uma forma de os individuos
se educarem e de se manterem atualizados sobre os acontecimentos atuais (Wunderman
Thompson Intelligence, 2020). Segundo Stahl & Literat (2022), o TikTok ¢ uma experiéncia
valiosa para os jovens, onde, através dos recursos da plataforma, os videos exploram as
dimensdes individual e coletiva e unem uma geragdo. Apos uma analise a videos na
aplicagdo, estes autores afirmam que a geracdo Z, através do seu conteudo, partilha uma
historia vivida e partilhada, que representa a forma como estes individuos cresceram
rapidamente num mundo com mudangas drasticas e eventos traumaticos. Assim, esta
geragdo apoia-se na plataforma, seja através da replicacdo de conteudo ou de interacao,
declarando-se como a geragio mais unida, dedicada e comprometida em mudar o mundo. E
entdo visivel, no TikTok, uma das principais caracteristicas desta geragao, que € o seu desejo
genuino de querer fazer a diferenca (Fromm & Read, 2018), e a plataforma ¢ utilizada como
um canal de mobilizacdo e como uma fonte de informagdo (Stahl & Literat, 2022). Alias,
segundo Anderson & Jiang (2018), os media sociais ajudam os jovens a tornarem-se mais
civicos, a interagirem com individuos que tém origens e perspetivas diferentes, € a
mostrarem o seu apoio a causas ou problemas, sendo uma ferramenta fundamental para se
conectarem, serem criativos e aprenderem sobre o mundo, algo que ¢ demonstrado no

TikTok.

O contetido produzido por esta geracdo no TikTok demonstra também que os seus individuos
ainda ndo estdo prontos para a vida adulta, por utilizarem remixes de musicas de infancia e
documentarem acontecimentos que a marcaram, contendo um forte sentimento de nostalgia.
Assim, nesta plataforma encontram uma oportunidade de manterem a diversdo e de
esticarem a sua juventude o maximo possivel. Num contexto de rapidas mudangas
tecnologicas e instabilidade a nivel politico, econdmico e ambiental global, o TikTok age
como “uma capsula do tempo”, que guarda as historias, sonhos, realidades, medos e

ansiedades desta geragdo de nativos digitais (Stahl & Literat, 2022).
Em termos de publicidade, a gera¢do Z estd familiarizada com as ferramentas e taticas de

marketing digital, e ndo gosta de ser incomodada com antncios. Por isso, a melhor técnica

para atingir este publico sdo contetidos envolventes, que captem rapidamente a sua atengao
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(Panigrahi, 2023). Assim, e tendo em conta que os antincios do TikTok entram no formato
de video curto, rapido, divertido e auténtico (Fanbytes, 2023), os utilizadores da geragao Z
tém uma maior probabilidade de se relacionarem com as marcas nesta plataforma, em
comparacao com as outras (TikTok for Business, n.d.). As marcas acabam também por ser
uma forma desta geracdo de expressar a sua identidade e de mostrar que pertence a uma
comunidade, e por isso, se as marcas se tornarem virais no TikTok, podem acumular
rapidamente um conjunto de seguidores, que irdo comprar produtos que os fagam sentir parte

de uma tendéncia (World Finance, 2022).

A realidade ¢ que o TikTok se tornou numa obsessao para os jovens. A geragao Z cresceu a
expressar-se online, e esta plataforma ¢ um palco onde estes individuos se podem expressar
de forma inovadora e podem descobrir o seu potencial, porque, a0 mostrarem o seu talento,
encontram um publico sem fronteiras que poderéd levar a que se tornem em celebridades
mundiais (Duarte & Dias, 2021). Tornou-se também numa plataforma onde esta geragado
encontra poder numa voz coletiva, definindo-se como poderosa e autoconfiante, mas
também como vulnerédvel e danificada. O TikTok ¢, entdo, para esta geragdo, “uma fonte de

inspiragdo, apoio e for¢a” (Stahl & Literat, 2022, p.18).

No entanto, ¢ importante real¢car que o TikTok também pode causar efeitos negativos nos
jovens. Em primeiro lugar, a plataforma e as suas caracteristicas, que aliviam o tédio quase
instantaneamente, levam a um aumento do vicio digital e a uma maior dependéncia
tecnologica (Atanasova, 2022). A acrescentar, alguns videos podem conter cendrios
violentos ou agoes arriscadas, e tendo em conta que a plataforma incentiva a imitagao, isso
podera ser prejudicial (Guo, 2021). Segundo Kelly (2022), o TikTok pode apresentar
conteudo relacionado a suicidio ou a distirbios alimentares aos jovens, o que tem um
impacto significativo na sua compreensao do mundo e na sua saude fisica e mental. Apesar
de a plataforma afirmar que proibe este tipo de contetido, e de afirmar que fornece acesso a
recursos de suporte, Kelly (2022) afirma que tem de haver um maior esfor¢o em restringir o
conteudo no TikTok e reforgar as protecdes para os utilizadores mais jovens. Por isto mesmo,
esta plataforma também esta associada a um aumento da ansiedade e do stress desta geracdo
(Zheluk et al, 2022; Moroney et al, 2023), o que pode afetar a sua concentracao (Ismail et

al, 2021), tal como o seu desempenho académico (Zahra et al, 2022).

60



A acrescentar, a aplicacdo ¢ cada vez mais utilizada como um motor de busca para a geragao
Z, que utiliza o algoritmo personalizado aos seus interesses e gostos para encontrar
informacao relevante. Segundo Prabhakar Raghavan, um vice-presidente sénior da Google,
40% dos jovens entre os 18 e os 24 anos estdo a substituir o Google pelo TikTok para a
pesquisa de informagdo (Huang, 2022). No entanto, este comportamento ¢ também
preocupante, tendo em conta que a plataforma nao ¢ um motor de busca natural, dando
prioridade a contetido envolvente, o que poderd gerar desinformagdo (Manavis, 2022).
Apesar das diretrizes, regras e politicas da plataforma, que tem restrigdes para os utilizadores
menores de idade (Brown, 2022), o TikTok tem uma grande influéncia na disseminacdo de
informagdes para o publico mais jovem, e podera ser um veiculo de informagdes negativas
(Maulida et al, 2022), tal como de mensagens que veiculam manipulagdo politica ou discurso
de 6dio (Boeker & Urman, 2022). Como muitos dos jovens ainda ndo formaram os seus
valores e tém falta de capacidade de pensamento independente, poderdo ser facilmente
influenciados pela orientagdo da opinido publica. Para além disso, e tendo em conta a facil
expressdo na plataforma, o cyberbullying intensificou-se, afetando o desenvolvimento da
personalidade dos jovens (Lin, 2023). Assim, ¢ fundamental que o TikTok reforce as suas
politicas e garanta a seguranga dos seus utilizadores mais jovens, que estdo mais dispostos a

envolverem-se em comportamentos de risco (Roth et al, 2021).

A realidade ¢ que, em pouco tempo, o TikTok tornou-se num grande influenciador do
comportamento da geracdo Z, tendo conduzido o seu entretenimento, compras, estilo e
tendéncias (Ypulse, 2022a). No fundo, esta plataforma tem sido um espago chave para a
expressao de uma identidade geracional, estando a moldar a forma como esta geragao
consome e cria conteudo, o que influencia a sua vida social e os seus valores culturais (Stahl
& Literat, 2022). Por outro lado, por ter uma profunda influéncia nos jovens, ¢ necessario
que o TikTok assuma a responsabilidade de promover uma estratégia de orientagdo positiva,

de forma a contribuir para o crescimento saudavel dos jovens (Guo, 2021).
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Capitulo I1I — A era digital e a revolucio na industria musical

1. O consumo de musica na era digital

Até ao fim do século XIX, o consumo musical era restrito a certos espagos e horarios, como
clubes, igrejas e salas de concerto, em conjunto com os musicos (Moschetta & Vieira, 2018).
No final desse século, foi inventado o fondgrafo, um dispositivo que permitia que uma copia
fosse gravada varias vezes, o que criou as condi¢des para industrializar o setor musical,
langando um modelo de negdcios que se baseava na produgdo em massa (Archila, 2016).
Com as primeiras transmissoes de radio em 1920, a musica passou a ser reproduzida dentro
de casa, favorecendo a criagdo dos primeiros géneros da musica popular, como o jazz, blues
e o rock. Na década de 1940, surgiu o disco de vinil, que trouxe uma nova ldgica de mercado,
sendo as musicas comercializadas na forma de singles e albuns. Mais tarde, foi criada a fita
cassete, que tornou possivel a gravagdo doméstica das musicas, ganhando popularidade na
década de 1980 com o lancamento dos primeiros aparelhos portateis, designados como
walkmans (Moschetta & Vieira, 2018). Nesta era pré-digital, um artista de sucesso precisava
de acesso a ferramentas de produgdo e canais para distribuicdo em massa. Por isso mesmo,
as editoras, tais como a Sony Music, a Warner Music e a Universal Music, comegaram a
desempenhar um papel fundamental em todo o processo de criagdo, promogao e distribuicao
da musica dos artistas, tendo um poder enorme para controlar os principais canais de

marketing (Sen, 2010).

Entretanto, em 1982, foram criados os discos compactos (CDs), que trouxeram a inovagao
do audio digital e deram a possibilidade a industria musical de comercializar um formato
mais caro. Assim, os artistas e as editoras conseguiram obter grandes receitas com a venda
do CD, que tinha uma qualidade de som mais elevada (Archila, 2016). Segundo Hermawan
& Heyzer (2020), a era do CD foi a ponte entre a musica analogica e a musica digital, e foi
nesta era que os consumidores se comegaram a envolver mais com a musica (Sharakhina et
al, 2020). Para além disso, segundo Nowak (2016), o CD regenerou o mercado da musica
gravada ao fornecer recursos técnicos avancados, como um maior tempo de reproducdo, um
tamanho menor e um maior controlo por parte do utilizador, o que resultou numa expansao

das receitas de musica.
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O passo seguinte teve como base a evolugdo do computador que, na década de 1990, passou
a poder armazenar e reproduzir musicas de discos compactos, através da tecnologia CD-
ROM, o que proporcionou um maior entretenimento aos ouvintes. No entanto, o modelo
tradicional de negdcios comegou a ser ameagado pela capacidade da tecnologia de copia dos
discos compactos, com a mesma qualidade sonora do original e a um custo cada vez mais
baixo. A situacao agravou-se ainda mais com a chegada do MP3, um formato de arquivo que
ameagou a forma tradicional de distribuicdo. Com este formato, os consumidores podiam
fazer download de musicas no computador, através da web, em segundos (Archila, 2016).
Esta nova era digital do MP3 criou problemas de direitos autorais para os artistas, porque as
musicas podiam ser duplicadas e partilhadas online sem o consentimento da editora que as
produziu (Hermawan & Heyzer, 2020). No entanto, para os consumidores, esta forma de
consumo era altamente atrativa, porque podiam colecionar musica de uma forma pratica e

reproduzi-la durante o tempo que quisessem (Castro, 2005).

Desta forma, as editoras comegaram a olhar para o advento da tecnologia digital com
desconfianca, por estarem a perder o protagonismo na criagdo dos discos, € os artistas
comegaram a recorrer a computadores e a softwares de som para gravarem as suas musicas
de forma independente, o que levou a que se questionasse a propria existéncia das editoras.
Para além disso, a forma de consumo de musica alterou-se radicalmente, sendo que, nos anos
70, o consumidor transportava a musica consigo, em formato fisico, e essa experiéncia foi-
se tornando cada vez mais mével (Archila, 2016). A verdade ¢ que a tecnologia digital veio
transformar, radicalmente, os habitos de consumo musical, ¢ a musica perdeu parte da sua
materialidade, sendo convertida num fluxo de dados (Moschetta & Vieira, 2018). No
entanto, e segundo Dolata (2020), as grandes empresas de musica subestimaram o potencial
das novas tecnologias, olhando para estas como um perigo a ser combatido, sendo que sé se
reposicionaram estrategicamente mais tarde, perante uma grande pressao, crise e perda de

controlo.

Ainda no inicio dos anos 2000, foi inventado o dispositivo iPod, pela empresa Apple
(Archila, 2016), que substituiu o CD convencional, e tornou a sincroniza¢do da musica mais
facil, sendo que a musica ja podia ser consumida em novos contextos (Wagner & Hess,

2013). No entanto, com o surgimento e desenvolvimento dos telemoveis, o iPod comegou
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também a ser substituido, o que levou a que, mais uma vez, os negocios das editoras
entrassem em declinio, devido a novas formas ilegais de partilha de arquivos. O nascimento
da plataforma de partilha Napster piorou a situagdo, porque permitiu a partilha de musicas
em todo o mundo e facilitou o acesso do consumidor as suas musicas favoritas, sem ter de
pagar. Esta plataforma conseguiu angariar 50 milhdes de utilizadores e causou uma grande
perda economica as editoras, que hesitaram em digitalizar os seus catdlogos musicais. Em
2001, o Napster foi encerrado, por agdes judiciais e por violagdo de direitos autorais. No
entanto, a plataforma inspirou a criacao de outros sistemas ilegais e intensificou a pirataria
na Internet, sendo que os consumidores descobriram como multiplicar a sua colecdo de
musicas em formato MP3 com rapidez e facilidade (Archila, 2016). Segundo Watson et al.
(2022), o desenvolvimento da internet como um veiculo de distribuigdo de musica foi um

dos desafios mais significativos enfrentados pela industria musical.

A cooperagao entre as editoras e os setores de telecomunicagdes levou ao desenvolvimento
de novos modelos de negocio, como a plataforma iTunes, desenvolvida também pela Apple,
em 2001. Através desta plataforma, as editoras permitiram que os seus catalogos estivessem
disponiveis online de uma forma legal, tendo em conta que era fornecida uma amostra
gratuita de uma musica aos consumidores, mas, posteriormente, estes tinham de a comprar
por 0,99 dolares para a poderem ouvir. O iTunes integrou, assim, a sua loja virtual de musica,
e foi uma importante inovacao para prevenir a pirataria (Archila, 2016; Dolata, 2020). Para
Leon & Gupta (2017), o iTunes veio legitimar a musica digital dentro da sua estrutura de
compra. Segundo Morris (2015), esta plataforma foi fundamental para promover a ideia de
que a musica digital podia ser uma mercadoria, ou seja, “um item digital com uma etiqueta
de preco” (p.192), fazendo com que as pessoas estivessem dispostas a pagar por arquivos

que podiam encontrar facilmente e gratuitamente noutros lugares.

Com a evolugao digital, comecaram a surgir plataformas de streaming, como o Spotify, em
2006 (Brewster, 2023), como uma tentativa da industria de ganhar controlo e de combater a
pirataria digital (Gomes, 2016). Estas plataformas possuem um novo modelo de negocio que
fornece musica via internet sem qualquer transferéncia de propriedade, sendo que, através
do pagamento de uma taxa periddica de assinatura, os utilizadores t€m acesso a milhdes de

musicas, em qualquer momento e lugar (Wagner & Hess, 2013). O Spotify revolucionou a
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industria musical e deu-lhe estabilidade, satisfazendo as necessidades do publico e também
da industria, tendo em conta que tornou a transmissao legal facil como a pirataria. Assim, as
pessoas comecaram a utilizar a plataforma e a compreender melhor o valor arduo dos
musicos, aprendendo a pagar novamente pela sua musica favorita. Importa realgar que o
Spotify também oferece a possibilidade de transmissdo gratuita de musica, mas, escolhendo
essa opg¢do, os consumidores sdo impactados com inimeros anuncios, o que acaba por
converter muitos deles em assinantes pagos (Parker, 2021). No segundo trimestre de 2022,
o Spotify contava com mais de 200 milhdes de assinantes pagos (Mulligan, 2022a; Gotting,
2023), oferecendo mais de 30 milhdes de musicas e 2 bilides de playlists (Moschetta e Vieira,

2018).

No total, o nimero de assinantes de plataformas de streaming de musica aumentou
rapidamente nos ultimos anos, ultrapassando as 600 milhdes de pessoas (Gotting, 2022). Em
2022, o streaming foi o principal impulsionador do crescimento da industria musical,
representando 67% da participacdo no mercado (IFPI, 2022a). Segundo Kemp (2022a),
39.6% dos utilizadores da internet dos 16 aos 64 anos utilizam servigos de streaming de
musica todas as semanas e, em média, passam 1h37m a fazé-lo por dia. E relevante
mencionar que, segundo o [FPI (2022b), o uso de streaming de audio por assinatura é maior
no grupo demografico dos 16 aos 24 anos, correspondente a geragdo Z. Este ¢ um numero
que tem vindo a aumentar, tendo em conta que o Spotify domina o mercado. A acrescentar,
segundo a Marktest (2022), em Portugal, o nimero de residentes no Continente com 15 ou

mais anos que afirmam ouvir musica online ¢ de 4 milhdes e 495 mil individuos.

Uma das caracteristicas mais envolventes do Spotify ¢ a categoriza¢do das musicas com base
nos seus géneros e nos estados de espirito dos ouvintes. A plataforma tem um algoritmo que
sugere conteudos aos utilizadores, dando a opgdo de reproducdo automatica. Analisando
varios parametros, como as musicas e artistas mais ouvidos, a plataforma apresenta listas de
reproducdo personalizadas para cada utilizador. Desta forma, os consumidores t€ém sempre
musicas novas para descobrir. A acrescentar, algumas das playlists sao feitas pelos editores
da empresa e tornam-se em grandes ferramentas de promogdo para os artistas, tendo em
conta que, se uma musica for colocada nessas listas, terd uma maior probabilidade de se

tornar viral (Dolata, 2020; Parker, 2021). Segundo Moschetta & Vieira (2018), as playlists
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sdo a principal forma de consumo nesta plataforma, sendo que o sucesso de alguns artistas
ja foi atribuido ao desempenho viral que tiveram no Spotify. Na verdade, o habito de montar
uma lista de musicas personalizada vem desde a época do MP3 (Mattoso & Genes, 2020),
mas, para Moschetta & Vieira (2018), as playlists nas plataformas de streaming sdao mais
dindmicas, por ser mais facil adicionar, excluir e reordenar musicas. A acrescentar, estas
servem como uma extensao da memoria, onde os consumidores podem recordar e ter facil
acesso as suas musicas preferidas, que podem remeter a um momento ou época das suas
vidas. Para além disso, o Spotify permite ainda a conexdo entre utilizadores na propria
plataforma, para que possam partilhar o que estdo a ouvir (Gotting, 2023), tornando o

consumo de musica numa experiéncia social (Gomes, 2016).

Desta forma, os servicos de streaming online de musica comegaram a crescer € a ganhar
popularidade, levando a um declinio nas vendas de albuns fisicos. Caso as plataformas sejam
bem-sucedidas em atrair consumidores para o modelo de subscri¢ao pago, o mercado da
musica ird continuar a crescer, devido a grande contribui¢do de receita desses servicos
(Wlomert & Papies, 2015). Para além do Spotify, existem outras plataformas de streaming
com sucesso como a Apple Music e a Amazon Prime Music, demonstrando um avango

rapido da musica digital (Zantal-Wiener, 2017).

Com a introducdo dos canais de streaming, iniciou-se uma transi¢do da musica de um
produto para um servico, em que esta deixou de ser uma mercadoria fisica e transformou-se
em arquivos digitais, comegando a ser armazenada em dispositivos de media (Bruijl, 2017).
Entrou-se numa era em que o acesso ¢, entdo, mais valioso do que a propriedade: “A logica
do streaming ¢, portanto, uma ‘metafora para o fluxo de informacdes na era digital’,
caracterizada pela abundancia e superacessibilidade de informacao” (Moschetta e Vieira,
2018, p.260). Antes da internet, a descoberta de musica exigia mais recursos, estando
limitada a lojas, concertos e revistas, que mediavam o processo de decisdo de compra. Por
outro lado, no streaming, existe um livre acesso a musica, que alimenta a fantasia dos
utilizadores da descoberta infinita e da gratificagdo completa e instantanea. Para além disso,
a distribuicdo de musica, que se limitava as editoras, lojas e meios de comunicagdo em
massa, tornou-se mais ampla, tendo em conta que sdo inimeras as formas que os utilizadores

tém para descobrir musicas (Moschetta & Vieira, 2018). Posto isto, as receitas de streaming
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trouxeram algum sentimento de otimismo a industria (Green & Sinclair, 2022), sendo que o
mercado voltou a registar, em 2016, o seu primeiro crescimento em mais de duas décadas
(Moschetta & Vieira, 2018), depois de uma crise econémica profunda que teve origem numa
queda acentuada nas vendas de CDs (Dolata, 2020). Assim, existem sinais de que a industria

esté a estabilizar em torno deste modelo (Watson et al, 2022).

Por outro lado, os servigos de streaming desafiaram a organiza¢do econdmica estabelecida
da industria da musica. Ao contréario da venda de albuns fisicos, onde uma parte do lucro ¢
paga diretamente ao artista, o pagamento nas plataformas de streaming ¢ estruturado de
forma diferente, tendo por base a receita dos assinantes e o total de streams que cada artista
gera (Heanue, 2022). Estes pagamentos designam-se como royalties, € as formulas usadas
para os determinar sao uma fonte de discordia para os artistas (Leon & Gupta, 2017), sendo
que, para muitos deles, o streaming fez com que se tornasse mais complicado viver apenas
da musica. Na maioria das vezes, as plataformas adquirem os direitos das editoras para
distribuirem a musica, e por isso, o pagamento ¢ feito a estas, que, por sua vez, distribuem
aos seus artistas contratados (Towse, 2020). Desta forma, segundo Heanue (2022), as
editoras ficam com a maioria das receitas dos royalties, levando a que os artistas recebam
pouco. A acrescentar, na perspetiva de Negus (2018), as qualidades artisticas e o esfor¢o
investido na composic¢ao, producdo e execugdo das musicas sdo irrelevantes para estes novos
conglomerados digitais, em que a musica € apenas “conteudo” que atrai assinaturas. Segundo
Bruijl (2017), a luta em relacdo a questdo do pagamento levou a que a industria se tornasse
fragmentada, e para Green & Sinclair (2022), esta industria continua a passar por uma
mudanca dramatica, onde as relagdes estabelecidas sdo complexas, e onde os artistas
afirmam que nao estdo a ser totalmente compensados. Na 6tica de Leon & Gupta (2017), os
problemas da industria agravam-se por causa de leis desatualizadas, relativas aos direitos

autorais, que ndo acompanharam a evolucdo de internet.

Esta preocupacdo com o lucro levou a que alguns artistas retirassem a sua musica de
plataformas de streaming, e, desta forma, o setor independente da musica comegou a ganhar
importancia. Assim, as tecnologias digitais ndo s6 alteraram a forma como a musica ¢
produzida, distribuida e consumida, mas também levaram a que muitos artistas deixassem

de recorrer a intermedidrios para distribuir as suas musicas (Aguiar, 2017). Os acordos com
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as editoras ainda sdo feitos, mas com orgamentos menores, € os artistas exigem cada vez
mais controlo sob os seus direitos (Watson et al, 2022). No entanto, estes intermedidrios
tradicionais continuam a ter uma importante influéncia na conexao de artistas com o publico
e agregam bastante valor, por saberem como executar uma campanha bem-sucedida,
fornecendo aos artistas acesso a equipamentos de gravagdo, suporte operacional, marketing

e canais de vendas (Leon & Gupta, 2017; Watson et al, 2022).

Os modelos de negocio das plataformas de streaming sao também fortalecidos pela grande
quantidade de dados que sdo recolhidos dos consumidores (Towse, 2020), o que leva a que
sejam levantadas questdes éticas e legais (Green & Sinclair, 2022). Segundo Moschetta e
Vieira (2018), ¢ este controlo dos dados que alimenta os algoritmos, para que as plataformas
consigam oferecer uma experiéncia mais personalizada. Assim, estes autores defendem que
os servi¢os de streaming podem criar uma falsa perce¢do de liberdade e controlo, por
saberem exatamente o que os consumidores querem ouvir, tornando o consumo numa
experiéncia passiva. Para Dolata (2020), apesar de haver um acesso ilimitado a uma grande
quantidade de musicas nestas plataformas, este acesso s6 € possivel mediante uma
assinatura, que tem de ser renovada, e uma vigildncia continua do comportamento dos
consumidores. A acrescentar, o novo modelo de distribuicao das plataformas de streaming
alterou o ciclo de lancamento das musicas, tendo em conta que muitos artistas lancam
singles, sem langarem nenhum album. No fundo, esta tendéncia significa uma mudanca na
relagdo entre os ouvintes e a musica, onde se verifica uma efemeridade musical, devido a
uma abundancia de conteudo. Pela grande oferta de artistas e musicas, o tempo e a atengao
acabam por ser fracionados (Moschetta & Vieira, 2018). Segundo Hesmondhalgh (2022), as
proprias faixas musicais estdo a tornar-se mais curtas, o que reflete o curto periodo de

atencao das novas geragdes.

Ao mesmo tempo, Morris (2020) afirma que a musica, como um fluxo de dados, aumentou
a pressdo sobre os artistas para pensarem e agirem como desenvolvedores de software, ao
terem de tratar a sua musica como uma mistura de conteudo sonoro e metadados codificados,
que precisam de ser preparados e otimizados para a circulacdo, descoberta e monetizacao
das plataformas de streaming. Desta forma, a constru¢do de musica deve atender a

necessidades especificas e deve acionar variaveis algoritmicas especificas. O mesmo autor
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refere ainda que os produtores de conteido e as proprias plataformas se envolvem em
praticas, as vezes nao sancionadas, para tornar o conteiido mais visivel e para obter maiores

lucros.

Por outro lado, e segundo Aguiar (2017), as plataformas de streaming expandem as
oportunidades de consumo de musica. Alids, segundo o IFPI (2022b), 50% dos jovens dos
16 aos 24 anos descobrem um novo artista musical pelo menos uma vez por semana. Para
os consumidores, estas plataformas organizam o seu repertorio de musicas, eliminando o
esforco do download de arquivo. Para além disso, com o estilo de vida atual agitado dos
individuos, estas plataformas tornam a audi¢cao de musica mais conveniente, sendo que os
utilizadores podem ouvir musica sempre que quiserem, ¢ podem revisitar épocas, eventos
significativos e lugares, associados a uma trilha sonora individual, o que tem um efeito

psicolégico positivo (Luck, 2016).

Para além disso, estes servicos levam a que os artistas possam gravar musica a um custo
minimo, evitando canais de distribuicado maiores controlados pela industria (Haden, 2022),
e oferecem-lhes uma plataforma de exposi¢do infinita, onde podem criar uma base de fas
internacionais (Brewster, 2023). Neste sentido, embora a digitalizagdo tenha sido dificil para
a industria da musica, ofereceu oportunidades a novos artistas que, de outra forma, nao
teriam reconhecimento, levando a uma democratizagdo ¢ disseminagdo da musica e
alimentando a criatividade na producdo musical (Haden, 2022). Existem cada vez mais
oportunidades para aspirantes a musicos e cantores que, apesar de ndo poderem competir
com um artista de uma grande editora, podem distribuir e comercializar a sua musica com

0s seus proprios termos (Sen, 2010).

E importante realcar que o consumo de miisica ¢ influenciado pelo contexto e humor dos
individuos, dependendo também do local onde se encontram, do dispositivo que utilizam e
da atividade que realizam (Moschetto & Vieira, 2018). Segundo Mattoso & Genes (2020),
existem dois tipos de consumidores de musica: os nao exigentes, que ouvem musica apenas
como distracdo e que ndo tém o habito de procurar e descobrir musicas novas, ndo se

incomodando com a versdo gratuita das plataformas de streaming; e os aficionados, que
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ouvem musica com muita frequéncia e t€m um interesse ativo em descobrir musicas novas,

utilizando as plataformas de uma forma mais intensa, tornando-se em assinantes pagos.

A acrescentar, importa introduzir um modelo que define o consumo musical. Lacher &
Mizerski (1994) afirmam que o consumo de musica tem caracteristicas incomuns, que 0
distinguem de outras atividades de consumo, porque a musica pode ser consumida
livremente, e ndo precisa de existir uma compra. Este tipo de produtos estéticos, como a
musica, a literatura, as artes visuais e o teatro, sao desafiadores para os investigadores, por
serem apreciados pelos consumidores independentemente das suas func¢des utilitarias ou

beneficios tangiveis, o que se designa como “consumo heddnico” (p. 367).

Segundo estes autores, existem quatro reacdes que a musica evoca nos ouvintes: a sensorial,
que inclui os movimentos fisicos inspirados pela musica, como a danga; a imaginaria, que
corresponde a imagens, memorias ou situacdes despoletadas pela musica; a emocional, que
representa os sentimentos que os individuos experimentam quando ouvem musica, como
alegria, raiva, tristeza ou amor; e a analitica, que esta relacionada com a discriminagdo e
assimilacdo dos elementos musicais, como a melodia, o estilo musical e os seus aspetos
técnicos. Estas quatro respostas conectam-se ao longo do caminho, até ao consumo da
musica, utilizando e influenciando outros trés fatores adicionais: a resposta afetiva, que
abrange as varias interagdes entre todas as emogodes, humores, sentimentos e impulsos; a
resposta experiencial, que estd relacionada com a experiéncia que alguém tem ao se tornar
envolvido numa musica, o que inclui reagdes sensoriais e emocionais; € a necessidade de
reexperimentar a musica, que corresponde a necessidade do ouvinte de querer ouvir a musica
novamente. Assim, para Lacher & Mizerski (1994), sdo estes os fatores que afetam a

intencao de consumo de musica.

Figura 8: Um Modelo de Consumo de Musica e Intengdo de Compra

70



Sensory \‘
Response ,
>
Experienlia Ale‘::el:ile ' Need to Purchase
Response Response Reexperience, Intention
Imaginal J
Response
Analytica .
Response

Fonte: Lacher & Mizerski (1994: p.370)

Segundo Barata & Coelho (2021), desde os primordios das sociedades mais antigas que a
musica ¢ uma forma de expressdo universal que une cultural e emocionalmente todas as
geragdes. A musica “influencia a forma como os individuos se conduzem, como
experimentam a passagem do tempo e como se sentem (...) com relagdo a si mesmos, aos
outros e as situacdes” (DeNora, 2000, apud in Moschetta & Vieira, 2018, p.263). O consumo
da musica acaba também por ser uma ferramenta de socializacdo, sendo uma experiéncia
individual, por refletir gostos e preferéncias, contribuindo para o processo de construgdo e
expressao da identidade individual, e coletiva, por criar um sentimento de pertenga e
identificacdo entre os ouvintes (Moschetta & Vieira, 2018). Existe, entdo, uma conexao

emocional dos individuos com a musica (Luck, 2016), que o streaming veio fortalecer.

A acrescentar, a musica ¢ um instrumento social sensivel as mudangas tecnologicas, que
acompanha as transformagdes na sociedade (Moschetta & Vieira, 2018). Devido a um forte
impulso digital, a musica esta a circular por todo o mundo e a atravessar culturas e fronteiras
(Sen, 2010). As receitas de streaming de musica ja ultrapassaram as vendas de downloads
digitais, tal como as vendas de formatos fisicos. Nos proximos anos, o streaming continuara
a ser o principal impulsionador do crescimento da industria a nivel global, aumentando cada
vez mais a receita da musica digital (Go6tting, 2022). Em contraste com a fabrica¢do de
produtos fisicos, como o vinil e os CDs, que era limitada, o contetido digital ¢ quase infinito,
e, por isso, os consumidores ouvem mais musica do que nunca, de maneiras novas € sem

barreiras. No entanto, ¢ fundamental que as estruturas legais sejam eficazes, e que reflitam
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de forma justa o valor da musica, para que haja o desenvolvimento de uma industria musical

sustentavel, num mundo em rapida evolugao (IFPI, 2022a).

2. O impacto do TikTok na induistria musical

As cangdes de musica popular sdo uma componente fundamental do TikTok e estdo incluidas
na maioria dos videos, especialmente nos desafios de danca. Assim, as propriedades
meméticas do TikTok tiveram um impacto significativo na induastria musical, o que
demonstrou a forma como esta plataforma estd a influenciar normas e sistemas
socioculturais. Ao longo dos tltimos anos, o TikTok criou o terreno para que os artistas
pudessem alcancar uma visibilidade em massa e para que as suas musicas se tornassem em
€xitos. Assim, esta plataforma comecou a promover os artistas através da mimese, sendo que
estes comegaram a adaptar as suas musicas para que se tornassem replicaveis na aplicacdo:
os refroes das musicas comegaram a ser encurtados para que encaixassem nos videos curtos,
e as letras comegaram a ser criadas com movimentos correspondentes, na esperanca de que
os utilizadores do TikTok criem, respetivamente, um desafio de danga (Zulli & Zulli, 2022).
Segundo Caldeira (2021), os utilizadores criam coreografias para as musicas, que sao
reproduzidas por outros utilizadores, criando um efeito domindé e levando a uma
transformagdo das musicas em fendémenos virais. Para além das coreografias, existem outras
trés principais tendéncias através das quais as musicas se tornam virais no TikTok: as
sincronizagdes labiais, onde os utilizadores fingem que estdo a cantar uma musica; os

desafios; e os memes (Toscher, 2021).

E inegavel que o TikTok tenha impactado a cultura de vérias formas, mas o seu maior
impacto tem sido na musica. Segundo o proprio TikTok (2022a), o som mudou a forma como
as histoérias sdo contadas na plataforma, e as musicas que se tém tornado populares na
aplicacao sdo criagdes de artistas tanto estabelecidos como emergentes, abrangendo uma
grande diversidade de géneros musicais. Desta forma, 88% dos utilizadores do TikTok
afirmam que o som ¢ fundamental para a experiéncia da aplicagdo, levando-os a pesquisar,
transmitir € comprar musicas que ouvem enquanto navegam na plataforma. A acrescentar,
75% dizem descobrir musicas novas no TikTok e a maioria associa também musicas

especificas a plataforma (TikTok, 2021; McLachlan, 2023).
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Segundo o proprio TikTok, originou-se um novo paradigma para partilhar, criar e encontrar
musica (TikTok, 2022a). A aplicacdo comegou a conduzir o consumo de musica dos seus
utilizadores, tendo em conta que estes ouvem um pequeno trecho de uma musica na
plataforma, juntamente com conteudos de video envolventes, e querem ouvir mais, o que os
leva a procurar e a ouvir a musica inteira em plataformas de streaming e a quererem descobrir
mais sobre o artista (Stokel-Walker, 2021). Segundo Cirisano (2022), a maioria dos
consumidores sdo ouvintes passivos de musica, mas as geragdes mais jovens t€m um maior
interesse por experiéncias musicais ativas e participativas. Por isso mesmo, as plataformas
de streaming estdo a perder parte do seu capital cultural para o TikTok, e as listas de

reproducgdo destas plataformas tém reagido com frequéncia ao que € tendéncia na aplicacao.

Desta forma, o TikTok tornou-se num pilar fundamental para a descoberta musical dos
individuos, tal como uma plataforma essencial para os artistas partilharem as suas histdrias
e construirem relagdes mais profundas com os seus fas, impulsionando tendéncias virais
globais e alcangando novos publicos, de todo o mundo (IFPI, 2022a). Existem trés grandes
exemplos de como o TikTok estd a impulsionar os artistas. A artista Doja Cat € um desses
exemplos, tendo em conta que a sua musica “Say So” foi colocada no TikTok e foi utilizada
em 13 milhdes de videos, inclusive por uma das maiores influenciadoras da aplicagdo, a
Charli D’ Amelio, que interpretou uma danga coreografada para a cancdo (Stokel-Walker,
2021). Assim, esta musica atingiu o primeiro lugar no ranking de musicas mais tocadas nas
radios dos Estados Unidos em 2020 (Resende, 2021). O segundo exemplo ¢ Montero Lamar
Hill, um jovem que, atualmente, ¢ conhecido como Lil Nas X. Langou o seu primeiro album
no Soundcloud, uma plataforma de streaming musical, que nao teve muito sucesso. Mais
tarde, lancou a musica “Old Town Road” que, apesar de ndo ter tido sucesso noutras
plataformas, tornou-se num éxito no TikTok, onde foi transformada num desafio de danga
chamado “Yeehaw”. Ao tornar-se viral no TikTok, tornou-se viral no mundo, sendo que a
musica foi remixada com o artista Billy Ray Cyrus, e chegou ao topo da tabela Hot 100 da
Billboard, que classifica as musicas com melhor desempenho nos Estados Unidos. Montero
Hill estava desempregado e tinha abandonado a faculdade, e o TikTok deu-lhe um palco para
alcangar o seu sonho de se tornar num artista famoso, levando a que ele assinasse um contrato
com a editora Columbia Records (Brennan, 2020; Stokel-Walker, 2021). Por ultimo, a artista

Olivia Rodrigo também se destacou através do TikTok, onde publicou um video dela a tocar
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uma nova musica, com o nome “Drivers License”, e apenas duas semanas depois, a musica
chegou ao primeiro lugar na Billboard e foi uma estreia recorde no Spotify. A partir dai,
quase todas as musicas do seu album de estreia foram tendéncia no TikTok e tiveram sucesso

(TikTok, 2021; Rocha, 2021; Bastos et al, 2021).

O impacto ¢ visivel: em 2021, 175 musicas que se tornaram virais no TikTok entraram no
Hot 100 da Billboard (TikTok, 2021; McLachlan, 2023). Em 2022, 13 dos 14 nimeros um
da mesma lista foram impulsionados por tendéncias do TikTok (Osunbor, 2022). Isto
significa que o TikTok ¢ uma for¢a dominante na industria musical, tendo em conta que o
carater viral dos videos se traduz diretamente no sucesso comercial de musicas e artistas
populares. A plataforma ja trouxe também de volta musicas classicas, que tiveram sucesso
no passado e que encontraram uma nova vida no TikTok, como a musica “Dreams”, lancada
em 1977, que, por causa da sua viralidade na aplicacdo, voltou a entrar no Billboard Hot
100, mais de 40 anos depois do seu langamento original (Riemer & Peter, 2021). Assim, a
plataforma € capaz de ajudar um novo artista a ascender na carreira, dando-lhe um local para
encontrar € construir uma audiéncia, mas celebra também o legado de algumas das maiores

lendas da musica (TikTok, 2021).

Com o TikTok, qualquer artista, seja de uma editora ou independente, tem a possibilidade
de atingir sucesso na plataforma (Osunbor, 2022). No entanto, importa realcar que a
plataforma ndo ¢ a garantia de sucessos futuros e de uma carreira musical estavel
(Unterberger, 2023). Ole Obermann, chefe global de musica do TikTok, afirmou que o
aplicativo prioriza sucessos breves a carreiras longas, para apoiar artistas em todos os setores
e impulsionar talentos emergentes, garantindo contratos com editoras, colaboracdes de
marcas e sucessos nas listas de reprodugdo importantes (Leight, 2023). Segundo Rocha
(2021), o grande desafio para os artistas ¢ continuarem a ser relevantes depois de se tornarem
virais na plataforma, sendo que podem cair no esquecimento e podem ficar associados

apenas a um momento de viralidade.
A acrescentar, segundo Ingham (2022), o crescimento nas receitas de publicidade do TikTok

ndo estd a ser refletido na quantia que ¢ paga as editoras, sendo que existem acordos de

licenciamento limitado que fazem com que o TikTok pague uma quantia fixa para poder
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utilizar a musica licenciada dos seus catalogos. Assim, as editoras querem fechar acordos de
receita com a plataforma, para que recebam uma propor¢ao garantida da receita proveniente
dos videos. No entanto, o TikTok atua essencialmente como um promotor da musica, que ¢
monetizada posteriormente nas plataformas de assinatura, como o Spotify (Ingham, 2022;
Solon et al, 2022). Em relacdo aos artistas, o TikTok paga-lhes também royalties, mas estes
sdo definidos com base na quantidade de videos que utilizaram as suas musicas, nao
interessando quantas vezes estes videos sdo visualizados. Isto significa que a viralidade de
uma musica no TikTok ndo se traduz em grandes pagamentos de royalties aos artistas (Peleg,
2023), o que podera ser ainda mais injusto para eles do que as plataformas de streaming,

onde o pagamento ¢ feito com base nos streams (D’ Agostino, 2023).

Para além disso, crescem as preocupacdes de que o TikTok possa vir a dominar totalmente
o mercado musical, tendo em conta que ja langou a sua propria plataforma de streaming por
assinatura, com o nome Resso, que, por enquanto, so esta disponivel no Brasil, na Indonésia
e na India (Ingham, 2022). O Resso conta ja com milhdes de utilizadores ativos, e o TikTok
tem lutado para expandir a aplicagdo em novos territorios. A diferenga do Resso com outras
plataformas de streaming ¢ o seu nivel de interatividade, que o torna mais parecido com o
TikTok, sendo que os utilizadores podem comentar as musicas e podem enviar mensagens
uns aos outros (Gurbaxani et al, 2022). A acrescentar, a ByteDance registou uma marca
comercial com o nome TikTok Music e esté a discutir o rebranding do Resso com esse nome
(Solon et al, 2022). Segundo Rys (2022), este novo servigo de streaming poderéd abalar um
mercado estavel e previsivel, tendo em conta que os utilizadores comecam a ter a
possibilidade de ficar dentro do ecossistema do TikTok para ouvir e transmitir as musicas,

sem terem de ir para outras plataformas.

O TikTok estd também a contratar individuos especificamente para descobrirem novos
artistas e assina-los em contratos, como faria uma editora (Solon et al, 2022). Este
departamento interno de musica dedica-se a monitorizar tendéncias musicais e a promover
a popularidade das musicas (Bastos et al, 2021; Whateley, 2023). A plataforma langou ainda
o SoundOn, um servigo que permite aos artistas enviarem as suas musicas diretamente para
o TikTok, de forma a ganharem a totalidade dos royalties (Solon et al, 2022). Este servico

serve para capacitar artistas novos e desconhecidos, ajudando-os a desenvolver e construir
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as suas carreiras, tal como a alavancarem a viralidade no TikTok, e oferece suporte
promocional através do marketing de criadores da plataforma (TikTok, 2022b; Irwin, 2022).
Com o langamento do SoundOn, o TikTok assume um papel em toda a jornada dos artistas,

desde o seu primeiro langamento até a sua descoberta (Cirisano, 2022).

A verdade ¢ que a interatividade e o carater viciante da plataforma ameacam a experiéncia
tradicional de streaming (Leight, 2022). As editoras e os artistas, ao reconhecerem o
potencial do TikTok na musica, tentam descobrir a melhor forma de atingirem sucesso e a
viralidade na plataforma (Stokel-Walker, 2021). Tendo em conta que depois de uma musica
se tornar popular no TikTok se verifica um aumento exponencial no seu nimero de streams
e no numero de ouvintes mensais do artista, as editoras comegaram a pagar a criadores de
conteudo da plataforma para criarem coreografias para uma musica especifica, de forma a
darem visibilidade aos artistas (Caldeira, 2021). Na verdade, os acordos promocionais de
musicas entre profissionais de marketing e influenciadores tém-se tornado numa fonte de
rendimento fundamental para os criadores do TikTok, demonstrando que o marketing
musical nesta plataforma ¢ enorme. Para além disso, tendo em conta a popularidade dos
remixes na plataforma, que ddo uma nova vida as musicas, as editoras e os profissionais de
marketing estdo também a colaborar com artistas de remix como parte das suas estratégias

de langcamento de musicas no TikTok (Whateley, 2023).

Esta obsessao das editoras com o algoritmo do TikTok traz também algumas preocupagdes.
Segundo Zhang (2022), com o TikTok, comegou a haver uma priorizacdo da viralidade da
plataforma em detrimento do trabalho artistico e comegou a existir uma pré-condicao para o
langamento de uma musica: conseguir gerar um grande nimero de visualizagdes. Assim, o
objetivo ¢ fazer com que uma musica seja tendéncia antes de ser langada oficialmente,
levando a que a plataforma influencie os artistas a comegar as musicas com refrdes ou letras
cativantes, de forma a chamar a atencao nos primeiros 15 a 20 segundos, o que altera a
estrutura das musicas (Rosenblatt, 2023). Tudo isto indica uma disrup¢do musical, a qual a
industria tera de se adaptar (Caldeira, 2021), incluindo os artistas, tendo em conta que alguns
Jjé& expressaram frustragdo pela pressdo que sofrem para estarem presentes no TikTok e para
criarem conteudo (Whateley, 2023). Segundo Johnson (2023), incentivar os artistas a

capitalizar um momento viral por causa de streams e de dinheiro ¢ uma escolha com a qual
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muitos ndo concordam, por limitar a sua liberdade artistica e criativa. Segundo Leight
(2022), quando uma musica € colocada num video engracado e cativante ¢ ¢ depois ouvido
em streaming, esta ¢ despojada de todo o seu contexto criativo e cultural. No fundo, as
musicas nao sao valorizadas por si mesmas, mas por causa do contetdo de video que a estas
surge associado, o que ndo contribui para uma experiéncia legitima de ouvir musica (Clark,
2022). Assim, para Naraharisetty (2022), o algoritmo da plataforma comegou a ditar o
sucesso de uma musica, e levou também a que os utilizadores tenham falta de escolha, o que
homogeneizou o tipo de musicas que ouvem. Clark (2022) e Pandey (2022) afirmam também
que a musica estd a ser comercializada no TikTok, e para Bavier (2020), a plataforma faz
com que a autenticidade das musicas seja sacrificada para aprovagao imediata. Por ultimo,
David (2021) questiona se o algoritmo daré origem a uma geracao de musica desprovida de

significado e projetada exclusivamente para o lucro.

Ao mesmo tempo, atingir a viralidade na plataforma € cada vez mais complicado, tendo em
conta que a musica estd a competir por atencdo nao apenas com outras musicas, mas com
uma enorme quantidade de sons e remixes criados por utilizadores que surgem todos os dias.
A acrescentar, a medida que a base de utilizadores aumenta, a comunidade fragmenta-se
cada vez mais em grupos de nicho com os mesmos interesses, levando a que o algoritmo seja
mais personalizado com as suas recomendagdes de contetido, sendo mais dificil que as novas
musicas cheguem a novos publicos (Leight, 2022). Sendo o TikTok uma plataforma social,
que pertence a uma empresa de tecnologia € ndo a uma empresa de musica, continuara a
competir pela atencdao dos seus utilizadores, pois € essencial para poder aumentar as suas
receitas publicitarias (Dever, 2022). Tal como Fuchs (2014) afirma, todo o tempo que os
utilizadores passam nas plataformas de media sociais ¢ transformado em mercadorias de
dados, potenciais para a realizacao de lucros. Assim, a logica das mercadorias continuard a
dominar a cultura (Fuchs, 2021), e, segundo Resnick (2022), embora a dependéncia do
algoritmo e a comercializa¢dao das musicas possa ser prejudicial para os artistas, ¢ claramente

benéfico para o TikTok.
Embora ndo haja um consenso sobre o impacto negativo e positivo do TikTok na industria

musical, a verdade ¢ que esta plataforma mudou a forma como a musica ¢ descoberta,

produzida e consumida, fazendo parte de uma sequéncia de produgdo-disseminagao-
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consumo da musica no meio digital (Junior, 2021). Com o tempo, essa sequéncia ira tornar-
se cada vez mais independente (Mulligan, 2022b), tendo em conta que o ecossistema da
plataforma se esta a tornar autossuficiente (Thakrar, 2022). A acrescentar, o TikTok trouxe
uma nova era de produgdo musical, apresentando uma mudanca significativa na
compreensao da industria sobre a musica, que deixou de ser algo que deve ser consumido de
forma passiva, passando a ser um material de criacdo (Riemer & Peter, 2021). A juncao entre
o algoritmo e uma grande base de utilizadores tornaram o TikTok numa plataforma que
define as tendéncias desta industria (Rocha, 2021), e num espaco que dissemina narrativas

através da musica (Vizcaino-Verdu & Abidin, 2022).

3. O consumo e habitos musicais da geracio Z e a influéncia do TikTok

Ouvir musica estd omnipresente na vida contempordnea da geracdo Z, sendo que a
adolescéncia € um periodo critico para a exploragdo de gostos musicais, que t€m um enorme
impacto na cultura jovem (Miranda, 2013). Os gostos musicais acabam por ser utilizados
como um distintivo que caracteriza e identifica a personalidade e o status social dos
individuos, sendo utilizados para demonstrar valores (Miranda, 2013; Kinnunen et al, 2022).
Ao mesmo tempo, a adolescéncia ¢, também, um periodo critico para o desenvolvimento da
identidade, onde a musica desempenha um papel importante como fonte de normas sociais,
sendo utilizada como um recurso para a criagdo de uma imagem social, que acaba por
distinguir ¢ moldar os grupos, designados como ‘“‘subculturas musicais”, que fornecem
influéncias sociais informativas e normativas. Por isso mesmo, a preferéncia de um
individuo por musicas tem sido utilizada como um indicador de identidade étnica (Miranda,
2013). Assim, os jovens utilizam a musica ndo s6 para moldarem a sua identidade, mas
também para promoverem a aprendizagem cultural. Ao mesmo tempo, os artistas servem
também como modelos, ou até mesmo idolos, que influenciam o comportamento dos jovens
através da aprendizagem social (Miranda, 2013), sendo que, atualmente, podem interagir
diretamente entre eles através dos media sociais (Ypulse, 2019). Segundo Axis (2019), a
musica ¢ extremamente pessoal para os jovens, sendo eficaz para se conectarem e
relacionarem entre eles, e sendo também uma forma de identificarem como se sentem e quem

eles sao.
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A acrescentar, para os jovens desta geragdo, a musica € um recurso que pode satisfazer
algumas das suas necessidades emocionais (Miranda, 2013; Kinnunen et al, 2022), por a
utilizarem para se distrairem de emogdes angustiantes ou preocupantes, para encontrarem
consolo e validagao, ou para aliviarem a tensao e lidarem com o stress do dia-a-dia (Miranda,
2013). Sendo a adolescéncia um periodo de maior agitagdo emocional, a musica funciona
como uma estratégia de regulacdo do humor, tendo o potencial de ajudar os jovens a alcancar
o bem-estar, através da construcdo de relagdes sociais saudaveis, da estimulagdo cognitiva,
da regulacdo emocional, e da intensificacdo das emocdes (Papinczak et al, 2015). Desta
forma, foram identificados quatro principais motivos dos jovens para ouvirem musica: a
melhoria do humor, o enfrentamento de problemas, a definicao da identidade pessoal ¢ a

marcac¢do da identidade social (Bogt et al, 2011, cit. in Miranda, 2013).

Assim, o bem-estar emocional dos jovens ¢ reforcado quando estes experimentam emogdes
positivas fortes através da musica e quando desenvolvem relacionamentos musicais com
amigos e familiares (Miranda, 2013). Com os dispositivos moveis e o streaming, 0s jovens
comegaram a ter acesso instantaneo a musica, o que leva a que estes possam ouvir o que
quiserem, quando quiserem, seja offline ou online (Fluent, 2017). Esta exposicdo a uma
quantidade maior de musica leva a que estes possam explorar uma variedade maior de estilos
musicais, sendo que a grande maioria das mulheres da gera¢do Z ouvem regularmente pelo
menos cinco géneros musicais diferentes (Hodak, 2018; Axis, 2019). No entanto, por outro
lado, leva também a que tenham mais exposi¢ao a ideias prejudiciais (Axis, 2019), existentes
em musicas problematicas, que sdo, por exemplo, preconceituosas ou antissociais, € que
podem constituir um fator de risco para a externalizagio de problemas, como
comportamentos de violéncia. Ainda assim, existem indicios de que a musica atua como um
fator de protecao contra sentimentos negativos, tal como a depressao, contribuindo para um
desenvolvimento positivo da juventude (Miranda, 2013), sendo que o consumo de musica ¢
uma forma de os jovens expressarem emocdes € de lidarem com as suas vidas (Axis, 2019).
A musica ¢, sem duvida, uma parte essencial da vida diaria dos jovens (Kinnunen et al,
2022), sendo que 79% dos individuos da geragdo Z afirmam que ouvem musica para manter
a sanidade mental, sendo que, essencialmente durante a pandemia do Covid-19, a musica

serviu como uma terapia (Ypulse, 2022d).
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Segundo Buckle et al (2022), os individuos da geracao Z ouvem musica durante quase duas
horas todos os dias, sendo o Spotify o servigo mais utilizado. Esta geracdo ¢ a que mais
adotou o streaming de musica (King, 2021), e no primeiro trimestre de 2022, os jovens dos
18 aos 24 anos ouviram mais de 578 bilides de minutos de musica no Spotify, mais do que
qualquer outro grupo (Spotify Advertising, 2022). Assim, € possivel verificar que os jovens
consomem musica de uma forma intensa, sendo que o fazem, muitas vezes, enquanto
realizam outras tarefas (Axis, 2019). Esta geracdo ¢ mais propicia a pagar por assinaturas de
musica e d4 uma maior importancia aos recursos de streaming € as suas capacidades, como
a possibilidade de ouvir musica offline, sem anincios e com recomendagdes personalizadas
(Fluent, 2017). A acrescentar, as playlists sdo a forma favorita de consumirem musica, onde
podem organizar as musicas tendo em conta as suas emocoes e experiéncias (Rebecca, 2020;
Buckle et al, 2022; Ypulse, 2022d). Assim, e de acordo com a maior exigéncia a nivel de
atencdo e de tempo por parte desta geragdo, a mUsica comegou a tornar-se como o restante
conteudo dos media sociais - rdpido e constantemente atualizado (Mulligan, 2017). No
entanto, o nivel intenso de comportamento digital da geragdo Z também levou a que estes
individuos estejam mais envolvidos do que nunca com o 4udio digital (Spotify Advertising,
2022), desempenhando um papel ativo na formac¢do de comunidades globais que definem e

constroem os sucessos musicais (Mulligan, 2017; Rebecca, 2020).

Esta ¢ uma geracdo que tem mais possibilidades de descobrir novas musicas, artistas e
géneros musicais, nomeadamente através dos media sociais, tal como o TikTok, que criou
uma experiéncia tnica de descoberta musical e alterou a forma como os jovens se envolvem
com a musica (Ypulse, 2021a). Segundo o Advanced Television (2023), esta ¢, atualmente,
a plataforma mais utilizada para a descoberta de musica pela geracao Z. A acrescentar, 70%
dos individuos desta geracao afirmam que descobriram recentemente uma musica langada
ha mais de uma década, atribuindo essa descoberta aos videos virais do TikTok. E nos media
sociais, e mais especificamente nesta plataforma, que a geracdo Z estd a misturar velhos
sucessos musicais com novas tendéncias visuais, para os tornar virais novamente (Ypulse,
2021a). Assim, e tendo em conta a relagdo entre esta geracao, o TikTok e a musica, torna-se
relevante compreender qual o impacto que a plataforma tem no seu consumo e habitos

musicais.
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Capitulo IV — Metodologia

1. Questoes de Investigacio e Objetivos

Apos a revisdo bibliografica sobre os temas associados a investigacdo, neste capitulo ira
proceder-se a apresentagdo das questdes de investigacdo e dos objetivos do estudo, bem

como a apresentacao dos procedimentos metodolégicos que foram utilizados.

Segundo Mohajan (2020), as etapas do processo de investigacdo cientifica sdo: a) definir
objetivos e questdes de investigacdo; b) determinar os participantes do estudo; c) selecionar
métodos para responder as questdes; d) recolha de dados; c) processamento e interpretagdo
dos dados; e d) apresentacao dos resultados, respondendo as questdes de investigacao. Obilor
(2023) define a investigagdo como uma procura sistematica de conhecimento, sendo
conduzida com o objetivo de lidar com novas areas que ndo foram exploradas antes, ou para
expandir o conhecimento sobre questdes atuais, de forma a compreender o impacto de

mudancas especificas nos procedimentos existentes.

Passando para os objetivos de investigacdo, Burns & Bush (2014) afirmam que estes dizem
ao investigador exatamente o que ele deve fazer para obter as informagdes necessdrias, € 0s
dados recolhidos devem satisfazer esses objetivos. Edmonds & Kennedy (2017) afirmam
também que os objetivos da investigacdo determinam a amostra a ser investigada, o contexto,
as variaveis e o projeto de pesquisa. Creswell (2010) acrescenta ainda que a declaragdo de
objetivos apresenta a inteng¢ao do estudo e cria uma necessidade, que € refinada em questoes

de investigagdo especificas.

Assim sendo, a presente dissertacdo tem como principal objetivo compreender se a
plataforma TikTok esta a impactar os habitos musicais da geracao Z. Os restantes objetivos
de investigacdo passam por identificar os habitos musicais da geracao Z e compreender a
ligacdo entre esta geragao e o TikTok, que vao ajudar a alcangar o objetivo principal. Como
explorado na revisdo de literatura, o TikTok ¢ uma das plataformas mais utilizadas e
favoritas por parte da geragcao Z, tendo sido criada especificamente para captar este publico.

O seu elemento fundamental é o som, e, para além de estar a transformar a forma como esta
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geracdo utiliza os media sociais e de estar a influenciar o seu comportamento, o TikTok esta
também a alterar a forma como a musica é descoberta, consumida e criada. E uma plataforma
que esta a definir as tendéncias musicais e a dominar o mercado musical, e, por conseguinte,
esta também a alterar a forma como os individuos da geragao Z se envolvem com a musica.
Importa ainda referir que esta geracdo consome musica de uma forma intensa,
desempenhando um papel ativo na definicdo dos sucessos musicais. Para esta geracao,
constituida por jovens, a musica tem um grande impacto na sua cultura, personalidade,
identidade e valores, tendo a capacidade de satisfazer as suas necessidades emocionais € o
seu bem-estar. Tendo em conta este panorama e realidade atual, esta forte relacdo entre a
geragao Z, o TikTok e a musica despertou um forte interesse pessoal na exploragdo e no

estudo desta tematica.

Importa ainda realgar que, a nivel pessoal, os objetivos da presente investigagao passam por
elaborar um estudo que explora uma tematica com a qual me relaciono, tendo em conta que
faco parte da geragdo Z, tenho uma forte relagdo com a musica e sou uma utilizadora diaria
do TikTok. Espero também que seja benéfico para o meu futuro profissional, permitindo a
obten¢do do grau de Mestre em Ciéncias da Comunicacdo, na vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade. Por outro lado, existe também o objetivo de que as conclusdes
deste estudo sejam enriquecedoras a nivel académico, dando pistas para futuras

investigacdes.

Em relacdo as questdes de investigagdo, segundo Fortin (1999), estas decorrem diretamente
dos objetivos e especificam os aspetos a estudar. A acrescentar, estas devem ser apropriadas
ao momento presente e devem ter o potencial de contribuir para a aquisi¢do de novos
conhecimentos. Para além disso, a revisdo de literatura enriquece a justificagdo que sustenta
as questdes de investigagdo, que sdo as premissas sobre as quais se apoiam os resultados da
investigacao, indicando as variaveis que serao descritas e as relagdes que possam existir
entre elas. No fundo, as questdes de investigacdo representam o que o estudo pretende
responder apds a andlise e interpretagdao dos dados (Barroga & Matanguihan, 2022), e

fornecem uma diregao ao estudo (Seale, 2018).
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Assim, e para Edmonds & Kennedy (2017), a questao de investigacao central ¢ uma ampla
declaragao de investigacdo focada na exploracdo do fendomeno primario de foco e as
subquestdes seguem a questdo central e estreitam o foco. No caso deste estudo, a principal
questao de investigagao ¢: “De que modo a geracdao Z perceciona o impacto do TikTok no
seu consumo de musica?”, interligando-se com o objetivo de compreender se o TikTok esta
a impactar os habitos musicais desta geracdo. As subquestdes da investigacdo sdo as
seguintes: “Quais os habitos de consumo musical da geracdo Z”, decorrente do objetivo de
identificar os habitos musicais desta geracao; e “Quais os habitos de utilizagdo do TikTok
da geracdo Z?”, correspondente ao objetivo de compreender a ligagdo entre a geragdo Z e
esta plataforma. Estas sdo as questdes que estruturaram o desenvolvimento de toda a

investigacao.

2. Estratégia Metodologica

Os métodos t€ém como objetivo proporcionar ao investigador os meios técnicos que garantem
a objetividade e a precisdo do estudo, fornecendo a orientacdo necessaria a realizacao da
investigacdo, sobretudo no que toca a obtencdo, processamento e validacdo dos dados
pertinentes a problematica que esta a ser investigada (Gil, 2008). Batista et al (2021) afirmam
também que o método ¢ o caminho ou o conjunto de operacdes para se chegar a um
determinado resultado na investigagao, sendo que a técnica ¢ o modo de atuagdo para chegar
a esse resultado e ¢ um instrumento de recolha e tratamento das informagdes. Ainda, segundo
Margaca e Rodrigues (2017), o método ¢ uma estratégia que organiza as praticas de pesquisa
do investigador e auxilia no conhecimento da realidade empirica e na “selegdo, observacao,

recolha, classificacdo e analise dos fendmenos e factos sociais” (p.9).

A pesquisa cientifica pretende descobrir e interpretar os factos inseridos numa determinada
realidade (Gerhardt & Silveira, 2009), tal como adicionar novos conhecimentos e
desenvolver teorias. Esta pode ser classificada em trés categorias: quantitativa, qualitativa e
mista. Cada um destes métodos desempenha papéis importantes, e os investigadores devem
escolher o mais adequado, de acordo com os seus objetivos e questdes de investigacao
(Mohajan, 2020). Na presente dissertacdo, optou-se pelo método quantitativo, que ¢ um

processo de colheita de dados quantificaveis, baseado na observagdo de factos objetivos, de
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acontecimentos e de fendmenos que ocorrem independentemente do investigador (Fortin,

1999).

O método quantitativo enfatiza o raciocinio dedutivo e os atributos mensuraveis da
experiéncia humana, sendo influenciado pelo paradigma positivista (Gerhardt & Silveira,
2009; Bryman & Hell, 2018), que considera que a realidade s6 pode ser compreendida com
base na analise de dados brutos, recolhidos com a ajuda de instrumentos padronizados. Este
¢ um método que recorre, entdo, a linguagem matematica para descrever as causas de um
fenomeno e as relagdes entre as varidveis (Gerhardt & Silveira, 2009). Segundo Apuke
(2017), este método envolve a utilizagdo e andlise de técnicas estatisticas especificas para

responder a perguntas como quem, quanto, o qué, onde, quando e como.

Para Daniel (2016), apesar de haver um maior distanciamento entre o investigador, que ¢
meramente um observador, € os participantes, o que impede uma compreensdo mais
profunda das crengas dos individuos, a vantagem deste método ¢ a utilizacdo de dados
estatisticos como uma ferramenta para economizar tempo e recursos. No entanto, essa
distancia entre o investigador e os participantes apresenta-se também como uma vantagem,
no sentido em que nao existe a probabilidade de o investigador ser tendencioso com a sua
recolha e andlise de dados (Abuhamda et al, 2021). Segundo Mohajan (2020), este ¢ um
método formal, objetivo e rigoroso, onde o investigador ndo traz os seus proprios interesses
e valores para a pesquisa, diminuindo o seu enviesamento. Abuhamda et al (2021) afirmam
ainda que o método quantitativo permite a analise de uma popula¢do maior, fornecendo
assim resultados mais precisos. Com a utilizagdo de instrumentos padronizados e pré-
testados, ¢ garantida a confiabilidade e validade na recolha de dados, que sdo geralmente

organizados em tabelas, graficos e percentagens (Mohajan, 2020).

No que concerne as técnicas de recolha de dados, estas sdo procedimentos rigorosos € bem
definidos, adaptados ao fendémeno em estudo, que procuram viabilizar a investigacdo, com
vista a verificacdo empirica. O inquérito apresenta-se como a técnica escolhida para o
presente estudo, tendo em conta que ¢ uma técnica amplamente difundida no ambito das
Ciéncias Sociais ¢ Humanas, que visa, através de um conjunto sistematizado de questoes,

obter respostas de uma determinada populacdo em estudo. Esta técnica pode ser
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implementada com o recurso a entrevistas ou a questiondrios, tendo em conta o grau de
interacao do investigador no ato de inquiri¢ao. Para esta dissertagdo, optou-se pelo inquérito
por questionario (anexo A), sendo que a sua utilizagdo ¢ mais comum em estudos de grande
escala, permitindo auscultar um nimero significativo de sujeitos face a um fendmeno social,
pela possibilidade de quantificar os dados obtidos (Batista et al, 2021). Para além disso, foi
realizado um inquérito transversal, tendo em conta que este foi aplicado apenas num ponto
do tempo, fornecendo informagao sobre o que estd a acontecer num determinado grupo, num
momento especifico (Burns & Bush, 2014; Showkat & Parveen, 2017; Stockemer, 2019;
Mohajan, 2020).

2.1. Dados Primarios

2.1.1. Inquérito por Questionario

Os dados primérios sdo caracterizados como informagdes de primeira mao que nao sao
alteradas por nenhum individuo e que ainda ndo foram divulgadas. O inquérito por
questiondrio ¢ a forma principal e mais dominante de recolher dados primérios e
quantitativos, garantindo um processo rapido e preciso, para além de facilitar o
processamento dos dados (Taherdoost, 2022). E uma técnica de investigagdo composta por
um conjunto de questdes que sdo submetidas a individuos com o proposito de obter
informacdes sobre crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiracdes,
comportamentos, etc (Gil, 2008; Rowley, 2014). Recorremos a esta técnica quando
pretendemos inquirir um conjunto de individuos sobre uma determinada realidade (Batista

etal, 2021), tornando possivel a captacao de dimensdes subjetivas que escapam a observagao

direta (Dias, 1994).

A construgdo de um questiondrio consiste na tradu¢do dos objetivos de investigacdo em
questoes, sendo que as respostas a essas questoes irdo proporcionar os dados necessarios
para descrever as caracteristicas da populacdo em estudo (Gil, 2008; Brace, 2008; Burns &
Bush, 2014). Esta correspondéncia entre as questdes do inquérito e os objetivos de
investigacdo ¢ o que concede validade ao questiondario, o que significa que ele estd a medir
exatamente aquilo que o investigador quer. Por isso mesmo, este procedimento técnico

requer alguns cuidados, como a verificacdo da sua eficicia; a determinagdo da forma e do
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contedo das questdes; a quantidade e a ordenagdo das questdes; a construcdo das

alternativas; a apresentagao do questionario; e o pré-teste (Gil, 2008).

Esta ¢ uma técnica que apresenta varias vantagens: 1) possibilita o alcance de um grande
nimero de pessoas, que podem estar dispersas numa area geografica extensa; 2) implica um
menor custo; 3) garante o anonimato das respostas, o que pode conferir mais seguranga e
liberdade aos individuos para exprimir opinides; 4) permite que os individuos respondam ao
questiondrio quando lhes for mais conveniente; 5) tem uma apresentacdo uniformizada, o
que significa que existe uma ordem idéntica das questdes para todos os sujeitos, e sdo
aplicadas as mesmas diretrizes, levando a que se assegure a fidelidade; 6) a sua extensividade
permite agregar um numero elevado de questdes e obter informagdes mais amplas sobre os
individuos; e 7) permite uma maior objetividade, uma sistematizagdo dos resultados e uma
maior facilidade de andlise, sendo mais rapido na recolha e tratamento dos dados (Fortin,

1999; Gil, 2008; Batista et al, 2021).

Bryman e Hell (2018) acrescentam ainda que os questionarios tém um maior numero de
questoes fechadas, que sdo mais faceis de responder, reduzindo problemas de compreensao
e de taxa de resposta, tal como o risco de fadiga dos inquiridos. As questdes fechadas sao
aquelas em que se apresenta aos inquiridos um niimero limitado de respostas que este pode
escolher, ndo permitindo que haja ambiguidade e conferindo uma maior uniformidade
(Fortin, 1999; Backstrom, 2008). Neste tipo de questoes, utiliza-se desde listas de verificacao
até escolhas multiplas e escalas de avaliagio (Taherdoost, 2022). E também mais facil e
rapido interpretar e analisar as respostas as perguntas fechadas, comparativamente as
questdes abertas, onde se viabiliza um modo de expressdo mais livre, mas também mais
dificil de codificar (Thayer-Hart et al, 2010; Rowley, 2014). Existe ainda a possibilidade de,
nas questdes fechadas, colocar a op¢ao “Outro”, onde os inquiridos podem escrever, caso
ndo se identifiquem com nenhuma das restantes op¢des, o que resolve o problema de
exaustividade das questdes fechadas (Béckstrom, 2008; Seale, 2018), e permite uma maior

inclusao (Stockemer, 2019)

Assim, e segundo Taherdoost (2021), os questionarios oferecem a possibilidade de obter

dados de alta precisdo e uma analise mais objetiva e cientifica. No entanto, 0 mesmo autor
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refere que esta técnica apresenta também algumas dificuldades, como a compreensdo de
emogoes e sentimentos e a possibilidade de diferentes interpretagdes das questoes. Gil (2008)
afirma também que o questiondrio impede o conhecimento das circunstancias em que foi
respondido, o que pode ser importante na avaliagao da qualidade das respostas, e envolve,
geralmente, um numero relativamente pequeno de perguntas, tendo em conta que os
questiondrios muito extensos apresentam uma alta probabilidade de nao serem respondidos.
A acrescentar, a representatividade da populacdo nunca € absoluta, sendo sempre limitada
por uma margem de erro, o que ndo garante a generalizacdo de conclusdes (Batista et al,

2021).

Os questionarios podem ser distribuidos por correio, e-mail, online ou até pessoalmente. No
entanto, uma das caracteristicas essenciais deste instrumento ¢ o facto de este ser projetado
para ser preenchido sem qualquer interagdo direta com o investigador (Rowley, 2014). Na
presente dissertacdo, foi aplicado um questionario online, através da plataforma Google
Forms. Os questionarios online estio hospedados num site, e sdo sistemas de design
sofisticados que podem realizar uma série de tarefas que antes exigiam presenca humana
(Burns & Bush, 2014). Estes tornaram-se no instrumento de recolha de dados mais
amplamente utilizado, tendo em conta a presen¢a de uma grande populacao na web e tendo
em conta a sua utilidade e simplicidade para projetar, desenvolver e obter as respostas dos
inquiridos (Raju & Harinarayana, 2016). Este tipo de questionarios t€ém a vantagem de serem
mais baratos, mais rapidos e mais convenientes de administrar, sendo que o nimero de
pessoas que pode aceder a eles ¢ praticamente ilimitado. Para além disso, existe a
possibilidade de colocar perguntas de filtro, garantindo que apenas os participantes que
atendam a determinados critérios tenham acesso ao restante questionario; e as respostas dos
inquiridos podem estar automaticamente conectadas a um banco de dados, facilitando a

analise dos resultados (Bryman & Bell, 2018; Ball, 2019).

A acrescentar, nos questionarios online existe a possibilidade de colocar a obrigatoriedade
em certas questdes, para que os inquiridos nao consigam passar a frente, o que garante uma
melhor taxa de resposta (Regmi et al, 2016). Assim, e gracas aos softwares automaticos que
existem em plataformas online e gracas ao uso dos media sociais para alcancar os inquiridos,

os dados podem ser gerados rapidamente e em grandes quantidades (Ball, 2019). Jansen et
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al (2007) acrescentam ainda que os questionarios online tém uma maior personalizacdo, e
fornecem tempos de resposta mais rapidos, tal como uma verificagdo da qualidade dos dados
e confidencialidade garantida. No entanto, os questiondrios online também apresentam
desafios, tal como o pouco controlo que existe sobre os inquiridos, sendo que existe o risco
de alguns individuos preencherem o questionario mais do que uma vez (Phellas et al, 2011;
Bryman & Bell, 2018). Assim, detetar fraudes nos questionarios online ¢ extremamente
dificil, e por isso, 0 anonimato ¢ tanto uma for¢ca como uma desvantagem (Ball, 2019). O
erro de cobertura para grupos além daqueles que tém acesso a internet também se apresenta
como um desafio (Couper, 2000), e por isso, o questionario online s6 deve ser aplicado se a

populagdo-alvo consistir maioritariamente em utilizadores da internet.

O Google Forms ¢ uma plataforma utilizada para criar questiondrios, que tem uma interface
facil de utilizar, tal como uma série de opgdes de personalizacdo e de formatos para as
perguntas. A plataforma gera também um link que pode ser partilhado com os inquiridos
através dos media sociais, ou incorporado numa pagina da web (Raju & Harinarayana, 2016;
Adeliaetal, 2021). A acrescentar, a plataforma oferece ainda uma andlise estatistica e grafica
simples, permitindo o download dos dados em varios formatos (Burns & Bush, 2014).
Assim, os dados dos inquiridos sdo armazenados em tempo real e podem ser transferidos
para um banco de dados, o que significa que o investigador ndo tem de os recolher
manualmente, levando a uma minimizagdo do erro de codificacdo (Raju & Harinarayana,
2016). Esta plataforma oferece uma gestdo de dados conveniente e confiavel, melhorando
potencialmente a validade do processo (Regmi et al, 2016), e o investigador pode
monitorizar o progresso das respostas continuamente, trazendo a possibilidade de
identificacdo de problemas e de possiveis ajustes para corrigir o questiondrio (Burns & Bush,
2014). Esta técnica foi entdo escolhida por todas as suas vantagens adicionais,

principalmente a facilidade, flexibilidade, rapidez e baixo custo.

Em relacdo a organizag¢do do questionario, segundo Gil (2008), deve-se adotar a “técnica do
funil”, onde cada questao deve relacionar-se com a questao anterior e deve apresentar maior
especificidade. A ordem das perguntas deve ser clara, e estas devem estar agrupadas em
secgoes, que vao dar uma estrutura ao questionario (Hill & Hill, 1998; Rowley, 2014;

Alvares, 2021). A introdugio do questionario deve conter informagdes acerca da instituigio
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e das razdes que determinaram a realizagdo do estudo, o que acentua a sua natureza
académica, e deve informar acerca do anonimato dos inquiridos ¢ do tempo de duragdo de
preenchimento do questionario (Hill & Hill, 1998; Gil, 2008; Rowley, 2014; Taherdoost,
2022). Em relagao as questdes sobre os dados demograficos, que segmentam os inquiridos
em grupos sociais distintos com base em caracteristicas especificas, estas devem estar no
final do questionario, visto que, se estiverem no inicio, podem desestimular as pessoas a

continuar a responder (Gil, 2008; Rowley, 2014).

Depois de o questiondrio ser redigido, mas antes de ser partilhado, este devera passar pelo
pré-teste. O objetivo do pré-teste € garantir a sua qualidade e aplicabilidade e evidenciar
possiveis falhas na redacdo do questionario, como a pertinéncia, a complexidade, a
imprecisao ou at¢ a desnecessidade das questdes, a ordem e a estrutura do questionario, € o
seu tamanho e duracdo, para lhe conferir validade (Gil, 2008; Rowley, 2014). Deve-se
verificar se todas as questdes sdo compreendidas pelos inquiridos da mesma forma; se as
respostas alternativas as questdes fechadas cobrem todas as respostas possiveis; e se ndo
havera perguntas inuteis e inadequadas a informacao pretendida, ou até dificeis de responder
(Béackstrom, 2008). Esta ¢ uma etapa indispensavel, que permite corrigir ou modificar o
questionario, e resolver problemas imprevistos (Fortin, 1999; Bryman & Bell, 2018). Para
que o pré-teste seja eficaz, € necessario que os elementos selecionados tenham caracteristicas
semelhantes a populagido (Malhotra, 2010; Rowley, 2014; Stockemer, 2019; Alvares, 2021;
Taherdoost, 2022). Segundo Burns & Bush (2014), deve realizar-se o pré-teste com 5 a 10

inquiridos, e estes devem dar as suas opinides e sugestdes no final do processo.

Desta forma, no presente estudo, o questionario foi entdo submetido a um pré-teste com 8
pessoas, para que o avaliassem. Através do feedback obtido com o pré-teste, procedeu-se a
alteracdo gramatical de algumas frases, de forma a simplifica-las; foi colocada a opcao
“Outro” em duas questdes fechadas, que apresentavam varias alternativas — “Porque ¢ que
utilizas o TikTok?” e “Através de que tendéncia do TikTok costumas conhecer musicas
novas?” -, para que os inquiridos pudessem ter a liberdade de escrever outra op¢ao, caso nao
se identificassem com as listadas; e retirou-se uma questdo impertinente, que era muito

semelhante a outra, e que, por isso, ndo iria fornecer informagdo nova e relevante.
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Este questionario € constituido por 26 questoes, divididas por 7 secc¢des, que foram
elaboradas de acordo com os objetivos do estudo, para que dessem resposta as questoes de
investigacao definidas. Foi divulgado digitalmente através de plataformas de media sociais,
nomeadamente o Instagram, o Facebook, o Whatsapp e o Twitter, com o link gerado pelo
Google Forms, e esteve disponivel durante o periodo de 20 de maio de 2023 até 28 de junho

de 2023.

A seguir a uma breve introdugao sobre o objetivo do questionario, as primeiras trés secgoes
sdo compostas por perguntas de filtro. A primeira pergunta de filtro ¢ sobre a idade, tendo
em conta que o questionario ¢ dirigido apenas a individuos dos 18 aos 24 anos. A segunda
pergunta de filtro ¢ “Utilizas o TikTok?”, sendo que, para quem respondesse que ndo, o
questionario terminaria. Por ltimo, foi ainda colocada uma terceira questao de filtro, sobre
a frequéncia de utilizacdo do TikTok, com as opcdes “Varias vezes por dia”; “1 vez por dia”;
“2 a4 vezes por semana”; “l vez por semana”; “Quinzenalmente”; e “Mensalmente”; sendo
que, para quem respondesse a ultima opcdo, o questionario também terminaria, tendo em
conta que este ¢ dirigido a utilizadores regulares da plataforma. Desta forma, com as trés

perguntas de filtro, foi possivel afunilar a amostra para o perfil desejado e obter dados mais

validos.

Depois das perguntas de filtro, seguem-se as restantes secgdes do questionario: a secgao
“Consumo e habitos musicais da geracdo Z”, que responde a questdo de investigacao “Quais
os habitos de consumo musical da geragdo Z?”; a seccdo “O TikTok e a geragdo Z”, que
responde a questao “Quais os habitos de utilizacao do TikTok da geragdo Z?”’; a sec¢ao “O
TikTok e a musica”, que corresponde a questao “De que modo a geragdo Z perceciona o
impacto do TikTok no seu consumo de musica?”’; e a ultima sec¢dao “Dados
sociodemograficos”, que permite uma maior caracterizacdo da amostra. Estas seccdes sao
constituidas por questdes fechadas, e seguem varios formatos: escolha multipla, onde sdo
dadas vérias alternativas de resposta, e os inquiridos podem selecionar mais do que uma;
perguntas dicotomicas, apenas com as opgoes “Sim” e “Nao”’; e ainda a escala de Likert, que
mede a intensidade dos sentimentos sobre um determinado topico, e que consiste em pedir

aos inquiridos para indicarem o seu nivel de concordancia relativamente a um certo namero
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de frases, escolhendo entre cinco respostas possiveis, desde “Discordo Totalmente” a

“Concordo Totalmente” (Fortin, 1999; Bryman & Bell, 2018).

3. Construto Metodologico

O inquérito por questionario, para além de ter sido elaborado de acordo com os objetivos e
questdes de investigagdo, foi também construido de acordo com a informagdo obtida na
revisdo de literatura. Segundo Fortin (1999), as questdes de investigagdo sdo os principais
indicadores do conteudo que se deve desenvolver num questionario. No entanto, € a teoria
que orienta todo o processo de investigagao quantitativo, sendo que € a partir dela que se
identifica as lacunas no conhecimento e o problema que se pretende estudar (Stockemer,

2019).

Desta forma, desenhou-se uma tabela que representa o construto metodoldgico, na qual ¢
possivel verificar a correspondéncia entre os objetivos de investigacdo, as questdes de
investigacao, as perguntas do questionario, € os respetivos autores da revisao de literatura

que abordam as temadticas em estudo.
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Tabela 1 — Construto Metodologico

frequéncia?

iﬁ?ﬁg:i?: Iasi(sag;gg‘; Ig‘l]l:ssttiag(;&eo Questdes do Inquérito Autores da Revisao de Literatura
Seccio 1 - Kemp, 2022a; DataReportal, 2023; Howarth,
Per unfa de filtro - - Q1: Idade 2023; Ceci, 2023; Huang, 2022; Spotify
g Advertising, 2022
Seccdo 2 - Quais 0s e .
Pergunta de filtro C(.)mplgeender habitos de Q2: Utilizacao do TikTok -
a ligagao entre utilizagdo do
Seccio 3 - a geracdo Z e TikT(g)k da Borges, 2021; Kemp, 2022a; Statista, 2023;
Per unfa de filtro | © TikTok eragio Z7 Q3: Frequéncia de utiliza¢do do TikTok Vogels et al, 2022; Ypulse, 2022a; Martin,
g g : 2022
Q4: No teu dia-a-dia, ouves musica durante Kemp, 2022a; Buckle et al, 2022
quanto tempo?
Seccdo 4 - Identificar os h?ill)l ia‘lclossocfe
Consumo e habitos hébitos - —
musicais da musicais da consumo . ‘ . Archila (2016); Gétting (2022);.Kemp (2022a);
geracio Z geracio Z musical da Q5: Onde costumas ouvir musica com mais IFPI (2022; 2023); Zantal-Wiener (2017);
geracdo Z7?

Moschetta & Vieira (2018); King (2021);
Buckle et al (2022)

Q6: Qual das plataformas identificadas abaixo te
ajuda mais a descobrir musicas e artistas novos?

IFPI, 2022; Ypulse, 2022c¢; Ypulse, 2021a;
Advanced Television, 2023; TikTok, 2021;

McLachlan, 2023; Cirisano, 2022
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Q7: Qual a principal razdo pela qual ouves
musica?

Miranda, 2013; Kinnunen et al, 2022;
Papinczak et al, 2015; Axis, 2019; Moschetta &
Vieira, 2018; Luck, 2016

Q8: Indica o teu grau de concordancia com as
seguintes afirmagoes:

(1) A musica que eu oico caracteriza a minha
personalidade

(2) Identifico-me mais facilmente com pessoas
que tém o mesmo gosto musical do que eu

(3) A musica contribui para o meu bem-estar

(4) Através da musica, aprendo sobre novas
culturas e paises

(5) Procuro novas musicas ¢ artistas com
frequéncia

(6) Oigo varios géneros musicais diferentes

(7) Gosto de organizar as musicas em playlists

Miranda, 2013; Kinnunen et al, 2022; Axis,
2019; Papinczak et al, 2015; Giglio, 2019;
Spotify Advertising, 2022; Ypulse, 2022c

Seccao 5-0
TikTok e a
geraciao Z

Compreender
a ligacdo entre
a geracdo Z e
o TikTok

Quais os
habitos de
utilizacdo do
TikTok da
geragdo Z?

QO9: Porque ¢ que utilizas o TikTok?

Mhalla & Nasiri, 2020; Tang, 2019; Haenlein et
al, 2020; Bhandari & Bimo, 2022; Kemp,

2022c; Duarte & Dias, 2021; Scherr & Wang,
2021; Sharabati et al, 2022; Schellewald, 2021;
Patel & Binjola, 2020; Klug, 2020; Fromm &
Read, 2018; Chen, 2022; Fanbytes, 2023;

Burns-Stanning, 2020; Wunderman Thompson

Intelligence, 2020; Huang, 2022; TikTok, 2021
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Q10: Costumas criar conteudo no TikTok?

Patel & Binjola, 2020; Mhalla & Nasiri, 2020

QI11: Ja& participaste em alguma destas
tendéncias do TikTok?

Kennedy, 2020; Chen, 2022; Bresnick, 2019;
Kaye et al, 2020; Zhang, 2021; Haenlein, 2020

Q12: Ja dangaste uma coreografia do TikTok?

Zulli & Zulli, 2022; Caldeira, 2021

Seccao 6 - O

TikTok e a musica

Compreender
se o TikTok
esta a alterar
os habitos
musicais da
geracio Z

De que modo
a geracdo Z

perceciona o
impacto do
TikTok no

seu consumo
de musica?

Q13: Consideras que a musica € um elemento
fundamental do TikTok?

Haenlein et al, 2020; Zulli & Zulli, 2022;
Abidin, 2020; Anderson, 2020; TikTok, 2021;
McLahlan, 2023; TikTok, 2022a

Q14: Costumas gostar das musicas que te
aparecem no TikTok?

Toscher, 2021; Ingham, 2022

QI15: Ja conheceste algum artista musical através
do TikTok?

IFPI, 2022; Ypulse, 2021a; Ypulse, 2022c;
Toscher, 2021; Ingham, 2022; Gandola, 2022

Q16: Ja pesquisaste sobre um artista depois de o
conheceres no TikTok?

Stokel-Walker, 2021

Q17: Ja conheceste uma musica nova através do
TikTok?

IFPI, 2022; Toscher, 2021; Ingham, 2022;
Ypulse, 2021a; Gandola, 2022
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QI18: Se sim, através de que tendéncia do TikTok
costumas conhecer musicas novas?

Zulli & Zulli, 2022; Caldeira, 2021

Q19: Ja procuraste uma musica nas plataformas
de streaming, depois de a ouvires no TikTok?

TikTok, 2021; McLachlan, 2023; Stokel-
Walker, 2021; Spotify Advertising, 2021

Q20: J4 adicionaste uma musica as tuas playlists,
depois de a ouvires no TikTok?

Cirisano, 2022; Buckle et al, 2022; Spotify
Advertising, 2022

Q21: Costumas ouvir musicas que conheceste
através do TikTok?

TikTok, 2021; McLachlan, 2023; TikTok,
2022a; Stokel-Walker, 2021; IFPI, 2022;
Gandola, 2022

Q22: No teu dia-a-dia, j4 te referiste a uma
musica como “musica do TikTok™?

TikTok, 2021; McLachlan, 2023

Q23: Sentes que aquilo que ouves ¢ influenciado
pelo TikTok?

Advanced Television, 2023; Ypulse, 2021a;
Ypulse, 2022a; TikTok, 2021; McLachlan,
2023; Stokel-Walker, 2021; IFPI, 2022; TikTok
Creative Center, 2022

Q24: Indica o teu grau de concordancia com as
seguintes afirmagoes:

(1) Considero que o TikTok permite uma maior
ligagdo entre fas e artistas

IFPI, 2022; TikTok, 2021; Coese & Taylor,
2022; TikTok, 2022a; Moschetta & Vieira,
2018; Hodak, 2018; Axis, 2019; Giglio, 2019;
Riemer & Peter, 2021; Toscher, 2021; Ingham,
2022; Rocha, 2021; Gandola, 2022
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(2) Mantenho-me atualizado/a sobre as
novidades dos artistas através do TikTok

(3) No TikTok, a musica ¢ utilizada de uma
forma criativa

(4) O TikTok faz-me ter acesso a géneros
musicais diferentes

(5) O TikTok relembra-me de musicas do
passado

(6) O TikTok define as tendéncias musicais da
minha geragao

(7) O TikTok provoca uma estandardizagio dos
gostos musicais

(8) O algoritmo do TikTok impede-me de
conhecer estilos musicais diferentes

Seccao 7 - Dados
sociodemograficos

Q25: Género

Kemp, 2022a; DataReportal, 2023; Hodak,
2018; Axis, 2019; Howarth, 2023; Ceci, 2023

Q26: Area de Residéncia

Q27: Ocupacao

Fonte: Elaboragdo propria
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4. Universo e Amostra

O universo ou a populacdo ¢ um conjunto definido de elementos que possuem determinadas
caracteristicas (Gil, 2008), sendo que o numero de elementos se designa por dimensao e
representa-se por N (Béackstrom, 2008). Na presente dissertagao, a populagdo em estudo sdo
os individuos residentes em Portugal, dos 18 aos 24 anos, ou seja, pertencentes a geracao Z,
que sejam utilizadores da plataforma TikTok. Embora a geracdo Z englobe individuos que
nasceram entre 1995 e 2010, ou seja, que t€ém idades compreendidas entre os 13 e os 28 anos,
de forma a afunilar a amostra, definiu-se estudar apenas a faixa etaria dos 18 aos 24 anos,
porque, tal como referido na revisdo de literatura, a maior percentagem da audiéncia do
TikTok pertence exatamente a essa faixa etéria, sobre a qual incide a maioria dos dados

obtidos ao longo dos capitulos anteriores.

Como visto anteriormente, em Portugal, o TikTok contava, no inicio de 2023, com mais de
3.3 milhdes de utilizadores com 18 ou mais anos (Luz, 2023). Segundo o Start.io (2023),
68.1% dos utilizadores do TikTok, em Portugal, tém entre 18-24 anos, o que corresponde a
mais de 2 milhdes de individuos. Assim sendo, e tendo em conta que este universo ¢
constituido por um nimero muito grande de elementos, ¢ impossivel considera-los na sua
totalidade, tal como acontece na maioria das investigacdes sociais. Por essa mesma razao, ¢
necessario estudar uma amostra, ou seja, uma pequena parte dos elementos que compdem o
universo, que se representa por n. A estatistica indica-nos que um conjunto de n unidades
retiradas de um conjunto N tera provavelmente as caracteristicas do grupo maior (Gil, 2008).
Este processo de selecdo de elementos pertencentes ao universo designa-se como
amostragem, em que o objetivo ¢ retirar conclusdes que se apliquem a toda a populacao

(Béckstrom, 2008; Ball, 2019; Obilor, 2023).

As caracteristicas da populagdo devem estar presentes na amostra selecionada, no entanto,
como muitas destas caracteristicas sdo desconhecidas, admite-se que existe sempre um grau
de erro, que esta ligado ao facto de se analisar apenas uma por¢do da populacdo para a
conhecer, ou seja, € a diferenca que existe entre os resultados obtidos numa amostra e os que

teriam sido obtidos na populacdo-alvo (Fortin, 1999; Stockemer, 2019). O objetivo do
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investigador ¢ obter uma amostra suficientemente grande, considerando igualmente as

questodes de tempo e de economia (Fortin, 1999).

Na investigagdo social sdo utilizados varios tipos de amostragem, que podem ser
classificados em dois grupos: amostragem probabilistica e ndo-probabilistica. Em relagdo a
amostragem probabilistica, esta ¢ rigorosamente cientifica, sendo que ¢ representativa da
populagdo, tendo em conta que cada elemento da populagdo tem uma probabilidade
conhecida de ser incluido na amostra. Assim sendo, podem ser feitas generalizacdes
estatisticas com base na analise dos dados da amostra (Fricker, 2012; Rowley, 2014; Seale,
2018). Por outro lado, na amostragem nao-probabilistica, a selecao dos elementos da amostra
depende unicamente dos critérios do investigador. Neste tipo de amostragem, ndo se pode
determinar com precisao a probabilidade de todos os elementos serem incluidos na amostra,
ndo sendo por isso representativa da populagdo, o que levanta preocupagdes relativamente a
validade externa da investigagdo (Bryman & Bell, 2018). No entanto, esta amostragem
apresenta algumas vantagens, sobretudo no que toca ao custo e tempo despendido (Gil, 2008;
Obilor, 2023). Para além disso, as amostras ndo probabilisticas, embora ndo permitam uma
avaliagdo objetiva da precisdo dos resultados amostrais, podem oferecer boas estimativas da

populagdo (Malhotra, 2010).

Neste sentido, e dada a impossibilidade de estudar toda a populagdo e de calcular a amostra
com precisdo, no presente estudo optou-se por um processo de amostragem nao
probabilistica, sendo que a sele¢do dos individuos ndo ¢ aleatdria. No inquérito por
questiondrio utilizou-se, entdo, uma amostra por conveniéncia, em que se utilizaram dois
critérios: pertencer a geragao Z e utilizar a plataforma TikTok com frequéncia. Neste tipo de
amostra, o investigador seleciona os individuos que sdo mais facilmente acessiveis num
determinado momento (Gil, 2008; Rowley, 2014; Obilor, 2023). Este método ¢ vantajoso
por ser rapido, barato e facil, embora os resultados ndo possam ser extrapolados para o
universo (Cardoso & Coelho, 2021; Obilor, 2023). Para além disso, ¢ um método
frequentemente utilizado em estudos exploratdrios, cujo objetivo ¢ a descoberta de novos
conhecimentos, onde pequenas amostras sdo suficientes para obter a informagao necessaria

sobre o fenomeno estudado (Béckstrom, 2008; Malhotra, 2010; Brito, 2012). Este método
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tornou-se também mais comum com o advento da internet ¢ da distribuicdo através dos

media sociais (Ball, 2019).

O link do questionario foi partilhado em varias plataformas digitais, e foi pedido também a
amigos e familiares que o partilhassem nas suas plataformas e com individuos que
cumprissem os critérios de inclusdo no estudo. Assim, a amostra inicial expandiu-se através
da técnica “bola de neve” (Rowley, 2014; Stockemer, 2019; Obilor, 2023). O inquérito por
questiondrio obteve um total de 498 respostas, das quais 112 foram consideradas invalidas,
tendo em conta que 29 dos inquiridos ndo tinham entre 18-24 anos, 77 ndo utilizavam o
TikTok, e 6 utilizavam a plataforma mensalmente, o que significa que foram excluidos da

amostra. Assim, a amostra final ¢ constituida por 386 individuos.

Considerou-se ainda a tabela de Huot (2003), que demonstra a quantidade de respostas que

se deve obter para que a amostra (n) seja significativa, de acordo com a dimensao do universo

(N):

Tabela 2 — Dimensao da populacio e amostra significativa

N n N n N n N n N n
10 10 | 100 80 | 280 162 | 800 260 | 2800 338
15 14 | 110 86 | 200 165 | B850 265 | 3000 341
20 19 | 120 92 | 300 169 900 269 | 3500 346
25 24 | 130 97 | 320 175 950 274 | 4000 351
30 28 | 140 103 | 340 181 | 1000 278 | 4500 354
35 32 | 150 108 | 360 186 | 1100 285 | 5000 357
40 36 | 160 113 | 360 191 | 1200 291 | 6000 361
45 40 | 170 118 | 400 196 | 1300 297 | 7000 364
50 44 | 180 123 | 420 201 | 1400 302 | 8000 367
55 48 | 190 127 | 440 205 | 1500 306 | 9000 368
60 52 | 200 132 | 460 210 | 1600 310 | 10000 370
65 56 | 210 136 | 480 214 | 1700 313 | 15000 375
70 59 | 220 140 | 500 217' 1800 317 | 20000 377
75 63 | 230 144 | 550 226 | 1900 320 [ 30000 379
80 66 | 240 148 | 600 234 | 2000 322 | 40000 380
85 70 | 250 152 | 650 242 | 2200 327 | 50000 381
9 73 | 260 155 | 700 248 | 2400 331 | 75000 382
95 76 | 270 159 | 750 254 | 2600 335 | 100000 384
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Fonte: Huot (2003: 28)

Legenda: N = Dimensao da populagdo; n = Dimensao da amostra significativa

Como se pode verificar na tabela, se a dimensao do universo englobar mais do que 100.000
individuos, como ¢ o caso da presente investigagdo, o tamanho da amostra deverd ser
constituido, no minimo, por 384 pessoas. Assim, e tendo em conta que, através do inquérito
por questionario, se obteve 386 respostas validas, pode concluir-se que esta ¢ uma amostra

significativa.

5. Limitacoes a Investigacao

Ao longo da presente dissertacao, surgiram algumas limitagdes, que podem ser ultrapassadas
em estudos futuros que sejam realizados, sobre a mesma tematica. No que diz respeito ao
inquérito por questionario, foi desafiante conseguir o nimero de respostas que se pretendia,
tendo em conta que muitos dos inquiridos foram excluidos da amostra através das perguntas

de filtro, por ndao cumprirem todas as caracteristicas desejaveis.

Apesar de alguma dificuldade em obter uma amostra significativa, foram conseguidas 386
respostas validas, através de uma divulgacao persistente do link do inquérito nos stories do
Instagram, nos grupos do Whatsapp, em varios grupos do Facebook especificos para resposta
de inquéritos, no LinkedIn e no Twitter. Para além disso, houve também alguma persisténcia
com amigos para que divulgassem nos seus grupos do Whatsapp e nos seus stories do
Instagram, para que o inquérito chegasse a mais individuos. No entanto, tendo em conta que
faco parte da geracdo em estudo, a minha rede de contactos ¢ essencialmente pertencente a

esta geracao, o que acabou por facilitar a obtencao de respostas.

Ainda assim, a amostra deste estudo ¢ uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, €
por isso, tal como referido anteriormente, esta ndo possibilita a generalizagao dos resultados
e conclusdes retiradas a toda a populacao, o que se apresenta também como uma limitagao
do estudo. Importa real¢ar ainda que, tendo em conta que o estudo se foca apenas em
individuos dos 18-24 anos, em Portugal, este ndo ¢ generalizavel a toda a geracdo Z ¢ a

outros locais geograficos. A acrescentar, o facto de o questiondrio ter sido partilhado
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essencialmente com amigos podera ter levado a um enviesamento para um certo tipo de
respostas, sendo que estes tém tendéncia a possuir caracteristicas comuns, tal como

interesses e perspetivas semelhantes (Fortin, 1999; Balll, 2019).

Ao mesmo tempo, e como referido, o inquérito por questiondrio apresenta também alguns
desafios e limitagdes, essencialmente quando este ¢ feito e divulgado online, sendo que
existe o risco de que as pessoas o preencham mais do que uma vez. Este ¢ também um
instrumento que ignora o elemento humano, onde ¢ dificil compreender as emogdes € 0
contexto dos inquiridos. Tendo em conta que ndo existe a presen¢a do investigador no
momento do preenchimento do questionario, as questdes podem resultar em diferentes

interpretagdes por parte dos inquiridos.

Assim sendo, e apos esclarecimento da metodologia utilizada no presente estudo, ird
proceder-se a apresentacao e analise dos dados obtidos através do inquérito por questionario
aplicado, com o intuito de obter conhecimento sobre a relagcdo entre a geragdo Z e o TikTok,

e o impacto da plataforma nos seus hébitos musicais.
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Capitulo V — Apresentacio e Discussido dos Resultados do Estudo

1. Apresentacao dos Resultados

Ao longo deste capitulo irdo ser apresentados os resultados do inquérito por questiondrio,
que, como referido, foi construido através da plataforma Google Forms e foi divulgado em
varios canais digitais como o Instagram, Facebook, LinkedIn, Whatsapp e Twitter. O
inquérito esteve disponivel entre 20 de maio e 28 de junho de 2023, e obteve um total de 498
respostas, sendo que apenas 386 se consideram véalidas por preencherem os requisitos
necessarios. O objetivo deste inquérito foi compreender de que forma o TikTok tem impacto

e altera os hdbitos musicais da geragao Z.

As respostas obtidas nas questdes do inquérito irdo ser apresentadas graficamente, em
conjunto com descri¢des que permitam a compreensao dos resultados, o que levara a que se

consiga responder as questdes de investiga¢do formuladas anteriormente.

1.1. Dados de Caracterizagao

A primeira questdo do inquérito ¢ uma pergunta de filtro, e diz respeito a idade dos
inquiridos. Nesta questdo fechada, foram dadas quatro opgoes de resposta: “Menos de 18
anos”’; “18-21 anos”; “22-24 anos”; e “Mais de 24 anos”. Tendo em conta que s se pretendia
respostas de individuos entre os 18 e os 24 anos, o inquérito terminou para os inquiridos que
responderam “Menos de 18 anos” ou “Mais de 24 anos”. Esta pergunta constitui a primeira

seccdo do questionario.

Grafico 1 — Idade (n=498)
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Fonte: Elaboragdo propria

No gréfico 1, pode verificar-se que, dos 498 inquiridos, a maioria (336) tem entre 22-24
anos, correspondente a 67,5% da amostra; 133 inquiridos tém idades compreendidas entre
os 18 e 0s 21 anos (26,7%); 24 inquiridos tém mais de 24 anos (4,8%); e 5 t€m menos de 18
anos (1%). Assim sendo, através desta pergunta, 29 inquiridos deixaram de fazer parte da
amostra, e esta passou a ser composta por 469 individuos. Ainda assim, a maioria dos
inquiridos pertencia a faixa etaria pretendida para o estudo, o que foi garantido pelo facto
de, na partilha do inquérito, ter-se logo afirmado que o estudo se destinava apenas a

individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos.

Grafico 2 — Utilizas o TikTok? (n=469)

103



Sim

Fonte: Elaboragdo propria

A segunda pergunta de filtro do questionario teve também como objetivo caracterizar e
afunilar a amostra de acordo com os critérios pretendidos. Tendo em conta que o estudo se
direcionava a utilizadores do TikTok, fez-se a pergunta “Utilizas o TikTok?”. Esta foi uma

~ %

questdo fechada dicotdomica, apenas com as opgdes “Sim” e “Nao”. Como se pode verificar
no grafico 2, 392 dos inquiridos utilizam a plataforma (83,6%) e 77 ndo utilizam (16,4%),
sendo que, para estes 77, o inquérito terminou, levando a que amostra passasse a ser
composta por 392 individuos. Ainda assim, ¢ visivel que a maioria dos inquiridos utiliza a
plataforma, o que foi garantido pelo facto de, na partilha do inquérito, ter-se logo afirmado

que o estudo se destinava apenas a utilizadores do Tik Tok. Esta pergunta constitui a segunda

seccao do questiondrio.

Grafico 3 — Com que frequéncia utilizas o TikTok? (n=392)
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Fonte: Elaboragdo propria

Por ultimo, a terceira pergunta de filtro do questionario foi “Com que frequéncia utilizas o
TikTok?”, onde foram dadas 6 opg¢des de resposta: “Varias vezes por dia”; “1 vez por dia”;
“2 a4 vezes por semana”; “1 vez por semana”; “Quinzenalmente”; e “Mensalmente”. Como
se pode verificar no grafico 3, a maioria dos inquiridos (72,7%) respondeu “Varias vezes
por dia”, o que significa que a amostra utiliza de uma forma intensa esta plataforma. De
seguida, a op¢ao mais escolhida foi “1 vez por dia” por 69 dos inquiridos, correspondente a
17,6% da amostra. Assim, € possivel verificar que 90,3% dos inquiridos utilizam diariamente
o TikTok. Por outro lado, 23 dos inquiridos utilizam a plataforma 2 a 4 vezes por semana
(5,9%); 9 inquiridos utilizam 1 vez por semana (2,3%); e apenas 6 inquiridos utilizam
mensalmente (1,5%). Para os inquiridos que responderam “Mensalmente”, o inquérito
terminou, sendo que este apenas se destinava a individuos que utilizassem com alguma

regularidade o TikTok. Importa ainda realgar que nenhum dos individuos escolheu a opcao

“Quinzenalmente”. Esta pergunta constitui a terceira sec¢ao do questionario.

Seguiram-se trés questoes também de caracterizagao da amostra, sendo estas sobre o género,

a area de residéncia e a ocupacdo. Por isso mesmo, sera importante analisa-las de seguida.
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Grafico 4 — Género (n=386)
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Fonte: Elaboracdo propria

Como se pode observar no grafico 4, a maioria dos inquiridos (318) ¢ do género feminino
(82,4%); 66 individuos sao do género masculino (17,1%); e 2 inquiridos escolheram a opcao
“Outro” (0,5%). Este ¢ um dado relevante, tendo em conta que a maioria dos utilizadores

globais do TikTok sdo do género feminino (Kemp, 2022a; DataReportal, 2023).
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Grifico 5 — Area de Residéncia (n=386)
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Fonte: Elaboracao propria

Relativamente & area de residéncia, ¢ visivel que a maioria dos inquiridos (284) sio da Area
Metropolitana de Lisboa, correspondente a 73,6% da amostra. De seguida, 33 individuos sdo
do Centro (8,5%); 27 sdo da Area Metropolitana do Porto (7%); 17 sdo da Regido Auténoma
da Madeira (4,4%); 13 s@o do Norte (3,4%); 5 sdo do Alentejo (1,3%); 4 sdo da Regido
Autonoma dos Acores (1%); e 3 sdo do Algarve (0,8%). Embora a maioria da amostra seja
da Area Metropolitana de Lisboa, é visivel que existem inquiridos de todas as regides de

Portugal.
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Grafico 6 — Ocupacio (n=386)
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Fonte: Elaboragdo propria

Por ultimo, em relagdo a ocupacdo dos inquiridos, a maioria (190) sdo estudantes, o que
corresponde a 49,2% da amostra; 92 sao empregados por contra de outrem (23,8%); 87 sao
trabalhadores-estudantes (22,5%); 10 sdo desempregados (2,6%); e 7 sdo empregados por
conta propria (1,8%). Desta forma, ¢ visivel que fazem parte da amostra inquiridos com

todas as ocupagdes apresentadas.

1.2. Dados do Estudo

A apresentagdo dos restantes dados do inquérito permitird responder as questdes de
investigacdo formuladas. Ird comegar-se por analisar as respostas a quarta sec¢do do
questiondrio, que teve como objetivo a compreensao do consumo e habitos musicais da

geracao Z.
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Grafico 7 — No teu dia-a-dia, ouves musica durante quanto tempo? (n=386)
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25,4%

Mais de 2 horas
38,9%

Entre 1 e 2 horas
35,8%

Fonte: Elaboracdo propria

A primeira questdo desta sec¢do pretendia aferir o tempo que a geragdo Z passa a ouvir
musica por dia, sendo que foram dadas trés op¢des de resposta: “Mais de 2 horas”; “Entre 1
e 2 horas”; e “Menos de 1 hora”. Como ¢ possivel verificar no grafico 7, a maioria dos
inquiridos (150) ouve musica durante mais de 2 horas por dia, o que corresponde a 38,9%
da amostra; e 138 ouvem entre 1 e 2 horas, o que corresponde a 35,8% da amostra. Estes
dados correspondem aquilo que Buckle et al (2022) afirmam, sobre os individuos da geragado
Z ouvirem musica durante quase 2 horas todos os dias, consumindo musica de uma forma
intensa. Por outro lado, uma menor percentagem da amostra —25,4% -, correspondente a 98

inquiridos, ouve musica menos de 1 hora por dia.
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Grafico 8 — Onde costumas ouvir misica com mais frequéncia? (n=386)
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Fonte: Elaboracdo propria

A segunda questdo pretendia compreender onde ¢ que os individuos desta geracdo costumam
ouvir musica com maior frequéncia. Foram dadas 5 opg¢des de escolha, sendo que os
inquiridos podiam selecionar mais do que uma opgdo: ‘“Plataformas de streaming”;
“Youtube”; “TikTok”; “Radio”; e “CD/Vinil”. Tal como se verifica no grafico 8, 346
inquiridos ouvem musica nas plataformas de streaming (89,6%), sendo que, como visto na
revisdo de literatura, esta geracdo € a que mais adotou o streaming de musica (King, 2021).
De seguida, 162 inquiridos (42%) escolheram a plataforma Youtube, o que corresponde ao
facto de esta ser ainda a plataforma mais utilizada pela geragdo Z (Vogels et al, 2022). Em
terceiro lugar ficou a radio, com 93 dos inquiridos a escolherem essa opcao (24,1%),
demonstrando que este ¢ ainda um meio utilizado por esta gera¢do para ouvir musica. Por
conseguinte, 86 inquiridos escolheram o TikTok, o que corresponde a 22,3% da amostra, o
que demonstra que, embora ja recorram a esta plataforma para ouvir musica, ndo ¢ um dos
meios principais para o fazerem. Por ultimo, 15 inquiridos escolheram a op¢ao CD/Vinil,
correspondente a apenas 3,9% da amostra, o que comprova a ideia de que, com a revolugao
digital e o aparecimento das plataformas de streaming, houve uma queda acentuada nas

vendas e no consumo de CDs e vinil (Dolata, 2020).
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Grafico 9 - Qual das plataformas identificadas abaixo te ajuda mais a descobrir

musicas e artistas novos? (n=386)
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Fonte: Elaboragdo propria

Depois de perceber através de que meio os inquiridos ouvem musica com mais frequéncia,
era fundamental compreender, por outro lado, qual a plataforma que os ajuda mais a
descobrirem novas musicas e artistas. Foram dadas trés opcdes de resposta: “Plataformas de
streaming”; “Youtube”; “TikTok”; e foi também colocada a opgdo “Outro”, caso os
inquiridos nao se identificassem com nenhuma das anteriores. Como visto no grafico 9, a
maioria dos inquiridos (189) escolheu o TikTok como a plataforma que mais os ajuda na
descoberta de musicas e artistas, correspondente a 49% da amostra, o que ¢ um dado
altamente relevante. Assim, apesar de os individuos pertencentes a esta amostra nao
utilizarem o TikTok como o principal meio para ouvirem musica, o que € natural, tendo em
conta que nao ¢ esse o objetivo da plataforma, estes utilizam-na para a descoberta musical,
o que corresponde ao que foi referido na revisao de literatura: o TikTok tornou-se num pilar
fundamental para a descoberta musical dos individuos (IFPI, 2022a), sendo que, segundo o
Advanced Televison (2023), esta ¢ a plataforma mais utilizada para a descoberta de musica
pela geracao Z. Uma parte também significante da amostra (35%) escolheu as plataformas

de streaming, correspondente a 135 inquiridos. Denota-se aqui uma alteragdo significativa,
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face a questdo anterior: 346 inquiridos costumam ouvir musica com maior frequéncia nas
plataformas de streaming, mas apenas 135 afirmam que essas plataformas os ajudam na
descoberta de novas musicas e artistas. A acrescentar, 162 inquiridos ouvem musica com
frequéncia no Youtube, mas apenas 51 inquiridos (13,2%) escolheram essa plataforma nesta
questdo. Por ultimo, 11 inquiridos escolheram a opgao “Outro”, correspondente a 2,8% da

amostra.

Grafico 10 - Qual a principal razao pela qual ouves musica? (n=386)
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Fonte: Elaboragao propria

A questdo seguinte consistia em compreender qual a principal razdo pela qual a geracdo Z
ouve musica. Foram dadas quatro opc¢des de resposta: “Para ocupar o tempo livre”; “Para
me ajudar a realizar outras tarefas”; “Para melhorar o meu humor e estado de espirito”; e
“Para me abstrair dos meus problemas”, sendo que os inquiridos podiam escolher mais do
que uma op¢ao. Como se pode verificar no grafico 10, a maioria dos inquiridos (320)
escolheu a op¢ao “Para melhorar o meu humor e estado de espirito”, o que corresponde a
82,9% da amostra. Este dado coincide também com a revisao de literatura, onde foi referido

que a musica, para os jovens, funciona como uma estratégia de regulacdo e melhoria do
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humor (Papinczak et al, 2015), sendo o humor um grande influenciador do consumo musical
(Moschetto & Vieira, 2018). As restantes opcdes foram, ainda assim, bastante unanimes para
toda a amostra: 227 inquiridos escolheram a op¢ao “Para me ajudar a realizar outras tarefas”
(58,8%), sendo que Axis (2019) refere exatamente que os jovens consomem musica
enquanto realizam outras tarefas; 198 escolheram a opg¢do “Para ocupar o tempo livre”
(51,3%); e 185 escolheram a opgdo “Para me abstrair dos meus problemas” (47,9%),
correspondente a ideia de que a musica, para os individuos desta geragao, ¢ um recurso para
se distrairem de emogdes angustiantes, para aliviarem a tensao e para lidarem com o stress
do dia-a-dia, tendo o potencial de ajudar a alcangar o bem-estar (Miranda, 2013). Desta
forma, ¢ visivel o impacto positivo que a musica tem para os inquiridos desta amostra,

pertencentes a geracao Z.

Grafico 11 — Escala de Likert: Consumo e habitos musicais da geraciao Z (n=386)
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Fonte: Elaboracdo propria

Na questdo seguinte, apresentada no grafico 11, foi elaborada uma escala de Likert, com sete
afirmagdes e cinco respostas possiveis: “Discordo Totalmente”; “Discordo”; “Indiferente”;

“Concordo” e “Concordo Totalmente”. Numa primeira instancia, ¢ possivel verificar que
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houve, no geral, concordancia com todas as frases, por parte dos inquiridos. Relativamente
a primeira frase: “A musica que oico define a minha personalidade”, ¢ visivel que a
maioria dos inquiridos (166) concordaram com a afirmacgao, ¢ 74 concordaram totalmente,
0 que vai ao encontro com a ideia de Miranda (2013) e Kinnunen et al (2022), presente na
revisdo de literatura: os gostos musicais sao utilizados como um distintivo que caracteriza e
define a personalidade dos individuos. Com menor relevancia, 77 inquiridos escolheram a
opcao “Indiferente”, 53 inquiridos discordaram da afirmagdo e 16 discordaram totalmente.
Relativamente a segunda afirmacao — “Identifico-me mais facilmente com pessoas que
tém o0 mesmo gosto musical do que eu” -, 135 inquiridos concordaram e 43 concordaram
totalmente, o que corresponde a uma maioria de 178 inquiridos. No entanto, esta foi a
questdo em que mais inquiridos escolheram a opg¢ao “Indiferente”, ndo mostrando uma
posi¢do sobre o tema. A acrescentar, 57 discordaram e 24 discordaram totalmente. Ainda
assim, e tendo em conta que a maioria da amostra concorda com a afirmagdo, existe uma
coeréncia com a ideia de Axis (2019), que afirma que a musica ¢ uma forma eficaz de
conectar e relacionar os jovens. Olhando para a terceira afirmacdo — “A musica contribui
para o meu bem-estar” -, denota-se que esta foi a afirma¢do com maior concordancia,
sendo que 251 inquiridos concordaram totalmente, e 126 concordaram (total de 377
inquiridos). Mais uma vez, ¢ refor¢ada a ideia de que a musica tem um papel fundamental
na vida destes jovens, satisfazendo algumas das suas necessidades emocionais (Miranda,
2013; Kinnunen et al, 2022). Apenas 7 inquiridos escolheram a opg¢ao “Indiferente” e 2
discordaram totalmente. De seguida, a afirmacdo “Através da musica, aprendo sobre
novas culturas e paises” teve também uma forte concordancia, com 168 inquiridos a
concordarem, ¢ 104 a concordarem totalmente (total de 272 inquiridos), o que corresponde
com o que Miranda (2013) afirma, sobre os jovens utilizarem a musica para promoverem a
aprendizagem cultural. Ainda assim, 80 inquiridos escolheram a opgao “Indiferente”, 24
discordaram e 10 discordaram totalmente. Relativamente a afirmagdo seguinte - “Procuro
novas mausicas e artistas com frequéncia” -, embora esta tenha tido também uma maioria
de inquiridos que demonstraram concordancia (143 concordaram e 70 concordaram
totalmente), verifica-se também uma parte significante de inquiridos que escolheram a opgao
“Indiferente” (83), “Discordo” (76) e “Discordo Totalmente” (14). Alias, esta foi a
afirmacdo em que mais inquiridos discordaram. Assim sendo, € visivel que existe uma

divisdo de opinides, e, embora os individuos desta geracdo tenham mais possibilidades para
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descobrirem novas musicas e artistas (Ypulse, 2021a), muitos dos inquiridos ndo o fazem
com frequéncia. Verificam-se, entdo, nesta amostra, os dois tipos de consumidores de musica
definidos por Mattoso & Genes (2020), e apresentados na revisdo de literatura: os ndo
exigentes, que nao t€ém o habito de procurar e descobrir musicas novas, ouvindo musica
maioritariamente como uma distragdo; e os aficionados, que ouvem musica com maior
frequéncia e tém um forte interesse em descobrir musicas novas. A penultima afirmagao —
“Oic¢o varios géneros musicais diferentes” -, teve também um forte nivel de concordancia,
com 154 inquiridos a concordarem e 178 a concordarem totalmente, dando um total de 332
inquiridos, sendo que, como visto na revisdo de literatura, a exposicdo da geracdo Z a uma
quantidade maior de musica leva a que os individuos possam explorar mais estilos musicais,
o que leva a que oigam varios géneros musicais diferentes (Hodak, 2018; Axis, 2019). Ainda
assim, 29 inquiridos responderam “Indiferente”, 20 discordaram, e 5 discordaram
totalmente. Em relacdo a ultima afirmagdo — “Gosto de organizar as minhas musicas em
playlists”, 104 inquiridos concordaram e 125 concordaram totalmente, dando um total de
229 inquiridos, sendo que, tal como visto, para a geracao Z, as playlists sdo a forma favorita
de consumirem musica, onde podem organizar as suas musicas de acordo com emogoes e
experiéncias (Rebecca, 2020; Buckle et al, 2022; Ypulse, 2022d). Por outro lado, 71
inquiridos responderam “Indiferente”, 52 discordaram, e 34 discordaram totalmente. Esta

foi a Gltima questdo da sec¢do “Consumo e habitos musicais da geragdo Z”.

115



Grafico 12 — Porque ¢é que utilizas o TikTok? (n=386)

Para obter entretenimento e
diversdo 91,20%

Para me abstrair do dia-a-dia 65,50%

Para partilhar videos com
amigos 4840%

Para procurar informagéo e
dicas para a vida quotidiana 38,90%

Porque tem um algoritmo de
recomendagao personalizado 87,00%

Para estar a par da atualidade 20,50%
|
Para descobrir musica e arr}i,s:g: 18,40%
Para participar ng: t;r;?aéfg;:{i:: l 6,50%
|
Para me tornar viral e famoso/a 2,30%
O,OIO% 25,00% 50,00% 75,00% 100,00%

Fonte: Elaboragdo propria

A quinta sec¢@o do questionario, intitulada “O TikTok e a geracdo Z”, teve como objetivo
compreender a ligacdo e a relagdo entre ambos. A primeira questdo desta seccdo foi a
seguinte: “Porque ¢ que utilizas o TikTok?”. Esta era uma questio fundamental para
compreender as razdes pelas quais a geragdo Z utiliza esta plataforma. Foram dadas nove
opgoes de resposta, sendo que os inquiridos podiam escolher mais do que uma opgao: “Para
obter entretenimento e diversdo”’; “Para me abstrair do dia-a-dia”; “Para partilhar videos com
amigos”; ‘“Para procurar informagdo e dicas para a vida quotidiana”; “Porque tem um
algoritmo de recomendacao personalizado™; “Para estar a par da atualidade”; “Para descobrir
musicas e artistas novos”’; “Para participar nas tendéncias da plataforma”; e “Para me tornar
viral e famoso/a”. Foi também colocada a op¢ao “Outro”, para que os inquiridos pudessem
escrever de uma forma livre, caso ndo se identificassem com as op¢des anteriores. Como se
pode verificar no grafico 12, a maioria dos inquiridos (352) selecionaram a opg¢ao “Para
obter entretenimento e diversdo”, correspondente a 91,2% da amostra. Este resultado
alinha-se com o que foi verificado na revisao de literatura, em que Kemp (2022c¢) afirma que
o principal objetivo do TikTok € o entretenimento, sendo que a maioria dos utilizadores

utiliza a plataforma para ver videos engragados. A acrescentar, segundo Fanbytes (2023), a
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melhoria do humor ¢ um dos principais motivos para os individuos regressarem a plataforma.
Em segundo lugar ficou a afirmagao “Para me abstrair do dia-a-dia”, com 253 inquiridos
a escolherem esta opcdo, correspondente a 65,5% da amostra, demonstrando que o
escapismo ¢ realmente uma gratificacdo de utilizacdo desta plataforma (Duarte & Dias,
2021; Scherr & Wang, 2021; Sharabati et al, 2022). Em terceiro lugar encontra-se a
afirmac¢do “Para partilhar videos com amigos”, sendo que 187 inquiridos escolheram esta
op¢ao, o que corresponde a 48,4% da amostra, o que demonstra realmente que, apesar de
ndo ter um peso tdo significativo, a socializagdo e a comunicagdao ndo deixam de ser
gratificacdes da utilizagdo do TikTok (Duarte & Dias, 2021; Scherr & Wang, 2021;
Sharabati et al, 2022). De seguida, a afirmacdo “Para procurar informacio e dicas para a
vida quotidiana” foi escolhida por 150 inquiridos, o que corresponde a 38,9% da amostra,
uma taxa ainda significante, validando também que a procura de informacao ¢ outra das
gratificacdes da plataforma (Duarte & Dias, 2021; Scherr & Wang, 2021; Sharabati et al,
2022). Para além disso, como visto, o TikTok tem sido utilizado, cada vez mais, como uma
fonte de informacao (Stahl & Literat, 2022), e estes resultados demonstram isso mesmo. De
seguida, encontra-se a afirmacdo “Porque tem um algoritmo de recomendacio
personalizado”, com 143 inquiridos a escolherem esta opgdo, correspondente a 37% da
amostra. Assim, ¢ visivel que, embora este ndo seja um dos principais motivos de utilizagao
da plataforma, o algoritmo do TikTok tem relevancia para os individuos da amostra, sendo
que, como visto anteriormente, este algoritmo fornece uma sensagao gratificante, oferecendo
conteudo de acordo com as preferéncias dos individuos (Haenlein et al, 2020). J4 a afirmagao
“Para estar a par da atualidade” foi escolhida por 79 inquiridos, correspondente a 20,5%
da amostra, uma percentagem ainda relevante, demonstrando que estes individuos utilizam
também esta plataforma como uma forma de estarem atualizados sobre as tendéncias, sendo
esta outra das gratificacdes da utilizacdo do TikTok mencionada na revisdo de literatura
(Duarte & Dias, 2021; Scherr & Wang, 2021; Sharabati et al, 2022). De seguida, encontra-
se a afirmacdo “Para descobrir musica e artistas novos”, fundamental para o presente
estudo, sendo que 71 inquiridos escolheram esta opc¢do, o que corresponde a 18,4% da
amostra. Tal como € visivel, a descoberta de musica e artistas novos nao € uma das principais
razdes para estes individuos utilizarem o TikTok, no entanto, 18,4% da amostra ja utiliza a
plataforma também com esse propdsito, demonstrando a relevancia que esta tem no consumo

musical (IFPI, 2022a). Com uma menor relevancia encontra-se a afirmagdo “Para
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participar nas tendéncias da plataforma”, com apenas 25 inquiridos a escolherem esta
opgao, o que demonstra que, embora o TikTok incentive e seja focado na criagdo de
conteudo, e embora tenha uma série de ferramentas de edi¢ao disponiveis (Patel & Binjola,
2020), os individuos desta amostra ndo sao utilizadores ativos, utilizando a plataforma
essencialmente para consumir e partilhar contetido criado por outros. Por tltimo, a afirmacao
“Para me tornar viral e famoso/a” foi escolhida apenas por 9 inquiridos, correspondendo
a 2,3% da amostra, demonstrando que os individuos desta amostra ndo tém o objetivo de se
tornarem famosos através do TikTok, embora haja essa oportunidade, tendo em conta que
todos os videos t€ém uma probabilidade de se tornarem virais (Mhalla & Nasiri, 2020).
Importa ainda realcar que, tendo em conta que foi colocada a opgao “Outro”, onde os
inquiridos podiam escrever livremente, obtiveram-se mais respostas, tais como: “ver videos

99, <

de small business”; “para descobrir filmes, para ver videos de pessoas conhecidas™; “dar a

conhecer o meu artesanato”; “para recomendagdes de livros”; “para ocupar o tempo livre em
casa”; e “para diminuir a minha ansiedade”. Estas respostas refor¢am o facto de os inquiridos
utilizarem a plataforma essencialmente para entretenimento, bem-estar e procura de

informagao.

Grafico 13 — Costumas criar contetido no TikTok? (n=386)

Sim

Fonte: Elaboragao propria
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A questdo seguinte foi “Costumas criar contetdo no TikTok?”, fundamental para
compreender se os inquiridos utilizam a plataforma de uma forma ativa. Esta foi uma questao
fechada dicotomica, apenas com as opg¢des de resposta “Sim” e “Nao”. Como se pode
verificar no grafico 13, a maioria dos inquiridos (310) afirmou que ndo costuma criar
contetdo no TikTok, correspondente a 77,2% da amostra; enquanto apenas 76 responderam
que o fazem (22,8%). Assim, e tal como verificado nos resultados da questdo anterior, os
inquiridos, apesar de utilizarem o TikTok com bastante frequéncia, ndo sdo utilizadores
ativos e nao criam contetido. Estes sdo dados interessantes € que se contradizem com a
informacdo recolhida na revisdo de literatura, porque, tal como visto, o TikTok ¢ uma
plataforma que incentiva bastante a criacao de conteudo (Mhalla & Nasiri, 2020), e, segundo
Battisby (2021), 55% dos utilizadores do TikTok carregam os seus proprios videos na
plataforma, sendo extremamente ativos. Para além disso, a geracao Z tem um forte gosto em
se expressar online, sendo o TikTok uma plataforma onde o podem fazer de uma forma
criativa e inovadora (Duarte & Dias, 2021). No entanto, os inquiridos desta amostra, embora
pertencam a geracdo Z, ndo sdo, na sua maioria, utilizadores ativos, e ndo costumam criar

conteudo na plataforma.

Grifico 14 — Em qual ou quais destas tendéncias do TikTok ja participaste? (n=386)

Nunca participei 60,40%

Coreografias de danga 29,50%

Sincronizagao labial 18,40%

Desafios 14,50%

Duetos 6,70%

Remixes 1,60%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
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Fonte: Elaboracdo propria

A questdo seguinte do inquérito foi “Em qual ou quais destas tendéncias do TikTok ja
participaste?”. Foram apresentadas seis opgdes de resposta: “Desafios”; “Coreografias de
danga”; “Remixes”; “Duetos”; “Sincronizacdo labial”; e “Nunca participei”, sendo que os
inquiridos podiam selecionar mais do que uma opg¢ao. Como se pode verificar no grafico 14,
e de uma forma coerente aos resultados obtidos nas questdes anteriores, a maioria dos
inquiridos (233) escolheram a opg¢do “Nunca participei”, correspondente a 60,4% da
amostra, o que demonstra, novamente, que os individuos desta amostra ndo sao utilizadores
ativos do TikTok e ndo costumam criar contetido, € por isso mesmo, nao participam nas
tendéncias da plataforma. No entanto, das tendéncias apresentadas, a que se destacou mais
foi “Coreografias de danga”, com 114 inquiridos a escolherem esta opcao, correspondente a
29,5% da amostra. Este resultado corresponde com o facto de as coreografias de danca
estarem muito presentes nos videos da plataforma, tendo em conta que os utilizadores criam
coreografias especificas para as can¢des de musica popular, e, por isso mesmo, esta ¢ a
principal tendéncia através da qual as musicas se tornam virais no TikTok (Caldeira, 2021;
Toscher, 2021). “Sincronizacdo labial” foi a segunda tendéncia mais escolhida, por 71
inquiridos (18,4%); e “Desafios” foi a terceira tendéncia mais escolhida, por 56 inquiridos
(14,5%), sendo que ambas fazem também parte das principais tendéncias que tornam as
musicas virais no TikTok (Toscher, 2021). Por ultimo, € com menor relevancia, a tendéncia
“Duetos” foi escolhida apenas por 26 inquiridos (6,7%); e a tendéncia “Remixes” foi
escolhida apenas por 6 inquiridos (1,6%). Assim, € visivel que, embora haja a pratica de
colaboragdo na plataforma, onde os utilizadores podem redirecionar e remixar o contetido
dos outros, e embora a imitagao e replicagdo fagam parte do funcionamento do TikTok (Zulli

& Zulli, 2022), esta ndo € uma pratica comum para os inquiridos da amostra.
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Grafico 15 — Ja dancaste uma coreografia do TikTok? (n=386)

Sim

Fonte: Elaboragdo propria

A ultima questdo desta seccdo foi “Ja dancaste uma coreografia do TikTok?”, sendo também
uma questao dicotdmica fechada, com as op¢des de resposta “Sim” e “Nao”. Como se pode
ver representado no grafico 15, 64,6% dos inquiridos (215) responderam que ja dangaram
uma coreografia criada na plataforma TikTok, e 35,4% dos inquiridos (171) responderam
que ndo. Desta forma, ¢ visivel que, embora os inquiridos, na sua maioria, ndo sejam
utilizadores ativos no TikTok, estes ja dancaram coreografias que foram criadas na
plataforma, o que demonstra novamente que esta € a tendéncia que mais se destaca. Importa
realcar que este ¢ um dado muito interessante para o presente estudo, tendo em conta a

relevancia das coreografias na transformacao das musicas em fendémenos virais no TikTok.
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Grafico 16 — Consideras que a musica ¢ um elemento fundamental do TikTok? (n=386)

Sim

Fonte: Elaboragdo propria

A sexta e ultima sec¢do do questiondrio teve como objetivo compreender se o TikTok esta
a alterar os habitos musicais da gera¢do Z. As primeiras questdes desta seccao sdo questdes

dicotomicas fechadas, apenas com as op¢des de resposta “Sim” e “Nao”.

Assim sendo, a primeira questdo da sec¢do foi “Consideras que a musica ¢ um elemento
fundamental do TikTok?”, sendo que, como se verifica no grafico 16, dos 386 inquiridos,
363 responderam que sim (91,1% da amostra), e apenas 23 (8,9%) responderam que nao.
Desta forma, € claro que, para os inquiridos, a musica ¢ essencial nesta plataforma, o que
corresponde com o que foi verificado na revisdo de literatura, sendo que Haenlein et al
(2020) afirmam que o elemento fundamental do TikTok ¢ o som, tendo em conta que a
plataforma tem uma vasta biblioteca de musica e os videos sdo baseados numa pega sonora
(TikTok for Business, n.d.). Através das respostas obtidas a esta questdo, comega-se a

compreender que, para os inquiridos, existe uma ligacdo entre a plataforma e a musica.
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Grafico 17 — Costumas gostar das musicas que te aparecem no TikTok? (n=386)

Sim

Fonte: Elaboragao propria

A segunda questao foi “Costumas gostar das musicas que te aparecem no TikTok?”, e tal
como se pode verificar no grafico 17, 87,3% da amostra respondeu que sim (340 inquiridos),
enquanto apenas 12,7% respondeu que ndo (46 inquiridos). Desta forma, € visivel que, para
além de os inquiridos considerarem a musica um elemento fundamental do TikTok, gostam
das musicas que lhes aparecem na For You Page, o que esta relacionado com o algoritmo de
recomendacdo da plataforma, que apresenta contetido personalizado a cada utilizador, de
acordo com os seus gostos e preferéncias. A acrescentar, foi este algoritmo que comegou a

ditar o sucesso das musicas (Rocha, 2021; Naraharisetty, 2022).

123



Grafico 18 — Ja conheceste algum artista musical através do TikTok? (n=386)

Sim

Fonte: Elaboragdo propria

A questdo seguinte foi “J4 conheceste algum artista musical através do TikTok?”,
apresentada no grafico 18. E possivel verificar que a maioria da amostra (317 inquiridos,
correspondente a 75,9% da amostra) afirmou que ja conheceu um artista através desta
plataforma, ao contrario de apenas 69 inquiridos que responderam que ndo (24,1%). Estes
resultados alinham-se com a ideia de que o TikTok impulsiona € promove os artistas,
fazendo com que as suas musicas se tornem em €xitos, ¢ ajudando-os a iniciar uma carreira,
através do potencial de viralidade dos videos (Zulli & Zulli, 2022). Para além disso, como
visto, as proprias editoras, ao verificarem o potencial do TikTok no aumento de streams dos
artistas, comecaram a pagar a criadores de contetido para criarem coreografias especificas
para as musicas dos seus artistas, de forma a dar-lhes visibilidade (Caldeira, 2021). A
acrescentar, o langamento da plataforma SoundOn levou também a que a plataforma
assumisse um papel mais relevante na jornada dos artistas, dando-lhes suporte promocional
e ajudando-os a alavancar a viralidade (Cirisano, 2022; Irwin, 2022). Assim sendo, todos
estes fatores poderdo contribuir para que grande parte da amostra ja tenha conhecido um

artista através do TikTok.
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Grafico 19 — Ja conheceste uma musica nova através do TikTok? (n=386)

Sim

Fonte: Elaboragdo propria

De seguida, foi colocada a questdo “Ja conheceste alguma musica nova através do TikTok?”,
sendo que 94,9% da amostra respondeu que sim (371 inquiridos), e apenas 5,1% respondeu
que ndo (15 inquiridos), tal como se pode verificar no grafico 19. E importante comparar
estes 94,9% da amostra que conheceram musicas novas na plataforma, com os 75,9% que
conheceram artistas novos (grafico 17). Assim, o TikTok poderd funcionar melhor na
promogdo das musicas do que dos proprios artistas, sendo que, como visto na revisdo de
literatura, a plataforma atua essencialmente como promotora da musica e como
impulsionadora de talentos emergentes (Ingham, 2022; Solon et al, 2022), ndo sendo a
garantia de uma carreira musical estavel para os artistas (Unterberger, 2023). Ao mesmo
tempo, como visto, o maior impacto do TikTok tem sido na transformacdo da musica em
fenomenos virais (Caldeira, 2021), sendo que, segundo Stokel-Walker (2021), a aplicagao
comecou a conduzir o consumo de musica dos utilizadores. Assim, os resultados desta
questao vao ao encontro da ideia de que a plataforma tem realmente um papel relevante na

descoberta musical dos individuos.
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Grifico 20 - Através de que tendéncia do TikTok costumas conhecer musicas novas?

(n=369)
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Fonte: Elaboracao propria

A questdo seguinte da secc¢ao foi “Através de que tendéncia do TikTok costumas conhecer
musicas novas?”, sendo que, para além das cinco opgdes de resposta com as principais
tendéncias da plataforma, foi também colocada a opgdo “Outro”, para que os inquiridos
pudessem escrever outras tendéncias, caso ndo se identificassem com as apresentadas. Para
além disso, os inquiridos podiam selecionar mais do que uma op¢ao. Como € possivel
observar através do grafico 20, 65,9% da amostra (243 inquiridos) afirmou que costuma
conhecer musicas através das “Coreografias de danga”, o que ¢ coerente com o facto de esta
ser a tendéncia em que mais inquiridos ja participaram (grafico 14), demonstrando
novamente a ligacdo que esta tem com a musica, no TikTok. De seguida, 35% da amostra
(129 inquiridos) escolheu a opgdo “Remixes”. Este ¢ um resultado interessante, tendo em
conta que apenas 1,6% da amostra participou nesta tendéncia (grafico 14). No entanto, foi a
segunda tendéncia mais escolhida nesta questao, através da qual os inquiridos ja conheceram
musicas novas, o que demonstra também a sua ligagdo com a musica. A tendéncia
“Sincronizacgdo labial” foi a terceira mais escolhida, por 20,1% da amostra, correspondente
a 74 inquiridos; a tendéncia “Desafios” foi escolhida por 19,5% da amostra, correspondente

a 72 inquiridos; e, por ultimo, 19% da amostra escolheu a op¢ao “Duetos”, correspondente

126



a 70 inquiridos. Estas tendéncias demonstram-se, assim, menos relevantes no que toca a

descoberta de musicas novas, para os inquiridos.

Tendo em conta que foi colocada a opgao de escrever livremente, houve ainda 38 inquiridos
a responder outras opgdes, sendo que 12 desses inquiridos afirmaram que costumam
conhecer musicas no TikTok através da promog¢do dos proprios artistas, que divulgam as
suas musicas na plataforma. Este ¢ um dado interessante, sendo que, como visto na revisao
de literatura, as editoras ajudam os artistas exatamente nessa promocao (Stokel-Walker,
2021; Caldeira, 2021). Para além disso, 5 inquiridos mencionaram que costumam conhecer
musicas através de videos de lifestyle, ou seja, sobre o dia-a-dia das pessoas (incluindo
tendéncias como “Get ready with me”; “Spend a day with me”; e “Outfit of the day”). A
acrescentar, 2 inquiridos afirmaram que conhecem musicas através de contas que sdo
especializadas em promover musicas e artistas novos, de acordo com os gostos dos
utilizadores; 2 inquiridos conhecem através de videos de utilizadores da plataforma a
cantarem as musicas; 3 inquiridos conhecem através de videos banais e engracados, em que
as suas musicas de fundo se tornam virais; e 3 conhecem através de videos com edigcdes e
montagens. Para além disso, foram também mencionadas as seguintes opgdes: “POVs”;
“TikToks de moda”; “Videos de desenho”; “Videos de mental health e self love journeys”;
“TikToks sobre séries ou acontecimentos”; e “Fancams”. Estes sdo resultados muito
interessantes, demonstrando que os inquiridos conhecem musicas novas através de uma
grande variedade de tendéncias e de contetido da plataforma, o que realgca o papel

fundamental do TikTok como uma fonte de descoberta musical.
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Grafico 21 - Ja procuraste uma misica nas plataformas de streaming, depois de a

ouvires no TikTok? (n=386)

Sim

Fonte: Elaboragdo propria

A questao que se seguiu foi “J& procuraste uma musica nas plataformas de streaming, depois
de a ouvires no TikTok?”, de forma a compreender se os inquiridos demonstram interesse
nas musicas que conhecem na plataforma, e se querem ouvi-las mais vezes. No grafico 21
observa-se entdo, que a maioria da amostra (89,9%), correspondente a 356 inquiridos,
respondeu que ja procurou musicas nas plataformas de streaming, depois as ouvir no
TikTok. Por outro lado, apenas 30 inquiridos (10,1% da amostra) responderam que nunca o
fizeram. Estes resultados indicam que as musicas que aparecem no TikTok dos inquiridos
despertam interesse, levando a que estes queiram ouvir mais e procurem as musicas inteiras

nas plataformas de streaming.
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Grafico 22 - J4 adicionaste uma mausica as tuas playlists, depois a ouvires no TikTok?

(n=386)

Sim

Fonte: Elaboragdo propria

De forma a complementar a questdo anterior, e tendo em conta a relagdo entre a geracdo Z e
a organizagdo das playlists, seguiu-se a pergunta “J4a adicionaste uma musica as tuas
playlists, depois a ouvires no TikTok?”, a qual as respostas foram também, sobretudo,
positivas. No grafico 22 ¢é possivel denotar que 84,8% da amostra (324 inquiridos)
responderam que sim; e apenas 15,2% (62 inquiridos) responderam que ndo. Assim sendo,
para além de os inquiridos procurarem musicas nestas plataformas, depois de as ouvirem no

TikTok, estes também as adicionam as suas playlists.

Os resultados das duas questdes anteriores correspondem com o que se verificou na revisao
de literatura, sendo que, segundo Stokel-Walker (2021), o TikTok comegou a conduzir o
consumo de musica dos utilizadores, levando a que estes oicam um trecho de uma mausica
na plataforma, e procurem posteriormente a musica inteira nas plataformas de streaming,
para a ouvirem mais vezes. A acrescentar, estes resultados sao também coerentes com o que
Ingham (2022) e Solon et al (2022) afirmam, sobre o TikTok atuar como uma plataforma
promotora da musica, que ¢ posteriormente monetizada nas plataformas de streaming, como

o Spotify.
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Grafico 23 - Costumas ouvir musicas que conheceste através do TikTok? (n=386)

Nunca

Raramente

Algumas vezes

Muitas vezes

Fonte: Elaboragdo propria

De seguida, colocou-se a questdo “Costumas ouvir musicas que conheceste através do
TikTok?”. Apesar de a maioria da amostra ja ter adicionado musicas que ouviu no TikTok
as suas playlists, era fundamental compreender se os inquiridos realmente ouvem as musicas
que conhecem no TikTok com frequéncia. Foram dadas quatro op¢des de resposta: “Muitas
vezes”; “Algumas vezes”; “Raramente”; e “Nunca”. Através do grafico 23, denota-se que
57% da amostra respondeu “Algumas vezes” (201 inquiridos), e 21,5% da amostra
respondeu “Muitas vezes” (104 inquiridos). No total, verifica-se que 305 inquiridos ouvem
musicas que conhecem no TikTok com frequéncia, o que corresponde a 78,5% da amostra.
Pelo contrario, 15,2% da amostra respondeu “Raramente” (63 inquiridos), e apenas 6,3% da

amostra respondeu “Nunca” (18 inquiridos).
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Grafico 24 - No teu dia-a-dia, ja te referiste a uma misica como "musica do

TikTok"? (n=386)

Sim

Fonte: Elaboragdo propria

A questdo seguinte foi “No teu dia-a-dia, ja te referiste a uma musica como ‘musica do
TikTok’?”. Esta questdo foi considerada relevante para compreender o impacto do TikTok
nos habitos musicais da geracdo Z, tendo em conta que, muitas vezes, as musicas que ficam
virais no TikTok, ficam totalmente associadas e conectadas a plataforma, sendo designadas
como “musicas do TikTok”. Desta forma, esta questdo teve como objetivo perceber se os
inquiridos costumam utilizar esta expressao, e se conectam diretamente certas musicas a
plataforma. Como se verifica no grafico 24, 91,1% da amostra ja se referiu a uma musica
como “musica do TikTok”, o que corresponde a 347 inquiridos; e apenas 8,9% da amostra
afirmou que nao (39 inquiridos). Estes resultados correspondem com o que se verificou na
revisdo de literatura, sendo que McLachlan (2023) afirma que a maioria dos utilizadores do

TikTok associam musicas especificas a plataforma.
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Grafico 25 - Sentes que aquilo que ouves é influenciado pelo TikTok? (n=386)

Sempre

Nunca

A maioria das vezes g Algumas vezes

Fonte: Elaboragdo propria

Tendo em conta as questdes anteriores, era fundamental questionar, afinal, se os inquiridos
consideram que os seus habitos musicais sdo influenciados pelo TikTok, através da pergunta
“Sentes que aquilo que ouves ¢ influenciado pelo TikTok?”. Face a esta questao, foram dadas
quatro op¢des de resposta: “Sempre”’; “A maioria das vezes”; “Algumas vezes”; ¢ “Nunca”.
Através do grafico 25, denota-se que 63,3% da amostra (237 inquiridos) respondeu
“Algumas vezes”; 10,1% respondeu “A maioria das vezes” (51 inquiridos); e 5,1%
respondeu “Sempre” (12 inquiridos). Desta forma, € possivel verificar que 300 inquiridos
(correspondente a 78,5% da amostra) consideram que o que ouvem ¢ influenciado pelo
TikTok, seja com uma menor ou maior frequéncia. E visivel, no entanto, que, para a maioria
da amostra, os seus habitos musicais apenas sdo influenciados pelo TikTok algumas vezes,
e a resposta “Sempre” foi a menos escolhida pelos inquiridos, o que € expectavel, tendo em
conta que o TikTok, para além de ndo ser uma plataforma exclusivamente dedicada a musica,
¢ também uma plataforma recente, que comegou a ter impacto na industria musical
principalmente a partir de 2020 (Haenlein et al, 2020; Duarte & Dias, 2021; Casimiro; 2021).
Existe ainda uma percentagem de 21,5% da amostra (86 inquiridos) que escolheu a opcao

“Nunca”, o que ¢ um resultado interessante, tendo em conta que, como verificado nas
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questdes anteriores, 84,8% dos inquiridos ja adicionaram musicas que conheceram no

TikTok as suas playlists (grafico 22), e 78,5% dos inquiridos ouvem musicas que

conheceram na plataforma com frequéncia (grafico 23). Ainda assim, e de uma forma

contraditoria, 21,5% dos inquiridos acreditam que aquilo que ouvem ndo ¢ influenciado pela

plataforma.

Grafico 26 - Escala de Likert: O TikTok e a musica (1) (n=386)
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Grafico 27 - Escala de Likert: O TikTok e a musica (2) (n=386)
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Fonte: Elaboracdo propria

A ultima questdo desta sec¢do foi elaborada através de uma escala de Likert, com oito
afirmagdes e cinco respostas possiveis: “Discordo Totalmente”; “Discordo”; “Indiferente”;
“Concordo” e “Concordo Totalmente”. E possivel verificar, através de uma observagio geral
aos graficos 26 e 27, que as primeiras cinco afirmagdes tiveram uma forte concordancia, e
as ultimas duas, pelo contrario, apresentaram discordia. Relativamente a primeira afirmagao
— “Considero que o TikTok permite uma maior ligacdo entre fas e artistas” -, a maioria
dos inquiridos (165) concordaram, 67 concordaram totalmente, 108 escolheram a op¢ao
“Indiferente”, 34 discordaram e 12 discordaram totalmente. Desta forma, ¢ visivel que 232
inquiridos apresentaram concordancia com esta afirmacdo, o que ¢ coerente com o facto de,
segundo o IFPI (2022a), o TikTok se ter tornado numa plataforma essencial para os artistas
construirem relagdes mais proximas com os seus fas. Em relagdo a segunda afirmacdo —
“Mantenho-me atualizado/a sobre as novidades dos artistas através do TikTok” -, a
maioria dos inquiridos (118) concordaram, e 27 concordaram totalmente. Assim, denota-se
que 145 inquiridos se mantém atualizados sobre as novidades dos artistas através desta
plataforma, demonstrando a sua relevancia na promocao dos artistas. No entanto, 102
inquiridos escolheram a opg¢ao “Indiferente”, ndo mostrando qualquer posi¢do, 85 inquiridos
discordaram e 54 discordaram totalmente. Desta forma, ¢ visivel que, ainda assim, no total,
139 inquiridos demonstraram discordia face a esta afirmacao, o que € coerente com o facto
de apenas 71 inquiridos utilizarem o TikTok com o objetivo de descobrirem musicas e
artistas (grafico 12). A terceira afirmag¢ao — “No TikTok, a musica é utilizada de uma
forma criativa” -, foi a que teve uma maior concordancia, sendo que 227 inquiridos
concordaram e 87 concordaram totalmente, o que equivale a 314 inquiridos, sendo que
apenas 51 escolheram a opcao “Indiferente”, 17 discordaram e 8 discordaram totalmente.
Isto corresponde com a ideia de que o TikTok esta intrinsecamente ligado a criatividade,
através dos seus recursos de edicao, tendéncias e desafios (Mhalla & Nasiri, 2020), sendo
que, segundo Patel & Binjola (2020), a plataforma capta a atencdo da geracdo Z
essencialmente pela liberdade de expressdo criativa. De seguida, em relacdo a quarta
afirmagdo — “O TikTok faz-me ter acesso a géneros musicais diferentes” -, houve também
uma forte concordancia, sendo que 180 inquiridos concordaram e 62 concordaram

totalmente, o que corresponde, no total, a 242 inquiridos. Estes resultados s@o coerentes com
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0 que a propria plataforma afirma, sobre o facto de abranger e dar a conhecer uma grande
diversidade de géneros musicais, tanto de artistas estabelecidos como emergentes (TikTok,
2022a). No entanto, 98 inquiridos responderam “Indiferente”, e existiu ainda uma minoria
de 29 inquiridos que discordaram e 17 que discordaram totalmente com a afirmagdo.
Relativamente a quinta afirmagdo — “O TikTok relembra-me de musicas do passado” -,
171 inquiridos concordaram e 93 concordaram totalmente, sendo que esta foi a afirmagao
em que mais inquiridos escolheram a op¢do “Concordo Totalmente”. Nao ¢ surpreendente
que 264 inquiridos concordem com a afirmagdo, visto que, na revisdo de literatura, foi
verificado que o TikTok traz de volta musicas classicas, do passado, que encontram uma
nova vida na plataforma (Riemer & Peter, 2021; TikTok, 2021), sendo que, segundo Stahl
& Literat (2022), a geragdo Z costuma utilizar, nos conteudos da plataforma, remixes de
musicas da infincia, que contém um sentimento de nostalgia. Ainda assim, 58 inquiridos
optaram pela resposta “Indiferente”, 46 inquiridos discordaram e 18 discordaram totalmente.
De seguida, a maioria da amostra concordou também com a afirmag¢do “O TikTok define
as tendéncias musicais da minha gerac¢io”: 190 inquiridos concordaram, 89 concordaram
totalmente, 56 nao demonstraram uma posi¢ao, 33 discordaram e 18 discordaram totalmente.
Assim sendo, 279 inquiridos identificaram-se com a afirmag¢do, o que ¢ muito interessante,
visto que, apesar de a maioria da amostra sentir que aquilo que ouve ¢ influenciado pelo
TikTok apenas algumas vezes, a maioria considera que a plataforma define as tendéncias
musicais da sua geracdo (geracdo Z). Estes resultados vao ao encontro da ideia de que o
TikTok altera a forma como os jovens desta geracao se envolvem com a musica (Ypulse,
2022a), e de que a plataforma define as tendéncias da industria musical (Rocha, 2021). Por
ultimo, as duas ultimas afirmagdes foram afirmacdes negativas sobre a relagao da plataforma
com a musica: “O TikTok leva a que todos tenham os mesmos gostos musicais” e “O
algoritmo do TikTok impede-me de conhecer estilos musicais diferentes”. Foram colocadas
estas afirmacdes para aferir a perspetiva, apresentada na revisdo de literatura, de que o
algoritmo da plataforma comegou a ditar o sucesso das musicas € comecou a homogeneizar
o tipo de musicas que os utilizadores ouvem, por terem falta de escolha (Naraharisetty,
2022). No entanto, relativamente a afirmagao “O TikTok leva a que todos tenham os
mesmos gostos musicais”, a maioria da amostra ndo concordou, sendo que 153 inquiridos
discordaram e 82 inquiridos discordaram totalmente, o que equivale a 235 inquiridos, no

total. Ainda assim, 75 inquiridos demonstraram uma posi¢do neutra, 61 inquiridos
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concordaram e apenas 15 concordaram totalmente. De igual forma, em relagdo a ultima
afirmagao - “O algoritmo do TikTok impede-me de conhecer estilos musicais diferentes”
-, 134 inquiridos discordaram e 96 discordaram totalmente, dando um total de 230 inquiridos
que nao se identificam com esta afirmagao, sendo que 90 escolheram a opcao “Indiferente”,
56 concordaram e apenas 10 concordaram totalmente. Assim sendo, ¢ percetivel que, para
os individuos desta amostra, o TikTok ndo homogeneiza os seus gostos musicais, sendo que,

pelo contrario, abre a porta a novos géneros musicais.

2. Reflexdes e Resposta as Questoes de Investigacio

O inquérito por questionario foi desenhado com o objetivo de aferir o impacto da plataforma
TikTok no consumo e habitos musicais da geracao Z, sendo que este foi apenas dirigido a
individuos pertencentes a esta geragdo, entre 18 e 24 anos, utilizadores do TikTok. Desta
forma, a questao de investigagdo central, a qual o presente estudo pretende responder, ¢ “De
que modo a geracdo Z perceciona o impacto do TikTok no seu consumo de musica?”.
Colocaram-se também duas subquestdes, cujas respostas ajudam a alcancar uma resposta
mais fundamentada a questdo central: “Quais os habitos de consumo musical da geragio Z?”

e “Quais os habitos de utilizagao do TikTok da geragdo Z?”.

1- Quais os habitos de consumo musical da geracio Z.?

A primeira subquestdo tem como objetivo identificar os hébitos de consumo musical da
geracdo Z, sendo que, para tal, foram colocadas as questdes 4, 5, 6, 7 e 8 do inquérito por
questionario. Através destas questdes, foi possivel perceber, em primeiro lugar, que a grande
maioria dos inquiridos (38,9%) ouve musica mais de 2 horas por dia, sendo que 35,8%
ouvem entre 1 e 2 horas (grafico 7). Assim, € visivel que, para esta amostra, a musica tem
uma presenca muito forte no seu dia-a-dia, € compreende-se entdo que estes inquiridos
consomem musica de uma forma intensa, o que estd de acordo com o que foi mencionado
na revisao de literatura, sobre a musica ser omnipresente na vida contemporanea da geragao
Z (Miranda, 2013). Estes individuos estdo mais envolvidos do que nunca com o audio digital,
desempenhando um papel ativo na defini¢do dos sucessos musicais (Mulligan, 2017,

Rebecca, 2020).
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De seguida, foi também possivel compreender, através do grafico 8, que a maioria dos
inquiridos pertencentes a amostra costumam ouvir musica com maior frequéncia nas
plataformas de streaming (89,6%), sendo que, como visto na revisdo de literatura, o
streaming revolucionou a industria musical, sendo que o numero de assinantes destas
plataformas ultrapassou as 600 milhdes de pessoas (Gotting, 2022), e, em 2022, foi o
principal impulsionador do crescimento da induastria (IFPI, 2022a). Ao mesmo tempo,
segundo King (2021), a geragdo Z foi a que mais adotou o streaming de musica, sendo que,
no primeiro trimestre de 2022, os jovens dos 18 aos 24 anos ouviram mais de 578 bilides de
minutos de musica no Spotify, mais do que qualquer outro grupo (Spotify Advertising,
2022), tendo em conta que esta € uma geracao que valoriza a possibilidade de ouvir musica

offline, sem anuncios e com personalizac¢do (Fluent, 2017).

Por outro lado, no grafico 9 obteve-se um resultado muito interessante para o presente
estudo. Apesar de apenas 22,3% da amostra ter escolhido o TikTok, no que toca a pergunta
“Onde costumas ouvir musica com mais frequéncia?” (grafico 8), uma parte significativa da
amostra, correspondente a 46,8% dos inquiridos, escolheu o TikTok como a plataforma que
mais ajuda na descoberta de novas musicas e artistas, o que demonstra a relevancia que esta
plataforma tem nos habitos musicais dos inquiridos. Tal como verificado na revisao de
literatura, a geragdo Z tem mais possibilidades de descobrir novas musicas, artistas e géneros
musicais, nomeadamente através dos media sociais, tal como o TikTok. A acrescentar,
segundo o Advanced Television (2023), esta €, atualmente, a plataforma mais utilizada para
a descoberta de musica pela geragdo Z, o que corresponde com os resultados desta questao

do inquérito.

Era também relevante compreender as razdes pelas quais esta geracdo ouve musica, sendo
que, na revisdo de literatura, verificou-se que, para os jovens da gera¢do Z, a musica ¢ um
recurso que pode satisfazer algumas das suas necessidades emocionais, sendo que a utilizam
para se distrair de emogdes negativas, e para aliviarem a tensdo e lidarem melhor com o
stress do dia-a-dia (Miranda, 2013). Através do grafico 10, verificou-se que a maioria dos
inquiridos da amostra (82,9%) ouvem musica essencialmente para melhorarem o humor e
estado de espirito, ou seja, a musica serve como uma estratégia de regulacdo do humor e

para alcangar o bem-estar, o que refor¢a a relevancia que esta tem no dia-a-dia destes
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individuos. A acrescentar, e de uma forma correspondente, segundo o Ypulse (2022d), 79%
dos individuos da geragdo Z afirmam que ouvem musica para manter a sanidade mental,

servindo para o desenvolvimento positivo da juventude (Miranda, 2013).

Por ultimo, através do grafico 11, compreendeu-se ainda que a maioria dos inquiridos
considera que a musica que ouvem define a sua personalidade e que se identificam mais
facilmente com pessoas que tém o mesmo gosto musical. Desta forma, ¢ visivel que a
musica, para esta geragao, ¢ utilizada para caracterizar e identificar a personalidade e o status
social de cada individuo (Miranda, 2013). Como visto na revisao de literatura, a musica ¢é
extremamente pessoal para os jovens, por ser uma forma de estes se relacionarem com os
pares, e, através da musica, existe um bem-estar emocional que ¢ reforcado quando estes
desenvolvem relacionamentos musicais com amigos e familiares (Miranda, 2013; Axis,
2019). A acrescentar, a maioria dos inquiridos concordou totalmente com a afirmacdo “A
musica contribui para o meu bem-estar”’, o que vem reforcar novamente o facto de a musica
ter um papel tao importante na regulacdo de emogdes destes individuos. Denotou-se também
que a maioria dos inquiridos considera que, através da musica, aprende sobre novas culturas
e paises, sendo entdo a musica um veiculo de aprendizagem cultural, que, como visto na

revisdo de literatura, estd a circular por todo o mundo e a atravessar fronteiras (Sen, 2010).

Os inquiridos demonstraram igualmente o seu consumo musical intenso, tendo em conta que
a maioria deles concordou com a afirmacdo “Procuro novas musicas e artistas com
frequéncia” e concordou totalmente com a afirmagdo “Oigo vdarios géneros musicais
diferentes”, sendo que, na revisdo de literatura, foi verificado que a gera¢do Z tem uma
exposi¢do a uma maior quantidade de musica, e tem também mais possibilidades para
descobrir musica, e por isso, estes individuos podem explorar uma variedade maior de estilos
musicais (Hodak, 2018). Por ltimo, comprovou-se ainda a ideia de que estes inquiridos
gostam de organizar as musicas em playlists, algo que faz parte dos seus habitos musicais,
sendo que, para a geragdo Z, esta organizagdo representa a forma favorita de consumirem
musica (Rebecca, 2020; Buckle et al, 2022; Ypulse, 2022d). Como visto na revisao de
literatura, segundo Moschetta & Vieira (2018), as playlists nas plataformas de streaming sao

dinamicas, tendo em conta que ¢ facil adicionar, excluir e reordenar as musicas, servindo
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também como uma extensao da memoria, onde os individuos podem recordar e ter acesso,

facilmente, as suas musicas favoritas, o que ¢ de extrema relevancia para a geragao Z.

2- Quais os habitos de utilizacdo do TikTok da gerac¢ao Z?

A segunda questdo tem como objetivo compreender a ligacao entre a geragdo Z e o TikTok
e de que forma os individuos desta geracdo utilizam a plataforma. Para responder, foram
colocadas as questoes 9, 10, 11 e 12 do inquérito por questiondrio. Primeiramente, através
do grafico 12, verificou-se que 91,2% da amostra utiliza o TikTok para obter entretenimento
e diversao e 65,5% para se abstrair do dia-a-dia, demonstrando o papel relevante do TikTok
no bem-estar dos inquiridos, tal como a musica. Existe também uma correspondéncia com o
que se verificou na revisdo de literatura, sobre o TikTok ser uma plataforma utilizada
principalmente com o objetivo de melhorar o humor dos utilizadores, através dos videos com
humor (Kemp, 2022¢; Fanbytes, 2023). Estes resultados demonstram que o TikTok funciona
também como uma forma de os individuos escaparem a realidade e ao stress diario, para
esquecerem elementos negativos das suas vidas, sendo essa uma das gratificagdes de
utilizacdo da plataforma mencionadas na revisao de literatura (Duarte & Dias, 2021; Scherr

& Wang, 2021; Sharabati et al, 2022).

Importa mencionar que alguns inquiridos também utilizam a plataforma para procurar
informacao (38,9% da amostra) e para estarem a par da atualidade (20,5%), sendo que, como
verificado na revisdo de literatura, a geracdo Z utiliza cada vez mais o TikTok como uma
fonte de informacao (Stahl & Literat, 2022), e, segundo Huang (2022), 40% dos jovens entre
os 18 e os 24 anos estdo a substituir o Google pelo TikTok, o que poderd gerar
desinformacao, tendo em conta que a plataforma nao ¢ um motor de busca natural (Maulida

et al, 2022).

A acrescentar, 37% dos inquiridos utilizam a plataforma também pelo seu algoritmo de
recomendacdo, demonstrando que este ¢ apelativo para a geracdo Z, através do qual o
contetdo € personalizado aos seus gostos e preferéncias (Patel & Binjola, 2020). No entanto,
importa voltar a realcar a preocupacao existente sobre este algoritmo, que alimenta ainda

mais o vicio digital dos individuos e pode ter implicagdes na sua saude mental (Atanasova,
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2022). Denota-se ainda que 18,4% dos inquiridos utilizam a plataforma para descobrir
musica e artistas novos, algo muito relevante para o presente estudo. Este resultado diz-nos
que, apesar de esta ndo ser uma das principais razdes de utilizagdo do TikTok, o que ¢
expectavel, tendo em conta que ndo ¢ uma plataforma de musica, existe uma pequena
percentagem da amostra que ja utiliza a plataforma também para a descoberta musical,

demonstrando o seu papel significativo no consumo de musica destes individuos.

Por outro lado, apenas uma pequena percentagem da amostra utiliza a plataforma para
participar nas suas tendéncias ou para se tornar viral, o que ¢ coerente com as respostas
espelhadas no gréfico 13, em que 77,2% da amostra afirmou que ndo costuma criar contedo
no TikTok, e com as respostas do grafico 14, em que 60,4% da amostra afirmou que nunca
participou nas tendéncias do TikTok, demonstrando que os inquiridos ndo sdo utilizadores
ativos da plataforma, utilizando-a essencialmente para consumir contetido criado por outros.
Como visto, uma das principais vantagens do TikTok ¢ a criacao de conteudo, oferecendo a
qualquer pessoa a oportunidade de se tornar viral (Mhalla & Nasiri, 2020), e a autoexpressao
¢ uma das gratificagdes da plataforma, onde os individuos podem expressar a sua
personalidade e valores (Duarte & Dias, 2021; Scherr & Wang, 2021; Sharabati et al, 2022),
sendo um palco onde os individuos da geragdo Z podem descobrir o seu potencial (Duarte
& Dias, 2021). Apesar disto, e apesar de a geragdo Z ser constituida por prosumers, que sao
consumidores online e proativos, que se querem envolver e expressar (Acatrinei & Nistor,
2012), os inquiridos desta amostra, pertencentes a essa geragao, nao tém esse habito quando
utilizam o TikTok, que ¢ um local onde o podem fazer de uma forma inovadora (Duarte &

Dias, 2021).

Ainda assim, importa realcar que a tendéncia do TikTok em que mais inquiridos ja
participaram sdo as coreografias de danca, sendo essa a tendéncia com um papel mais
relevante na transformacgao das musicas em fenomenos virais na plataforma (Caldeira, 2021 ;
Toscher, 2021). Como verificado na revisdo de literatura, o que acontece € que 0s
utilizadores da plataforma criam coreografias para as musicas, que sdao reproduzidas por
outros utilizadores, criando um efeito dominé e dando visibilidade aos artistas (Caldeira,
2021). Desta forma, os artistas comegaram a adaptar as musicas para que se tornassem

replicaveis na aplicagdo, e as letras das musicas comecaram a ser criadas com movimentos
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correspondentes, para serem associadas a um desafio de danca no TikTok (Zulli & Zulli,
2022). A acrescentar, foi colocada ainda a questdo “Ja& dangaste uma coreografia do
TikTok?” (grafico 15), a qual 64,6% da amostra respondeu que sim, o que significa que,
apesar de a maioria dos inquiridos nunca ter participado nas tendéncias do TikTok, nao
criando conteudo, j4 dangaram coreografias que ficaram virais na plataforma. Importa
relembrar que, segundo Lacher & Mizerski (1994), uma das quatro reagdes que a musica
evoca nos ouvintes ¢ a sensorial, que inclui os movimentos fisicos inspirados pela musica,
como a danga, sendo também este um dos principais fatores que afeta a intencao de consumo
musical. Assim, e concluindo, ¢ relevante compreender que, apesar de os inquiridos desta
amostra ndo serem utilizadores ativos do TikTok, a tendéncia em que mais participaram
foram as coreografias de danca, e a maioria deles ja dangou coreografias da plataforma,
sendo que esta ¢ a tendéncia mais importante no que toca a difusdo das musicas na
plataforma, tendo também uma extrema relevancia no que toca a inten¢do de consumo
musical. Verifica-se, entdo, que o TikTok influencia o comportamento destes inquiridos,
pertencentes a geragdo Z, sendo que, segundo o Ypulse (2022a), a plataforma conduz o

entretenimento desta geracgao.

Com base nas respostas as subquestoes delineadas, importa agora responder a questdo de

investigacdo central da presente dissertagao:

3- De que modo a geracio Z perceciona o impacto do TikTok no seu consumo de

musica?

Ap6s verificar os habitos de consumo musicais e de utilizagdo do TikTok por parte dos
inquiridos, importa compreender de que modo estes individuos percecionam o impacto da
plataforma no seu consumo de musica. Para tal, foram colocadas as questdes 13 a 24 do
inquérito por questionario. Em primeiro lugar, verificou-se que a maioria dos inquiridos
(91,1%) considera que a musica ¢ um elemento fundamental do TikTok (grafico 16), o que
demonstra efetivamente a ligacdo entre a plataforma e o dudio que esta inserido nos seus
videos. Para além disso, através do grafico 17, denota-se que grande parte dos inquiridos
(87,3%) gosta das musicas que lhes sdo mostradas no TikTok, demonstrando que o algoritmo

de recomendagdo da plataforma tem um bom funcionamento no que toca a personalizar o
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conteido de acordo com os gostos dos utilizadores, sendo que foi este algoritmo que
comegou a ditar o sucesso das musicas, tal como referido na revisao de literatura (Rocha,
2021; Naraharisetty, 2022). A acrescentar, ¢ entdo visivel que as musicas do TikTok
despertam emogdes e sentimentos positivos aos inquiridos, sendo que estes gostam dos seus
aspetos técnicos, como a melodia, o que corresponde as reacdes emocional e analitica

referidas por Lacher & Mizerski (1994), que influenciam também o consumo de musica.

Além disso, ¢ de notar que a maioria dos inquiridos (75,9%) ja conheceu um artista musical
através do TikTok, e, de forma ainda mais relevante, a maioria (94,9%) ja conheceu uma
musica nova através da plataforma. Assim sendo, ¢ visivel, novamente, o destaque da
plataforma na promocdo de musicas e artistas, desempenhando um papel relevante,
atualmente, na descoberta musical dos individuos, o que € coerente com o que se verificou
na revisdo de literatura, sobre o TikTok ter alterado a forma como a musica é descoberta
(Junior, 2021), tornando-se num pilar fundamental para a descoberta musical, tal como
essencial para os artistas construirem relacdes com os seus fas, impulsionando tendéncias
virais globais (IFPI, 2022a). A acrescentar, as coreografias de danca sdo a tendéncia
principal através da qual os inquiridos costumam conhecer musicas novas na plataforma
(grafico 20), demonstrando novamente o papel desta tendéncia na viralizacdo das musicas.
No entanto, houve também inquiridos a escolher as restantes tendéncias (remixes, duetos,
sincronizagdo labial e desafios), tal como inquiridos que afirmaram que ja conheceram
musicas através dos videos engragados da plataforma, que ndo se enquadram em tendéncias,
através de videos sobre o dia-a-dia, ou até através dos perfis dos proprios artistas, que
promovem as suas musicas, demonstrando que a musica esta conectada com todo o conteudo

da plataforma, o que refor¢a ainda mais o seu papel como uma fonte de descoberta musical.

De seguida, compreendeu-se ainda que, para além da maioria dos inquiridos reconhecerem
a ligagdo do TikTok com a musica, descobrirem e gostarem das musicas que aparecem na
plataforma, a esmagadora maioria (99,9%) ja procurou uma musica nas plataformas de
streaming e ja adicionou uma musica as suas playlists (84,8%), depois de a ouvir no TikTok,
tal como se verifica nos graficos 21 e 22. Desta forma, e tendo em conta a relevancia das
plataformas de streaming, que sao o principal meio para ouvir musica destes inquiridos, € a

relevancia das playlists, para organizacdo das suas musicas nestas plataformas, ¢ visivel que
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o TikTok tem impacto no consumo musical destes individuos. Estes resultados
correspondem ao que se verificou na revisao de literatura, sendo que Stokel-Walker (2021)
afirma exatamente que os utilizadores do TikTok ouvem um pequeno trecho de uma musica
na plataforma, juntamente com videos que captam a atengdo, € querem ouvir mais, 0 que 0s
leva a ir procurar e a querer ouvir a musica inteira nas plataformas de streaming, o que
significa que a plataforma conduz o seu consumo musical. O mesmo autor afirma que as
playlists criadas por estas plataformas t€ém reagido com frequéncia ao que ¢ tendéncia no
TikTok, levando a que estas percam parte do seu capital cultural para a aplicacdo. A
acrescentar, isto vai ao encontro da ideia de que o TikTok funciona como uma plataforma
que promove a musica, sendo que, depois de uma musica se tornar popular na plataforma,
verifica-se um aumento exponencial no seu nimero de streams e no nimero de ouvintes
mensais do artista (Caldeira, 2021). Posto isto, ¢ entdo visivel que a maioria dos inquiridos
sentem a necessidade de ouvir as musicas que conheceram no TikTok novamente, o que
corresponde por sua vez a necessidade de reexperimentar a musica, outro dos fatores

definidos por Lacher & Mizerski (1994) que afeta a inten¢do do consumo de musica.

Apoés estes resultados, era fundamental compreender entdo a frequéncia com que os
inquiridos ouvem musicas que conheceram no TikTok. Verificou-se que 57% da amostra
ouve musicas que conheceu no TikTok algumas vezes, e 21,5% ouve muitas vezes (grafico
23). Desta forma, no total, 305 inquiridos (78,5% da amostra) ouvem musicas que
conheceram no TikTok com frequéncia, refor¢ando o papel da plataforma no consumo e nos
habitos musicais destes individuos. A acrescentar, houve ainda um resultado muito
relevante: 91,1% dos inquiridos (grafico 24) afirmaram que ja se referiram a uma musica
como “musica do TikTok”, no seu dia-a-dia, o que reforca a ligagdo entre a plataforma e a
viralidade das musicas, levando a que estas sejam associadas e conectadas especificamente

ao TikTok.

Verificou-se ainda que a maioria dos inquiridos concorda que o TikTok permite uma maior
ligacdo entre os fas e artistas; ¢ a maioria mantém-se atualizado sobre as novidades dos
artistas através do TikTok, o que demonstra que estes individuos identificam o papel
relevante da plataforma na induastria musical e na promocgao dos artistas. A acrescentar, a

maioria também concorda que, nesta plataforma, a musica ¢ utilizada de uma forma criativa,
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refor¢cando o papel do TikTok como um espago de criatividade. De seguida, grande parte
dos inquiridos também concordou que o TikTok fa-los ter acesso a géneros musicais
diferentes; e que o TikTok relembra de musicas do passado, demonstrando que, por um lado,
a plataforma abrange realmente uma grande diversidade de géneros musicais (TikTok,
2022a), tendo alterado a forma como os jovens se envolvem com a musica (Ypulse, 2021a),
e, por outro lado, que a plataforma também traz de volta musicas antigas, dando-lhes uma
nova vida (Ypulse, 2021a; Riemer & Peter, 2021; TikTok, 2021), trazendo um forte

sentimento de nostalgia.

Neste sentido, e de uma forma coerente, a maioria dos inquiridos nao concorda com a ideia
de que o TikTok leva a que todos tenham os mesmos gostos musicais, € ndo concorda que o
algoritmo da plataforma impede de conhecer estilos musicais diferentes. No entanto, nao
deixa de ser relevante voltar a mencionar a perspetiva de Naraharisetty (2022), presente na
revisdo de literatura, que considera que o algoritmo do TikTok leva a que os utilizadores
tenham falta de escolha, e que a musica estd a ser comercializada na plataforma,
questionando-se sobre se este algoritmo promove a criagdo musical projetada
exclusivamente para o lucro (David, 2021). Ao mesmo tempo, importa voltar a referir que,
segundo Fuchs (2014), os media sociais, tal como o TikTok, sdo sobretudo, e antes de mais,
negocios lucrativos que centralizam a formagao de opinido nas plataformas, e segundo Dever
82022), sendo o TikTok uma plataforma pertencente a uma empresa de tecnologia e ndo de
musica, esta continuard a competir pela atencdo dos utilizadores, para aumentar as suas
receitas publicitarias. Assim sendo, estes resultados acabam por ser muito relevantes,
demonstrando que, apesar de esta ser uma realidade, os inquiridos ndo tém esta percecao,
algo que se afigura importante para que as plataformas de media sociais continuem a atrair

consumidores que as encaram como espagos de liberdade de escolha.

Por ultimo, importa realgar que a maioria dos inquiridos desta amostra concorda que o
TikTok define as tendéncias musicais da sua geragdo (geragdo Z), o que corresponde com o
que se verificou na revisao de literatura, sobre o facto de esta plataforma definir as tendéncias
da industria musical (Rocha, 2021). A acrescentar, 300 inquiridos (correspondente a 78,5%
da amostra) consideram que o que ouvem ¢ influenciado pelo TikTok, seja com uma menor

ou maior frequéncia. A maioria dos inquiridos afirmaram que sdo influenciados apenas
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algumas vezes ou a maioria das vezes, € ndo sempre, o que ¢ expectavel, tendo em conta que
o TikTok ¢ uma plataforma recente, que, como visto na revisao de literatura, s6 comegou a
ter impacto na indudstria musical principalmente a partir de 2020, com a pandemia da Covid-
19 (Haenlein et al, 2020; Duarte & Dias, 2021; Casimiro; 2021), sendo que os jovens de 18
a 24 anos ja tinham hébitos musicais formados. Para além disso, o TikTok, apesar de ter uma
forte ligacdo com a musica, ndo ¢ uma plataforma de streaming, sendo que pode influenciar
os habitos musicais sem que os individuos se apercebam disso (Haenlein et al, 2020; Duarte
& Dias, 2021; Casimiro; 2021). Tal como visto, esta ¢ uma plataforma essencialmente
direcionada a cria¢do de contetido e ao entretenimento, onde a musica acaba por estar sempre

presente.

Assim, e apos reflexao de todos os resultados, € possivel compreender que a percegao que
os inquiridos deste estudo tém, sendo estes pertencentes a geracdo Z, ¢ a de que o TikTok
altera o seu consumo musical, tendo em conta que, como visto, estes assumem que a
plataforma define as tendéncias musicais da sua gerac¢ao, e afirmam também que costumam
gostar das musicas que aparecem na plataforma, que ja conheceram artistas e musicas novas
na plataforma, que ja procuraram musicas nas plataformas de streaming e adicionaram-nas
as suas playlists depois de as ouvirem no TikTok, e que ouvem essas mesmas musicas com

frequéncia.
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Conclusao

A presente dissertacdo teve como principal objetivo compreender a relagdo entre o consumo
de musica da geragao Z e o TikTok. Tendo em conta isto, a questdo de investigacdo da
presente dissertacdo - “De que modo a geragdo Z perceciona o impacto do TikTok no seu
consumo de musica?” — foi respondida através da criagdo de duas subquestoes, cujas
respostas nos permitiram identificar os héabitos musicais da geracdo Z e compreender a
ligacdo entre a geracao Z e o TikTok. Era fundamental conseguir alcancar estes objetivos,

de modo a conseguir responder a questao de investigacao.

Através do enquadramento teodrico foi possivel verificar que o TikTok, ao longo dos ultimos
anos, tem tido um papel preponderante na industria musical e na determinagao do sucesso
de artistas e no seu nimero de streams, levando a que algumas musicas se tornem em €xitos
mundiais. As musicas sdo inseridas nas tendéncias da plataforma, e tém o potencial de atingir

a viralidade, dando visibilidade aos artistas.

Desta forma, crescem as preocupacdes de que o TikTok possa vir a dominar totalmente o
mercado musical, ameagando a experiéncia tradicional de streaming, tendo em conta que
esta plataforma tem um ecossistema cada vez mais independente e autossuficiente. Para além
de ter lancado a sua propria plataforma de streaming em alguns paises, tal como servigos
que ajudam os artistas a desenvolver as suas carreiras, ¢ visivel que o marketing musical
nesta plataforma ¢ muito significativo, devido a acordos promocionais com criadores de
conteudo e com artistas, para o lancamento de musicas. Para além disso, o TikTok veio
abalar e alterar a estrutura das musicas, levando a que a viralidade e o numero de
visualizagdes sejam elementos-chave para o sucesso. Desta forma, levantam-se também
algumas preocupagdes sobre a dependéncia do algoritmo e a comercializacdo das musicas
na plataforma, que podem ser benéficas para o TikTok, mas prejudiciais para os artistas,
levando a que as suas musicas ndo sejam valorizadas pela sua criatividade, mas sim pelo
conteudo de video que a estas esta associado. A verdade ¢ que tudo isto indica uma disrupgao
musical, a qual a industria musical se deve adaptar. E visivel que o TikTok nio sé define as
tendéncias da industria, como alterou a forma como a musica € descoberta, consumida e

produzida.
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Ao mesmo tempo, o TikTok também se tornou num grande influenciador do comportamento
da geracdo Z, uma geragao de nativos digitais, que nasceram num mundo conectado através
da tecnologia. A maioria dos utilizadores da plataforma pertencem a esta geragdo, tendo a
aplicacado comecado a influenciar as suas compras, entretenimento, estilo e tendéncias,
moldando também a forma como estes individuos utilizam os media sociais, € a forma como
consomem e criam contetido. E inegavel que esta é uma plataforma que expressa a identidade
da geragdo Z e que une esta geracdo, indo ao encontro daquilo que esta valoriza: videos
curtos e cativantes, algoritmo de recomendacao personalizado e liberdade de expressao
criativa. Este ¢, sem duvida, um local onde predomina a cultura jovem, como a iconografia,

rituais, espagos e estilos de vida, que estdo presentes nas suas tendéncias.

Tendo em conta o impacto do TikTok na industria musical e a sua ligacdo com a geracao Z,
esta dissertacdo procurou compreender se a plataforma tem influéncia nos habitos musicais
dos jovens. Importa realcar que, para a geracdo Z, a musica desempenha um papel
fundamental como uma fonte de normas sociais, com grande impacto na sua cultura. Por isto
mesmo, esta ¢ uma geracdo que consome musica digital de uma forma intensa, € que

desempenha um papel fundamental na definicdo e constru¢ao dos sucessos musicais.

Os resultados desta investigacdo demonstraram o papel preponderante da musica na vida e
no bem-estar dos individuos desta geragdo, que, na sua maioria, ouvem musica mais de 2
horas por dia. Apesar de as plataformas de streaming serem o principal recurso para audigdo
de musica, verificou-se que o TikTok ¢ a plataforma que mais ajuda os jovens na descoberta
de novas musicas e artistas, demonstrando a sua relevancia na descoberta musical. A
acrescentar, os resultados demonstraram também o papel do TikTok no bem-estar destes
individuos, sendo que, tal como a musica, funciona como uma forma de escaparem a
realidade e aos elementos negativos do dia-a-dia. No que toca aos habitos de utilizacdo do
TikTok, verificou-se que os jovens ndo sdo utilizadores ativos na plataforma, por nao terem
o habito de criar contetido. No entanto, denota-se que a tendéncia do TikTok em que mais
individuos j& participaram, e através da qual costumam conhecer musicas novas na
plataforma, sdo as coreografias de danga, sendo a tendéncia com maior relevancia na

transformac¢do das musicas em fendémenos virais.
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Através do presente estudo concluiu-se ainda que a maioria dos individuos ja conheceram
artistas ¢ musicas novas através do TikTok, demonstrando novamente a relevancia que a
plataforma tem na promocao de artistas e de musicas e, claro, na descoberta musical. Para
além de estes individuos conhecerem musicas novas na plataforma, a maioria afirma que
gostam dessas mesmas musicas, procurando-as nas plataformas de streaming e adicionando-
as nas suas playlists. Para além disso, estes ouvem as musicas que conheceram no TikTok
com frequéncia, demonstrando, de uma forma clara, que a plataforma altera o seu
comportamento € os seus habitos musicais. Importa ainda realgcar que a maioria destes
individuos afirmam que ja se referiram a uma musica como “musica do TikTok”, reforcando
o papel da plataforma na determinacdo do sucesso das musicas, que ficam associadas a
aplicacdo. Os inquiridos identificam também o papel relevante que o TikTok tem na ligagdo
entre fas e artistas, na transformagao da musica num material de criacao e de criatividade,
na visibilidade de novos géneros musicais, e na defini¢do das tendéncias musicais da geracao
Z, alterando a forma como estes se envolvem com a musica. Por ultimo, a maioria destes

individuos consideram que o que ouvem &, realmente, influenciado pelo TikTok.

Tendo em conta que a geragdo Z constitui 40% dos consumidores globais, ¢ inegavel que o
TikTok teve sucesso em captar a atencdo desta geracao de nativos digitais, demonstrando
como os ambientes digitais afetaram o comportamento do consumidor e alteraram o seu
processo de decisdo de compra. Neste caso, e apesar de o TikTok impactar a cultura de
diversas formas, a sua influéncia na industria musical e nos habitos musicais dos individuos

¢ extremamente relevante, o que podera alterar o mercado musical como o conhecemos.

O proposito do presente estudo foi cumprido, no entanto, e tendo em conta que os seus
resultados ndo podem ser generalizaveis, sugere-se que em investigacdes futuras se explore
ainda mais a tematica, e os efeitos positivos e negativos que o TikTok poderd vir a ter na
industria musical e também nos habitos da geragao Z. Uma das sugestdes sera aplicar a
metodologia a uma amostra mais abrangente, visto que, neste estudo, foram apenas incluidos
individuos dos 18 aos 24 anos, enquanto a geracao Z engloba individuos entre os 13 e os 28
anos. Desta forma, poder-se-4 compreender de uma forma mais profunda de que modo esta
geragdo perceciona o impacto da plataforma nos seus habitos musicais, e se existe alguma

diferenca entre diferentes faixas etdrias, dentro da mesma geracdo. A acrescentar, sera
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também relevante voltar a aplicar o mesmo estudo mais tarde, de modo a compreender e
acompanhar a evolugao do TikTok e da sua sequéncia de produgao-disseminagao-consumo

de musica no meio digital, tal como o seu impacto na industria musical.

Apesar de a investigacdo ndo ter uma amostra representativa da populacgdo, esta ¢ uma
amostra de conveniéncia significativa e robusta, e, por isso mesmo, ¢ possivel concluir que
o TikTok desempenha, sem duvida, um papel relevante no mercado musical, sendo este
estudo uma contribuigdo para um melhor entendimento de como a plataforma estd a ter

impacto nos habitos musicais dos individuos da geragao Z.
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Anexos

Anexo A — Inquérito por Questionario

Este inquérito pretende conhecer o impacto do TikTok no consumo de musica da Geracdo
Z. Os dados recolhidos serdo tratados exclusivamente para uma dissertacdo de mestrado a
submeter a Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa. O
inquérito dirige-se apenas a individuos com 18 a 24 anos. O preenchimento do mesmo

demora cerca de 5 minutos e as respostas sdo completamente anonimas.

Muito obrigada pela participagdo e colaboragao neste estudo!

Grupo I — Perguntas de filtro

Q1: Idade
o Menos de 18 anos (Caso seja esta a resposta, o questiondrio termina)
o 18-21 anos
o 22-24 anos

o Mais de 24 anos (Caso seja esta a resposta, 0 questionario termina)

Q2: Utilizas o TikTok?
o Sim

o Nao (Caso seja esta a resposta, o questionario termina)

Q3: Com que frequéncia utilizas o TikTok?
o Virias vezes por dia
o 1 vezpor dia
o 2 a4 vezes por semana
o 1 vez por semana
o Quinzenalmente

o Mensalmente (Caso seja esta a resposta, o questiondrio termina)
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Grupo II - Consumo e habitos musicais da Geraciao Z

Q4: No teu dia-a-dia, ouves musica durante quanto tempo?
o Menos de 1 hora
o Entre 1 e 2 horas

o Mais de 2 horas

Q5: Onde costumas ouvir musica com mais frequéncia? (Podes selecionar mais do
que uma opc¢ao)

o Plataformas de streaming (exemplo: Spotify, Apple Music, Amazon Prime Music)

o Youtube

o TikTok

o Radio

o CD/ Vinil

Q6: Qual das plataformas identificadas abaixo te ajuda mais a descobrir musicas e
artistas novos?

o Plataformas de streaming (exemplo: Spotify, Apple Music, Amazon Prime Music)

o Youtube
o TikTok
o Outro

Q7: Qual a principal razio pela qual ouves musica? (Podes selecionar mais do que
uma op¢ao)

o Para passar o tempo

o Para me ajudar a realizar outras tarefas

o Para melhorar o meu humor e estado de espirito

o Para lidar melhor com os problemas

o Para me abstrair da vida
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Q8: Indica o teu grau de concordincia com as seguintes afirmacées

Discordo
Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Totalmente

A musica que
eu 0igo
caracteriza a
minha
personalidade

Identifico-me
mais facilmente
com pessoas
que tém o
mesmo gosto
musical do que
eu

A musica
contribui para o
meu bem-estar

Através da
musica, aprendo
sobre novas
culturas e paises

Procuro novas
musicas e
artistas com
frequéncia

Oigo varios
géneros
musicais

diferentes

Gosto de
organizar as
musicas em

playlists

Grupo III - O TikTok e a geracao Z

Q9: Porque é que utilizas o TikTok? (Podes selecionar mais do que uma opc¢ao)

o Entretenimento e diversao

o Para me abstrair do dia-a-dia
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o Algoritmo de recomendacdo personalizado

o Participacdo nas tendéncias da plataforma

o Procura de informacao e dicas para a vida quotidiana
o Partilha de videos com amigos

o Para descobrir musicas e artistas novos

o Para me tornar viral e famoso/a

o Para me manter atualizado/a sobre a atualidade

Q10: Costumas criar conteudo no TikTok?
o Sim

o Nao

Q11: Em qual ou quais destas tendéncias do TikTok ja participaste? (Podes
selecionar mais do que uma op¢ao)

o Desafios

o Coreografias de danga

o Remixes

o Duetos

o Sincronizagao labial

o Nunca participei

Q12: Ja dancaste uma coreografia do TikTok?
o Sim

o Nao

Grupo IV - O TikTok e a musica
Q13: Consideras que a musica é um elemento fundamental do TikTok?
o Sim

o Nao
Q14: Costumas gostar das musicas que te aparecem no TikTok?

o Sim

o Nao

187



Q15: Ja conheceste algum artista musical através do TikTok?
o Sim

o Nao

Q16: Ja pesquisaste sobre um artista depois de o conheceres no TikTok?
o Sim

o Nao

Q17: Ja conheceste uma musica nova através do TikTok?
o Sim

o Nao

Q18: Se sim, através de que tendéncia do TikTok costumas conhecer musicas novas?
(Podes selecionar mais do que uma op¢ao)

o Desafios

o Coreografias de danca

o Duetos

o Remixes

o Sincronizagao labial

Q19: Ja procuraste uma musica nas plataformas de streaming, depois de a ouvires no
TikTok?
o Sim

o Nao

Q20: Ja adicionaste uma musica as tuas playlists, depois de a ouvires no TikTok?
o Sim

o Nao
Q21: Costumas ouvir musicas que conheceste através do TikTok?

o Muitas vezes

o Algumas vezes

188



o Raramente

o Nunca

Q22: No teu dia-a-dia, ja te referiste a uma musica como “miusica do TikTok”?
o Sim

o Nao

Q23: Sentes que aquilo que ouves ¢ influenciado pelo TikTok?
o Sempre
o A maioria das vezes
o Algumas vezes

o Nunca

Q24: Indica o teu grau de concordéancia com as seguintes afirmacoes:

Discordo . . Concordo
Discordo Indiferente Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que
o TikTok
permite uma
maior ligagdo
entre fas e

artistas

Mantenho-me
atualizado/a
sobre as
novidades dos
artistas através

do TikTok
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No TikTok, a
musica ¢
utilizada de
uma forma

criativa

O TikTok faz-
me ter acesso a
géneros
musicais

diferentes

O TikTok
relembra-me de
musicas do

passado

O TikTok
define as
tendéncias
musicais da

minha geracao

O TikTok leva
a que todos
tenham os

mesmos gostos

musicais

O algoritmo do
TikTok impede-
me de conhecer
estilos musicais

diferentes
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Grupo V — Dados sociodemograficos

Q25: Género

o

©)

o

Masculino
Feminino

Outro

Q26: Area de Residéncia

©)

o

o

Area Metropolitana de Lisboa
Area Metropolitana do Porto
Norte

Centro

Alentejo

Algarve

Regido Autonoma dos Agores

Regido Autonoma da Madeira

Q27: Ocupacao

o

O

o

O

(@]

Fim do questiondrio. Muito obrigado(a) pelo tempo que dispensaste para responder ao

Estudante
Trabalhador-estudante
Desempregado

Empregado por conta propria

Empregado por conta de outrem

inquérito!
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