UNIVERSIDADE
CATOLICA
PORTUGUESA

A INFLUENCIA DO TIKTOK NO CONSUMO DE SKINCARE
PELAS RAPARIGAS DA GERACAQ ALPHA (10-12 ANOS)

Dissertacdao apresentada a Universidade Catdlica
Portuguesa para obtencdo do grau de mestre em Ciéncias
da Comunicacao, com especializacdo em Comunicacao,
Marketing e Publicidade

Por

Margarida Alexandra Rodrigues Pereira

Faculdade de Ciéncias Humanas

Setembro, 2024



UNIVERSIDADE
CATOLICA
PORTUGUESA

A INFLUENCIA DO TIKTOK NO CONSUMO DE SKINCARE PELAS
RAPARIGAS DA GERACAOQ ALPHA (10-12 ANOS)

Dissertacdo apresentada a Universidade Catélica Portuguesa para
obtencdo do grau de mestre em Ciéncias da Comunicag¢do, com
especializacao em Comunicac¢ao, Marketing e Publicidade

Por

Margarida Alexandra Rodrigues Pereira

Faculdade de Ciéncias Humanas

Sob orientacao de Prof?. Patricia Dias

Setembro, 2024



Agradecimentos

A realizagdo desta dissertacdo foi um processo desafiador e enriquecedor que me
possibilitou aprofundar os meus conhecimentos sobre investigagdo cientifica, através de um
tema que me suscitou muito interesse. Porém, apesar de este ter sido um processo muito
individual, foram véarias as pessoas que pretaram um apoio incondicional e que tornaram

esta jornada mais leve.

Em primeiro lugar, agradecer a minha orientadora, Patricia Dias, por toda a ajuda prestada,
pela partilha de conhecimento constante e pela paciéncia. Sem ela ndo seria possivel.
Também expresso um agradecimento ao professor Nuno Branddo, docente que lecionou os
Semindrios de Investigacdo I e II pelos conselhos e suporte prestado. Nao posso deixar de
expressar uma enorme gratidao a todos os que aceitaram fazer parte da recolha de dados e

proporcionaram o apuramento de conclusdes valiosas para o tema em estudo.

Seguidamente, agradeco profundamente aos meus pais pelo amor incondicional € por me
apoiarem em todos os momentos. A minha mée, por acreditar sempre em mim e me motivar
a ser melhor a cada dia. Ela que ¢ a minha fonte de inspiracdo por ser uma guerreira,
trabalhadora e por me guiar em todos os momentos. Ao meu pai cuja forga, integridade e
sabedoria sempre foram um exemplo para mim. O seu apoio ¢ confian¢a nas minhas
capacidades deram-me a coragem necessaria para enfrentar todos os desafios deste percurso.
Agradeco também ao meu querido namorado que me incentiva, ampara e conforta
diariamente. Obrigada pelo apoio nos momentos mais complicados, por celebrar comigo
todas as vitorias e pela companhia durante esta jornada. Um grande obrigada também aos
meus queridos amigos pelo apoio, motivagdo e pelos momentos de descontracdo, cruciais
durante esta jornada. Um obrigada especial & minha querida amiga, Margarida Oleiro, a
minha companheira de licenciatura e de mestrado, uma verdadeira amiga que esteve comigo
nos bons e nos maus momentos ¢ que levo da faculdade para a vida. Deixo também um
agradecimento muito especial aos que ja ndo estdo entre nds, mas que continuam a olhar por

mim e a guiar 0s meus passos.

Por fim, dedico a presente dissertacdo a uma das pessoas mais especiais na minha vida e a
que tornou a frequéncia neste curso possivel, a minha querida avé Clementina. A ela
agradego por me ter ensinado muito do que hoje sei e por estar sempre do meu lado. E com

profunda gratidao e carinho que lhe dedico esta conquista.



Resumo

O TikTok emergiu como uma das plataformas mais influentes entre os jovens, incluindo
aqueles que ainda ndo tém a idade permitida para utilizé-la. As suas caracteristicas Unicas,
como o conteudo rapido e altamente personalizado, gragas ao sofisticado algoritmo que
utiliza, tornam-na viciante e popular entre a juventude. A Gera¢ao Alpha, composta por
individuos nascidos apo6s 2010, ¢ descrita como global, digital, social, movel e visual,
caracteristicas que fazem desta uma gerac¢do apaixonada pelo TikTok. Adicionalmente, sdo
muitos os jovens que admitem que os social media os encorajam a descobrir novas marcas e
produtos. Por sua vez, o segmento de skincare tem atraido um publico cada vez mais jovem,
com o TikTok a desempenhar um papel crucial na popularizagdao de rotinas de skincare e
produtos que frequentemente se tornam virais. O presente estudo visa compreender como o
TikTok influencia o consumo de produtos de skincare pela Geracdo Alpha, focando-se nas
raparigas entre os 10 e os 12 anos. Trata-se de uma pesquisa exploratoria que utilizou o
método qualitativo. Na primeira fase, foram realizadas entrevistas com sete especialistas de
areas relacionadas com o tema de modo a obter insights valiosos e para a realizagdo de um
guido mais preciso e aprofundado para as entrevistas as jovens. Na segunda fase, 20
entrevistas foram conduzidas com jovens da Geragdao Alpha (10-12 anos) para entender a

sua relacao com o TikTok e as suas rotinas de skincare.

Os resultados mostraram um interesse significativo pelo tema do skincare entre as jovens,
que utilizam produtos como protetor solar, géis de limpeza, cremes e séruns. As
entrevistadas estdo cientes das tendéncias e dos produtos virais no TikTok. Embora nem
todas utilizem produtos de skincare, todas assistem a videos sobre o tema no TikTok,
aumentando a sua consciéncia e interesse. Apesar de a maioria dos conteudos serem criados
por jovens mais velhas e voltados para peles adultas, as entrevistadas utilizam produtos mais

adequados para sua faixa etaria, como hidratantes e protetores solares.

Conclui-se que o TikTok exerce uma influéncia consideravel em varios aspectos, como o
conhecimento e a reputagdo de marcas e produtos, bem como nas decisdes de compra das
jovens. As implicacdes dos resultados sugerem que o TikTok € um canal poderoso para a
promocao de produtos de skincare entre a Geracao Alpha, o que pode impactar estratégias

de marketing e desenvolvimento de produtos adequados para esta faixa etaria.

Palavras chave: TikTok, Geragdo Alpha, Skincare, Influéncia



Abstract

TikTok has emerged as one of the most influential platforms among young people, including
those below the age allowed to use it. Its unique features, such as fast and highly
personalized content, thanks to the sophisticated algorithm it employs, make it addictive and
popular among the youth. Generation Alpha, composed of individuals born after 2010, is
described as global, digital, social, mobile, and visual, traits that make this generation
passionate about TikTok. Additionally, many young people admit that social media
encourages them to discover new brands and products. In turn, the skincare segment has
attracted an increasingly younger audience, with TikTok playing a crucial role in
popularizing skincare routines and products that often go viral. This study aims to
understand how TikTok influences the consumption of skincare products by Generation
Alpha, focusing on girls between 10 and 12 years old. It is an exploratory research that
employed a qualitative method. In the first phase, interviews were conducted with seven
experts in fields related to the topic to gain valuable insights and create a more precise and
in-depth guide for interviews with the young participants. In the second phase, 20 interviews
were conducted with Generation Alpha girls (10-12 years old) to understand their

relationship with TikTok and their skincare routines.

The results showed a significant interest in skincare among the girls, who use products like
sunscreen, cleansing gels, creams, and serums. The interviewees are aware of trends and
viral products on TikTok. Although not all of them use skincare products, they all watch
videos on the topic on TikTok, increasing their awareness and interest. Despite most content
being created by older girls and aimed at adult skin, the interviewees use products more
suitable for their age group, such as moisturizers and sunscreens.

In conclusion, TikTok exerts considerable influence on various aspects, such as brand and
product awareness and purchase decisions among young girls. The implications of the
findings suggest that TikTok is a powerful channel for promoting skincare products to
Generation Alpha, which may impact marketing strategies and the development of products

suited to this age group.

Keywords: TikTok, Generation Alpha, Skincare, Influence
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Introducio

A Geragdo Alpha, composta por individuos nascidos apds 2010, esta a crescer imersa num
ambiente digital desde muito cedo (McCrindle & Fell, 2020). Os dispositivos méveis fazem
parte do quotidiano destes jovens, e plataformas como o TikTok sdo cada vez mais famosas
e utilizadas entre os mais novos (Kanthawala et al., 2022). Compreender como esta geracao
utiliza e ¢ influenciada pelos social media, em especifico pelo TikTok, pode fornecer
informagdes cruciais para entender as tendéncias futuras de consumo e compreender os
comportamentos de compra desta geragdo. Além disso, investigar como o TikTok influencia
o consumo de produtos de skincare numa geracao que, segundo as pesquisas, apresenta uma
maior flexibilidade e autonomia quanto as suas decisdes de consumo, pode ajudar na
eficacia das estratégias de marketing que tém esta gera¢do como target (McCrindle & Fell,

2020; Patel, n.d.).

Recentemente, este tema tem sido alvo de cobertura mediatica, no ambito da qual uma
noticia revela que “Criangas a partir dos 10 anos, especialmente raparigas, estdo a utilizar
produtos cosméticos com substancias anti-envelhecimento e algumas mostram preocupagao
com as rugas. Dermatologistas recebem em consultorio casos de reagdes alérgicas e estao
preocupados.” (Bento & Fieschi, 2024, online). Isto pode indicar uma mudanga nas
preocupacdes dos jovens que, por sua vez, tal como refere McCrindle (2021), passam por
fases como a adolescéncia cada vez mais cedo. No entanto, estes casos também podem ser o
resultado da interacdo precoce e prolongada com contetidos para outras idades presentes em
plataformas como o TikTok, nos quais sdo varias vezes abordados temas como cuidados
com a pele. Além disso, Wang (2020) concluiu que os conteudos das plataformas digitais
atraem e influenciam o sexo feminino e masculino de formas diferentes, sendo o sexo 274
feminino mais atraido por produtos de beleza, o que justifica a escolha do publico feminino

para a presente investigacao.

Também a recente cadeia de lojas dinamarquesas Normal chegou a Portugal fazendo furor
nos social media ao trazerem para o pais produtos das mais variadas categorias e algumas
marcas exclusivas. Nao tardou muito para que o TikTok ficasse repleto de videos de
avaliacdes e de pessoas a mostrarem as suas compras nesta loja. Isto fez com que a prépria

loja colocasse junto de alguns artigos a indicagdo de que o mesmo ¢ viral no TikTok,



despertando a atencao dos consumidores e possivelmente influenciando as suas decisoes de

compra (Hamilton et al., 2021; Nielsen, 2023; Russell, 2022).

Estes dois casos despertaram interesse no desenvolvimento desta investigagdo, apoOs se ter
percebido que os comportamentos, os desejos e as necessidades dos mais novos estdo a
mudar e que o TikTok ¢ responsavel por estimular necessidades, tornar produtos virais e
influenciar as decisdoes de compra de milhares de pessoas. Se isto acontece com pessoas que
se apresentam cognitivamente desenvolvidas e racionais o suficiente para saberem o que
querem ou ndo consumir, como ¢ que jovens com idades entre os 10 e os 12 anos lidam com
tantos contetdos capazes de lhes despertar um desejo de consumo? Tanto a Geracdo Alpha e
os seus comportamentos de consumo, como o impacto do TikTok nesta geragdo, sdo temas
muito pouco explorados ao nivel das pesquisas cientificas, mas que nao deixam de ter uma
grande relevancia. E de extrema importancia compreender os comportamentos dos jovens
de hoje, especialmente para que se entendam os adultos do amanha, permitindo que o

marketing antecipe comportamentos e saiba como lidar com os Alpha.

Assim, tendo em conta a tendéncia crescente de utilizacdo do TikTok pelos jovens, as
especificidades desta plataforma e a vulnerabilidade dos adolescentes (Veirman et al., 2019),
o proposito desta dissertacdo ¢ compreender de que forma o TikTok influencia o consumo
de produtos de skincare pelas raparigas da Geracao Alpha (10-12 anos). Quanto a estrutura,
a presente dissertacdo estd organizada em cinco capitulos. Os trés primeiros apresentam uma

revisdo de literatura sobre os temas relevantes para a exploragcdo da questdo de investigacao.

O primeiro capitulo, intitulado "O TikTok como um social medium", explora a ascensdo e a
influéncia significativa do TikTok no contexto dos social media. O capitulo aborda a
importancia da plataforma, que rapidamente se tornou um dos principais espacos digitais
para a criagao e consumo de conteudo, especialmente entre o publico jovem. Também ¢ feita
uma abordagem histérica do TikTok, desde a sua criagdo até a fusdo com o Musical.ly, que
marcou um ponto de viragem na popularidade da plataforma. Além disso, o texto examina
as caracteristicas fundamentais que contribuiram para o sucesso da plataforma,
destacando-se o design intuitivo, o algoritmo de recomendacao personalizado e a facilidade
de utilizagdo, que tornam o TikTok uma plataforma atraente e viciante. No entanto, o

capitulo também refere os desafios que o TikTok enfrenta, como questdes relacionadas com



a privacidade e a seguranca dos dados. Por fim, o capitulo explora os processos de

influéncia que ocorrem dentro da plataforma, com destaque para o marketing de influéncia.

O segundo capitulo, “A Geracdo Alpha e os seus comportamentos online”, fornece uma
analise aprofundada da mais jovem geragdo, conhecida como Geragdo Alpha, e de como ela
interage com o mundo digital. O capitulo inicia-se com uma contextualizacdo sobre a
cultura geracional, explorando as caracteristicas que definem diferentes geragdes ao longo
do tempo. Nesse cendrio, a Geragdo Alpha ¢ destacada como a primeira geragao a crescer
completamente imersa num ambiente digital, no qual a tecnologia desempenha um papel
central desde os primeiros anos de vida. O texto explora a relacdo entre o digital e a Geragao
Alpha, com um destaque para a plataforma TikTok. Esta plataforma, ja consolidada entre as
geracdes mais jovens, exerce uma influéncia consideravel sobre os Alpha, moldando os seus
comportamentos, preferéncias e formas de interagdo social. Adicionalmente, o capitulo
aborda o desenvolvimento cognitivo das criangas, examinando como a exposi¢ao precoce e
intensa ao digital pode influenciar o seu crescimento intelectual e emocional. Por fim, o
texto faz uma ligacdo entre o marketing de influéncia, o TikTok e a Geragdo Alpha. O
capitulo discute como as marcas estdo cada vez mais voltadas para as estratégias de
marketing que utilizam o TikTok como uma plataforma-chave para alcangar estes jovens

consumidores.

O terceiro capitulo, intitulado "O Consumo e o Comportamento do Consumidor da Geragao
Alpha", analisa como a mais jovem geracdo interage com o mercado, abordando os fatores
que influenciam as suas decisdes de compra. O capitulo comega com uma visdo geral da
sociedade do consumo, explorando como o consumismo se tornou uma caracteristica central
das sociedades modernas e como esse fenomeno molda as expectativas € comportamentos
dos consumidores, desde a infincia. A andlise avanga examinando o comportamento do
consumidor, focando nas etapas que levam a decisdo de compra. Dentro desse contexto, &
introduzido o conceito de prosumer, que se refere ao novo perfil de consumidor que ndo
apenas consome, mas também produz e influencia o mercado. Essa secao destaca como a
Geragdo Alpha, embora jovem, j& comeca a exibir caracteristicas de prosumers,
participando ativamente na criagdo de conteudo e influenciando as tendéncias de mercado,
especialmente nas plataformas digitais. O texto também explora os diversos fatores que
influenciam as decisdes de compra dos jovens consumidores. Sdo abordados elementos

como o papel da familia, dos pares, da publicidade e dos social media, com énfase em como



esses fatores se entrelagam para moldar as preferéncias e escolhas de consumo da Geragao
Alpha. O capitulo dedica uma atengao especial ao papel do TikTok como um impulsionador
do consumo entre os jovens. A plataforma ¢ apresentada como um espago onde os jovens
sd0 expostos a inimeras marcas e produtos, muitas vezes através de influenciadores digitais
que desempenham um papel crucial na promogdo e validagdo de tendéncias de consumo.
Finalmente, o capitulo explora o mercado de skincare e sua presenca no TikTok, destacando

como essa industria se tem inserido na vida dos jovens da Geragdo Alpha.

Posteriormente a revisdo de literatura, segue-se o capitulo quatro, dedicado a metodologia
utilizada. Aqui ¢ apresentada a pergunta de partida: Qual ¢ a influéncia do TikTok no
consumo de skincare pelas raparigas da Geracao Alpha?, e as respectivas questdes de
investigacdo: (Q1) Quais as praticas de utilizacdo do TikTok pelas raparigas da Geragdo
Alpha (10-12 anos)? ; (Q2) De que forma o TikTok influencia o consumo das raparigas da
Geragdo Alpha (10-12 anos)? ; (Q3) Quais os habitos de consumo de skincare nas raparigas
da Geragdo Alpha (10-12 anos)? ; (Q4) Quais os efeitos do TikTok nas percepcdes sobre
skincare nas raparigas da Geragdo Alpha (10-12 anos)? ; (Q5) Qual a influéncia dos pares na
utilizacdo e decisdo de compra de skincare nas raparigas da Geragao Alpha (10-12 anos)? e
(Q6) Quais as consequéncias da utilizagdo de skincare com base em videos do TikTok? .
Para este estudo foi escolhida uma metodologia qualitativa, fundamentada na necessidade
de explorar detalhadamente o fendmeno em estudo e com base nas idades das jovens em
estudo. Foram conduzidas entrevistas estruturadas com especialistas de diversas areas para a
recolha de dados exploratorios que ajudaram a construir um guido para as entrevistas
subsequentes com as jovens da Geragdo Alpha. Essas entrevistas foram semi-estruturadas
para permitir flexibilidade na recolha de dados, visando uma compreensao mais rica e
detalhada do comportamento das participantes. As entrevistas foram analisadas utilizando
técnicas de codificacdo e categorizagdo tematica, que ajudaram a identificar padrdes e temas

recorrentes, permitindo chegar a conclusdes relevantes para a pesquisa.

Por fim, o quinto capitulo, diz respeito a apresentacdo e discussao dos resultados. Neste
capitulo, sdo analisados e discutidos os dados obtidos através das entrevistas as especialistas
e as jovens da Geragdo Alpha. Os principais resultados apontam que as jovens Alpha, acima
de tudo, mostram um interesse € conhecimento sobre o tema do skincare, sendo que,
algumas delas fazem mesmo uso de alguns produtos mais basicos como protetor solar e

cremes hidratantes. Mesmo que muitas jovens afirmem ndo usarem produtos de skincare,



elas estdo expostas a esses conteudos e, como resultado, conhecem vdarias marcas populares
na plataforma TikTok. Os resultados indicam que, apesar de muitas participantes nao
reconhecerem diretamente a influéncia do TikTok nas suas escolhas de compra, hd uma
clara relacdo entre a exposi¢cdo a conteudos de skincare na plataforma e o aumento do
interesse por esses produtos. As jovens estdo cada vez mais preocupadas com problemas
como borbulhas e pele seca, e frequentemente escolhem produtos com base no que véem
online ou ouvem de amigos e familiares, embora a maioria ainda consulte os pais na decisao

final.



Capitulo 1: O TikTok como um social medium
1.1. A importancia do TikTok no ambito dos social media

O TikTok ¢ uma aplicagdo movel que se insere no panorama dos social media e que tem
ganho cada vez mais utilizadores (Statista, 2023b; Zeng et al. 2021). Desde o seu
surgimento, os social media t€ém desempenhado um papel fundamental na forma como as
pessoas se conectam, comunicam e partilham informagdo na era digital. Além disto, os
utilizadores que todos os dias se conectam com algum destes social media acabam por os
integrar no seu dia a dia (Zeng et al. 2021). Cada social medium oferece particularidades
distintas, embora, atualmente, exista uma interligagdo das possibilidades de cada um,
resultando numa aproximacao de propriedades entre todos eles (Boyd & Ellison, 2013). A
primeira rede social (um tipo de social media) reconhecida foi a SixDegrees, lancada em
1997, tendo sido a primeira a permitir a criacdo de um perfil, o envio de convites para outros
utilizadores e a criagdo de grupos. Porém, em 2000, foi encerrada. Em seguida, surgiram
muitas outras redes sociais, como por exemplo o LiveJournal logo em 1999, o Fotolog em
2002, e o LinkedIn em 2003. Uma das redes sociais mais conhecidas e revolucionarias é o
Facebook, criado em 2004, inicialmente apenas para estudantes da Universidade de Harvard
(Boyd & Ellison, 2013). Em 2005, o Facebook passou a integrar a modalidade de registo
aberto a todos e tornou-se num fenomeno global, sendo a primeira rede social a conseguir,

até ao 2° trimestre de 2023, mais de 3 milhdes de utilizadores (Statista, 2023a).

Desde que comegaram a existir redes sociais online, surgiram também véarias formas de as
definir, definicdes essas que continuam em permanente atualizagdo. Os autores Aichner,
Griinfelder, Maurer e Jegeni (2021) fizeram um levantamento desde as mais antigas até as
mais recentes e a primeira defini¢do para aquilo que hoje chamamos de redes sociais surgiu
na literatura em 1996, por Barry Wellman, que usou o termo computer-supported social
networks (CSSNs) para designar uma rede de computadores capaz de ligar pessoas e
maquinas. Em seguida, o termo evoluiu para comunidades virtuais, e de 1997 até¢ 2002 foi
assim que a literatura se referiu as redes sociais. As comunidades virtuais foram definidas de
diversas formas, entre as defini¢des mais citadas temos a de Hagel, referindo-se as
comunidades virtuais como grupos de pessoas unidas por necessidades ou interesses
comuns, nas mais variadas areas. Em 2010, o termo mais usado passou a ser redes sociais,

que ¢ definido de diversas formas. Entre as definigdes mais citadas em pesquisas temos a de



Kietzmann et al. (2011) referindo-as como um servigo que utiliza a internet e que permite
criar um perfil, estabelecer ligagdes com outros perfis e também produzir ou visualizar
conteudos produzidos por outros utilizadores (Aichner et al., 2021). Ja os Social Network
Sites (SNS) sd3o uma categoria mais especifica de redes sociais, que possuem caracteristicas
particulares. Os utilizadores criam perfis, geralmente incluindo o nome e a fotografia,
estabelecem conexdes com outros utilizadores e também tém a capacidade de visualizar as
listas de conexdes de outros utilizadores (Boyd, 2007). No fundo, as redes sociais fazem
parte dos social media, que atualmente funcionam enquanto plataformas, uma vez que,
fazem uso de algoritmos. Segundo Telles (2019), os social media possibilitam “a criacao
colaborativa de conteudo, a interagao social ¢ o compartilhamento de informagdes em

diversos formatos.” (p. 19).

O conceito de plataforma ¢ também crucial para o entendimento do cenério atual do mundo
digital. E através de plataformas digitais que diversos modelos de negdcio, nas mais
variadas areas, t€ém vindo a crescer (Asadullah et al., 2018). Se pensarmos no sucesso de
plataformas como a Uber e o Airbnb conseguimos perceber o impacto que as mesmas tém
no quotidiano de varias pessoas. Porém, na literatura existe alguma ambiguidade quanto a
definicdo de plataformas digitais (Asadullah et al., 2018). Para Spagnoletti et al. (2015) uma
plataforma digital diz respeito a “um bloco de constru¢ao que fornece uma fungao essencial
a um sistema tecnologico e serve como base sobre a qual produtos, tecnologias ou servicos
complementares podem ser desenvolvidos.” (p.364). Mais recentemente, Nieborg, Poell e
van Dijck (2022) desconstruiram este conceito e definiram plataformas como infraestruturas
digitais flexiveis e adaptaveis que facilitam interagdes personalizadas online, através da
recolha sistemdtica de dados, algoritmos e monetizagao da informacao recolhida. Na pratica,
atualmente as plataformas incorporam sistemas de dataficagdo dos utilizadores, ou seja,
recolha, andlise e utilizacdo dos dados provenientes do comportamento e das preferéncias
dos utilizadores durante a utilizacdo das plataformas (van Dijck et al., 2018). Estes dados
conseguem ser recolhidos através de cada clique, pesquisa, partilha e interacdo online.
Posteriormente estes dados sdo essenciais para uma personaliza¢dao de contetidos adaptados
a cada utilizador, tendo por base processos algoritmicos que funcionam através da
identificacao de padrdes e preferéncias de cada utilizador (van Dijck et al., 2018). No fundo,

as plataformas digitais desempenham um papel crucial como gestoras da informagao,



moldando as condigdes sociais ao determinar quais as ideias e informagdes sdo

disseminadas e amplificadas por meio de sistemas sociotécnicos (Gray, 2021).

No caso do TikTok, apelida-lo de rede social ndo ¢ consensual. Por um lado, autores
defendem que nas redes sociais existe uma relacdo entre os utilizadores, por exemplo,
através de pedidos de amizade, onde um dos principais objetivos ¢ reunir pessoas (Castells,
2012; Telles, 2021). Por outro lado, quando se fala em social media, estes exercem um foco
na interagdo social, na criagdo de conteudos pelos utilizadores, € na sua partilha nos mais
variados formatos (Telles, 2019). Um dos conceitos fundamentais dos social media ¢ o
User-Generated Content (UGC), ou seja, ¢ todo o contedo criado e partilhado pelos
utilizadores de uma plataforma (Omar & Dequan, 2020). Talvez por ser um termo com
constantes atualizacdes e modificacdes ndo haja uma conformidade de defini¢des na
literatura para o UGC. No entanto, diversas defini¢des encaram que UCG conteudo
produzido por utilizadores de plataformas digitais sociais, posteriormente partilhado na
internet com alguma criatividade e regularidade (Christodoulides et al., 2012; Naab & Sehl,
2017). Este conceito ¢ importante no caso do TikTok, tendo em conta que ¢ uma plataforma
que se baseia essencialmente em conteudo gerado pelos utilizadores. No fundo, a grande
diferenga entre rede social e social media reside nos vinculos sociais, sendo que, nas redes
sociais, a componente de reciprocidade para com outros utilizadores ¢ obrigatoria. No
entanto, as redes sociais inserem-se dentro dos social media. Araujo e Karhawi (2023)
referem que, ao contrario do que acontece na maioria das redes sociais, o TikTok nao
estimula a conexdo com amigos ou familiares. Esta ¢ uma questdo interessante ja que,
grande parte das definicdes de redes sociais referem a rede de amigos/seguidores como
sendo das principais caracteristicas. Contudo, outros autores como Anderson (2020),
Arzyaeva e Boiko (2021), e Scherr e Wang (2021) cunham o TikTok como uma rede social.
De acordo com a definicdo de Scherr e Wang (2021), o TikTok ¢ caracterizado como um
social media no qual ¢ possivel criar um perfil para a elaboracao de conteudos proprios,
apenas para visualizar conteidos de terceiros ou ambas as opgodes. Existe também a
possibilidade de criar uma rede de seguidores, seguindo outros utilizadores. Além disto, ¢
possivel colocar likes de acordo com as preferéncias pessoais, sendo que esta acdo
influencia os algoritmos que determinam o contetido exibido no feed individual de cada
utilizador, tornando legitimo apelidar o TikTok também de plataforma (Shutsko, 2020).

Adicionalmente, Bresnick (2019) descreve o TikTok mais como um meio criativo do que



um social medium devido as suas caracteristicas, que realgcam muito mais as competéncias

criativas do que as possibilidades de socializagao.

Em fontes onde ¢ possivel ver estatisticas e dados sobre as redes sociais, o TikTok ¢
frequentemente comparado com outros social media. De acordo com os dados mais
recentes, os principais players no mundo dos social media, tendo em conta o nimero de
utilizadores ativos mensalmente, sdao em primeiro lugar o Facebook, seguindo-se o

YouTube, o WhatsApp, o Instagram, e o TikTok (Statista, 2024a).

As plataformas digitais estdo em constantes e rapidas evolugdes, o que pode ser visto como
um desafio para as investigagdes cientificas. Estas mudangas ocorrem ao nivel das politicas,
dos recursos e das funcionalidades de cada plataforma. Com isto, os estudos desenvolvidos
sobre qualquer plataforma digital podem facilmente ficar desatualizados (Kanthawala et al.,
2022). No entanto, ndo deixa de ser importante estudar e perceber os impactos que tém na

nossa sociedade aos mais variados niveis.

1.2. TikTok: Historia, evolucao e panorama atual

O TikTok ¢ uma aplicacdo para a criagdo e partilha de videos de curta duracdo que, desde a
sua criagdo, em 2016, tem alcangado um crescimento e adesdo notaveis (Kemp, 2024;
Zeng et al. 2021). Contudo, esta ndo ¢ uma aplicagdo pioneira no mundo dos short videos. O
Vine foi a primeira plataforma usada para esse efeito. Esta plataforma, em formato de
aplicagdo movel, foi criada em 2012 e foi adquirida pelo Twitter, mesmo antes de ser
lancada, tendo sido descontinuada em 2017. Paralelamente, em 2014, surgiu o Musical.ly,
uma aplicagdo de criacdo de videos com foco na sincronizagao labial e em pequenas dangas
(Anderson, 2020). Em 2015, esta foi a aplicagdo mais descarregada na loja da Apple
(Bonfiglio, 2019). A empresa chinesa ByteDance lancou o Douyin, uma aplicacao
semelhante a0 Musical.ly, para o mercado chinés, e o TikTok destinado a mercados fora da
China. Porém, no final de 2017, a empresa chinesa comprou o Musical.ly e fundiu-o com o
TikTok, ja em 2018. Esta aquisi¢do e a pandemia de Covid-19 resultaram num crescimento
acelerado do TikTok. Neste momento, a aplicagdo esta presente em mais de 150 paises e
estd disponivel em cerca de 70 idiomas diferentes (Ruby, 2023; Dias & Duarte, 2022;
Anderson, 2020).



Uma aplicacdo de videos de curta duracdo, como ¢ o caso do TikTok, ¢ geralmente
associada a producdes simples e que t€ém a capacidade de alcancar facilmente um vasto
publico (Xu, Yan & Zhang, 2019; Xu, Li, Sun, Xiao, & Li, 2019). Os short videos tém-se
mostrado como uma tendéncia desde 2010, com o YouTube a registar uma duragdo inferior
a 10 minutos na maioria dos videos, embora em 2017 a plataforma fosse associada a
conteudos com maior duragdo. Por sua vez, atualmente, as restantes redes sociais como o
Facebook, o Instagram e o Snapchat oferecem experiéncias de videos mais curtos, por
exemplo, nas “Historias™' € nos “Reels™ do Instagram. O YouTube desenvolveu os Shorts,
videos de curta duragdo e envolventes, geralmente at¢ 60 segundos, € com o objetivo de
serem rapidos, divertidos e faceis de consumir. Esta tendéncia de adogao e preferéncia por
videos de curta duragdo pode naturalmente ser influenciada pelo estilo acelerado da vida
contemporanea, sendo mais facil a adaptacao de conteudos de curta duragdo aos momentos
fragmentados de tempo dos utilizadores. Por sua vez, os utilizadores também revelam que a
preferéncia por short videos esta relacionada com a conveniéncia dos mesmos, ja que
podem ser facilmente assistidos em diversos locais, como no trabalho, nos transportes
publicos, em casa, entre outros (Wang, 2020; Yang, Zhao, & Ma, 2019; Feng, Chen & Wu,
2019).

O TikTok ¢ uma aplicagdo que tem registado um grande crescimento e superado recordes de
outras plataformas (Statista, 2023b). O pico de downloads desta aplica¢do foi sentido no
primeiro trimestre de 2020, com mais de 313,5 milhdes de downloads. Entre 2021 e o inicio
de 2023 foram registadas algumas flutuagdes ao nivel dos downloads, no entanto, o TikTok
continua a ser uma das principais aplicacdes em todo o mundo (Statista, 2023b). O pico de
adesdo a plataforma foi consideravelmente influenciado pela pandemia COVID-19,
especialmente, durante os periodos de confinamento obrigatorio (Zeng, Abidin & Schéfer,
2021; Duarte & Dias, 2021; Azerion, 2020; Monteiro, 2020). Na Figura 1 podemos ver este
impacto tanto no nimero de downloads da plataforma a nivel mundial, quanto nas pesquisas
efetuadas no Google com o termo “TikTok”. Uma das razdes que explica este crescimento ¢
o facto de esta aplicacdo ser essencialmente de entretenimento e aprendizagem, aspectos

valorizados principalmente durante os periodos de confinamento (Zeng, Abidin & Schifer,

' As histérias no Instagram permitem colocar fotos ou videos que desaparecem apés 24 horas. Permitem
adicionar texto, adesivos, musica, entre outros (Safitri, 2022).

2 Os Reels sdo short videos de até 60 segundos com efeitos especiais e musica, muito idénticos ao contetido do
TikTok (Safitri, 2022).
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2021). Durante a primeira semana de restricdes, o Reino Unido registou um aumento de
34% nos downloads da aplicacdo (Kale, 2020). Além disto, no terceiro trimestre de 2019, o
TikTok foi a segunda aplicagdo com mais downloads por parte dos utilizadores de Android
(Priori Data, 2020a) e a quinta na loja da Apple (Priori Data, 2020b). De todos os
downloads efetuados em 2022, 186 milhdes de utilizadores instalaram a aplicagdo pela

primeira vez (Ruby, 2023).

Figura 1. Nimero de downloads e pesquisas no Google por “TikTok entre dezembro de

2018 e dezembro de 2020 - adaptado de Zeng et al. (2021, p.3163)°
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De acordo com dados mais recentes, em 2023, o TikTok viu um impressionante crescimento
atingindo 1,677 mil milhdes utilizadores em todo o mundo, resultando em 1,1 mil milhdes
de utilizadores ativos mensalmente (Lesjak, 2023). A aplicacdo foi descarregada 3,5 mil
milhdes de vezes ao longo do ano, representando um aumento notavel de 79,1% desde 2020.
Os utilizadores do TikTok estdo profundamente envolvidos com a plataforma, passando em
média 95 minutos por dia nela. Isso traduz-se em mais de 6 horas semanais e
aproximadamente 26 horas mensais, nas quais sdo consumidos mais de mil milhdes de

videos diariamente (Lesjak, 2023). No caso de Portugal, os dados mais recentes divulgados

% Para contabilizar os downloads do TikTok foram analisados dados referentes aos aplicativos da Appstore da
Apple e Google Play (Igbal, 2021).
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pelo TikTok apontam que existam 3,3 milhdes de utilizadores ativos mensalmente nesta

plataforma (TikTok, 2024f).

O publico desta plataforma ¢ na maioria jovem, sendo que, 63% tem entre 10 e 29 anos e
28% do total de utilizadores t€ém menos de 18 anos (Lesjak, 2023). Nos utilizadores
pré-adolescentes, o consumo ¢ mais passivo € usam esta plataforma para fins como o
entretenimento ¢ a diversao (Bossen & Kottasz, 2020). Adicionalmente, o TikTok esta
classificado como uma das melhores aplicagdes para chegar a um publico global e
segmentar um negécio (Ruby, 2023). Posto isto, a plataforma tem sido usada para diversos
fins e até por diversas instituicdes governamentais para transmitir mensagens importantes.
Setores relacionados com a saide também ja comecam a adotar plataformas digitais de
sucesso, como o TikTok, com o objetivo de educar a comunidade (Zhu, Xu, Zhang, Chen, &
Evans, 2020). Quanto as categorias mais populares na plataforma, constatou-se que o
entretenimento ¢ a dang¢a sdo as que mais se destacam, sendo o humor uma das
caracteristicas mais frequente nos videos (Wang, 2020; Ruby, 2023). Relativamente aos
paises com maior publico no TikTok, a Indonésia até julho de 2024 tinham sensivelmente
157,6 milhdes de utilizadores, seguindo-se os EUA com aproximadamente 120,5 milhdes e

em terceiro lugar o Brasil com cerca de 105,3 milhdes (Statista, 2024b).
1.3. O Sucesso do TikTok: Caracteristicas chave da plataforma

Para analisar melhor a plataforma e o seu potencial, os investigadores Xu et al. (2019)
analisaram o TikTok por meio de uma analise SWOT* que pode ser analisada na figura 2.
Essencialmente, os autores destacam como pontos positivos o conteudo original e criativo
da plataforma, a utilizacdo do algoritmo para a apresentagdo de contetdo personalizado a
cada utilizador e o crescente interesse por video de curta duragdo como uma oportunidade
de crescimento. Como pontos menos positivos, apresentam a dificuldade na monetizagdo
dos videos, a concorréncia, e os bloqueios a plataforma. Embora ndo seja necessario criar
uma conta na aplicagdo para ver o conteudo, o utilizador apenas tem uma experiéncia

completa, ao nivel do envolvimento com o contetudo, se o fizer (Anderson, 2020).

4 A analise SWOT ¢é um modelo que permite avaliar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas de uma
organizagdo ou produto para que sejam tomadas decisdes conscientes e desenvolver estratégias adequadas
(Hofrichter, 2017).
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Figura 2. Analise SWOT aplicada ao TikTok - Adaptado de Xu, Yan & Zhang (2019, p.60)
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Inicialmente, os videos na plataforma TikTok apenas poderiam ter entre 15 a 60 segundos,
porém, agora ja ¢ possivel gravar até¢ 10 minutos. Embora esta nova possibilidade tenha sido
bem aceite pelos utilizadores, a maior parte dos conteudos continuam a ter uma curta
duracdo (Ruby, 2023). Uma das caracteristicas diferenciadoras face aos restantes social
media ¢ a forma como o conteudo ¢ apresentado. No TikTok, os videos sdo apresentados um
por um ¢ o utilizador tem de deslizar para cima para ver o proximo video. Além disto, o
video ¢ repetido em loop até que o utilizador coloque em pausa ou queira mudar de video
(Anderson, 2020). Existem dois tipos de feed, o “For You Page” (FYP) onde aparecem
videos sugeridos para cada utilizador, e o “Following” onde apenas constam contetdos
realizados por utilizadores que seguimos. Nesta plataforma também ¢é possivel ver que

videos foram gravados com o mesmo som. Isto faz com que muitos dos contetidos

13



disponiveis sejam recriacdes de videos de outros utilizadores, através da funcionalidade que

permite usar o mesmo som para criar um novo video (Anderson, 2020).

A utilizacdo do algoritmo para a apresentacdo de contetido personalizado de acordo com os
gostos e necessidades de cada utilizador ¢é talvez uma das caracteristicas mais
diferenciadoras face a outros social media (Bhandari & Bimo, 2022; Taylor & Brisini,
2023). O TikTok ¢ capaz de analisar com precisao as preferéncias dos utilizadores com base
no tipo de videos que gostam e no tempo que passam a visualizar determinados tipos de
conteudos. Assim, apresenta aos utilizadores videos que correspondem as suas preferéncias,
aumentando a frequéncia de uso da aplicacdo (Xu et al., 2019). Aliado a isto, esta o facto de
o algoritmo do TikTok também valorizar conteudos trending, priorizando-os como
contetdos relevantes para aparecer na FYP. (Zeng et al., 2021; Anderson, 2020; Araujo &
Karhawi, 2023). Inclusivamente, a inovagdo algoritmica presente no TikTok foi nomeada
como uma das principais tecnologias inovadoras globais pela MIT Technology Review em
2021 (Zhang & Liu, 2021). Zeng et al. (2021) consideram que a experiéncia de utiliza¢ao do
TikTok, baseada em algoritmos, e a forma como a For You Page (FYP) esta construida, faz
com que a sua utilizagdo seja viciante, essencialmente porque os algoritmos conseguem
basear a apresentagdo de contetido personalizado com base nos gostos e preferéncias de
cada utilizador. Assim, o TikTok traduz uma autoconstrucao especifica do “eu” de cada
utilizador, sendo a plataforma uma extensao das vontades e desejos de cada um. No fundo,
os algoritmos acabam por situar e definir a identidade de cada individuo (Bhandari & Bimo,
2022). Ou seja, através de conteudo algoritmizado, os utilizadores confrontam-se com
videos que representam diversos tracos caracteristicos da sua personalidade. Ademais, esta
particularidade pode fazer com que o conteudo de um utilizador com zero seguidores possa
tornar-se viral ou alcancar uma grande audiéncia, dependendo da forma como aparece no

feed de outros utilizadores (Zeng et al., 2021).

Na realidade, as plataformas online sdo regidas por dados advindos tanto da pegada dos
utilizadores como dos proprios conteudos. Todos os movimentos e agdes, como cliques
nestas plataformas, sdo convertidos em dados que sdo posteriormente armazenados,
analisados e processados. Este processo permite que se conheca melhor os consumidores,
gerando assim algoritmos (van Dijck, Poell & Waall, 2018). No TikTok, sdo analisados
todos os comportamentos dos utilizadores desde os videos visualizados até ao fim, as

pausas, os cliques, os likes, os perfis a seguir, onde e quando sdo assistidos os videos e todas
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as acOes feitas dentro da aplicagdo. Com isto, é possivel que a plataforma perceba que
videos os utilizadores t€ém mais interesse em ver e quais os conteudos menos apelativos para
cada utilizador (Greenwald, 2021). Os algoritmos sdo usados em todos os social media para

melhorar a experiéncia do utilizador.

Tendo em conta que o TikTok, até¢ a data, ndo tem o seu algoritmo publico, Wang (2020)
investigou e criou um possivel modelo para a aplicacdo, representado na figura 3. De acordo
com este modelo, podemos inferir a existéncia de dois tipos de processos de revisdo, um
conduzido por maquinas e o outro por seres humanos. Logo ap6s a publicacdo de um video,
ocorre uma revisao automatica destinada a identificar possiveis inconformidades com as
politicas da aplicagdo, seguido de uma andlise feita por humanos com o mesmo objetivo.
Depois da dupla revisdo, o contetido ¢ exposto a um pequeno grupo utilizadores ativos para
que a plataforma recolha feedback por parte dos utilizadores. Posteriormente, ¢ possivel
perceber a recetividade que o contetido teve através de likes ou partilhas, por exemplo.
Consoante este feedback, a plataforma “decide” expor o video a um publico maior ou
retira-lo das recomendacgdes. Este mecanismo acaba por ditar que a popularidade do criador

ndo influencia no sucesso dos videos (Wang, 2020).

Figura 3. Algoritmo do TikTok - Retirado de Wang (2020)
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Outras caracteristicas deste social medium € o facto de conseguirmos partilhar facilmente
qualquer conteudo noutros social media, o que faz com que a aplicagdo ganhe mais
utilizadores novos, e a utilizagdo de hashtags, que permitem organizar e visualizar
conteudos com a mesma hashtag (Anderson, 2020). Vérios autores acreditam que o facto de
ser uma aplicagdo pratica para a criagdo de conteudos criativos contribuiu
significativamente para o sucesso desta aplicacdo. O facto de serem produzidos videos de
curta duragdo, a facilidade na edig@o, ser uma plataforma de uso fécil e intuitiva e a grande
panoplia de opcdes de colaboracdo com outros utilizadores, como duetos, facilitam nao s6 a
navegagdo pela aplicagdo, mas essencialmente a criagdo de videos (Wang, 2020; Yang et al.,
2020; Feng et al., 2019). O TikTok promete continuar a inovar em varias areas, COmo no
e-commerce, na educacdo, na cultura, na publicidade e no turismo, e pretende ser associado
a uma “Enciclopédia de videos” onde se pode encontrar todo o tipo de conteudos em

formato video (Zhang, 2020).

Xu et al. (2019) foram mais a fundo e procuraram perceber que estratégias de promogao de
marketing estdo por detras do sucesso do TikTok e identificaram quatro estratégias

principais:

a) Promocao e utilizagdo de estrelas - O termo usado refere-se aos influenciadores e
ao facto de a plataforma os convidar a criar diversos tipos de conteudos e com isto

alcangar um vasto publico, aumentando a popularidade da rede.

b) Investimento em publicidade - Este foi um dos fatores que fez o TikTok aumentar
a sua popularidade. A estratégia de marketing desta rede social ¢ bastante organizada
e intensificada, o que lhe permitiu alcancar bons resultados € um aumento no seu
reconhecimento. No ano de 2022, calcula-se que o TikTok tenha gerado uma receita

de quatro mil milhdes de doélares, fruto da publicidade online em todo o mundo

(Statista, 2023c).

¢) Variadas atividades online e offline - Embora estejamos a falar de um social
medium, as suas agdes de marketing ndo se limitam ao online. O TikTok investe em
patrocinios e parcerias que permitam promover, por exemplo, as dangas virais da
plataforma, com o objetivo de expandir a notoriedade da marca e aumentar o numero

de utilizadores.
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d) Visao internacional - A estratégia do TikTok ¢ sobretudo internacional,
especialmente depois da aquisi¢ao da aplicagdo Musical.ly. Com isto, a sua rede de
parcerias teve também de se expandir internacionalmente para que a plataforma se

tornasse conhecida e reconhecida globalmente.

Os autores também procuraram perceber de que forma as necessidades especificas dos
individuos podem ser satisfeitas através da sua relagdo com os meios de comunicagao,
analisando a audiéncia individualmente e ndo enquanto grupo e usando a teoria dos Usos e
Gratificagdes’. Assim, concluiram que os utilizadores podem satisfazer as suas necessidades
em diversos niveis como entretenimento, interacdo social, expressdo pessoal, beneficios
economicos e cuidados, através do processo de visualizacdo de short videos. Outra das
particularidades desta plataforma ¢ o facto de os utilizadores poderem adquirir
conhecimento sobre coisas que desconheciam, tendo em conta que os videos nesta

plataforma nao sdo apenas de dancas (Xu, et al., 2019).

Aplicando o mesmo modelo ao contexto portugués, Dias e Duarte (2021) concluiram que a
maior gratificagdo pelo uso do TikTok ¢ a diversdo, tendo 98,6% dos utilizadores e 97,4%
dos criadores de contetidos concordado com a frase “O TikTok diverte-me”. Além disso,
94,5% dos utilizadores e 96,6% dos criadores de contetidos sentem que o TikTok os faz
sentir bem. O hedonismo foi outra das gratificagdes com maior expressao neste estudo, com

95,2% dos utilizadores e 94,9% dos criadores a gostarem da estética da plataforma.

Scherr e Wang (2021) também usaram a teoria dos Usos e Gratificagdes, acoplando a teoria
dos nichos®, para identificarem quais as motiva¢des por detras da grande adesdo a esta
plataforma. Analisaram os motivos para a utilizacdo do TikTok, revelando quatro

gratificagdes para a sua utilizacao:

a) Autoapresentacdo socialmente gratificante - As pessoas usam o TikTok

principalmente numa vertente social. Isso envolve, por exemplo, publicar videos e

® A teoria dos Usos e Gratificagdes foi desenvolvida na década de 1940 por varios investigadores e pressupde
que o publico tem uma participagdo ativa na selecdo e interpretacdo dos meios de comunicacdo e que o0s
escolhe com base nas suas necessidades e desejos, rejeitando a ideia de ptblico passivos e apenas receptores
de mensagens (Ruggiero, 2000).

® A teoria dos nichos aponta que os meios de comunicac¢do podem se especializar em nichos de audiéncias, de
acordo com os interesses especificos do publico, defendendo que este posicionamento pode tornar um medium
mais eficaz. Esta teoria também reconhece que o publico procura ativamente satisfazer as suas necessidades e
desejos (Vandermeer, 1972).
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esperar receber likes como uma forma de reconhecimento social. Esta ¢ uma

dimensao que podemos facilmente aplicar a outras redes sociais.

b) Modernidade - O TikTok ¢ algo moderno e novo e reflete uma grande vontade e
necessidade de distracdo durante o dia. Tragos de personalidade, como ser aberto a

coisas novas, também podem influenciar a adesdo a esta plataforma.

¢) Vicio escapista - Os autores concluiram que o uso do TikTok pode, para muitos,
resultar num vicio e num escape. Alguns usam-no para fugir de problemas, enquanto

que outros o usam para experimentar emogoes positivas.

d) Novidade - Segundo as conclusdes a que chegaram, o motivo mais relevante para
o uso do TikTok ¢ o desejo de experimentar coisas novas, o que tem sido uma forga
motriz nos social media desde o inicio. O TikTok ¢ eficaz em fornecer contetido
novo, em parte porque o seu algoritmo utiliza as pesquisas feitas para fazer
sugestoes com base nesses interesses. A novidade esta relacionada com o facto de
haver sempre conteido novo, diferente e original na plataforma e os algoritmos
conseguirem apresentar os melhores resultados, de forma a satisfazer os interesses

dos utilizadores.

Paralelamente, Wang et al. (2021) também investigaram possiveis necessidades que a

aplicacdo TikTok fosse capaz de satisfazer e para além das descobertas ja feitas por Scherr e

Wang (2021), identificaram outras quatro necessidades:

a)

b)

d)

Necessidade Cognitiva - O TikTok fornece informagdes sobre musica, tendéncias e
conhecimento diversificado como tutoriais de danca, dicas, pintura, culinaria entre
outros.

Necessidade de Prazer - Os utilizadores procuram entretenimento e prazer na
plataforma, valorizando contetidos engragados e cativantes.

Crescimento Rapido e Grande Numero de Utilizadores - O TikTok tem sido alvo de
um grande e rapido crescimento, atraindo cada vez mais individuos. Esta condi¢do
comprova o sucesso das plataformas de short videos.

Baixa Exigéncia - Tanto os criadores de conteudo como os meros utilizadores

conseguem facilmente aceder a plataforma.
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Em resumo, o TikTok ¢ uma aplicagdo de facil adesdo que atende a diversas necessidades
dos utilizadores, desde o entretenimento até a expressao criativa e a interagdo social, com

um grande nimero de utilizadores, essencialmente jovens.

Os utilizadores do TikTok procuram essencialmente satisfazer diversas necessidades ao
usarem a plataforma. Além disso, procuram informagdes, socializagdo, pertenca social,
entretenimento e por vezes, um escape da vida real (Azerion, 2020). Por sua vez, Chung e
Wei (2020) foram mais a fundo e perceberam que, para os utilizadores, a dimensdo da
satisfacao, ligada a qualidade da aplicacdo e do contetido, tem um impacto significativo para
a permanéncia e continuidade da utilizacdo desta plataforma. O facto de os videos serem
curtos e de a apresentacdo do conteudo ser em formato swipe up sdo caracteristicas que

acabam por viciar os seus utilizadores (Wang, Gu & Wang, 2021).
1.4. Desafios do TikTok

Um dos maiores desafios dos social media, em geral, sdo a protecao dos seus utilizadores e
a proibi¢do de discursos de ddio, episodios de assédio e a propagacdo de desinformagdo
(Anderson, 2020). Com isto, t€ém-se desenvolvido esforgos através de politicas de seguranca
e privacidade atualizadas, para que o TikTok seja uma plataforma segura e com contetidos
adequados (Anderson, 2020). Contudo, apesar do seu inegavel sucesso, o facto de ser uma
plataforma chinesa trouxe algumas complicacdes e conflitos ao nivel politico, em que sdo
constantemente colocadas duavidas sobre as politicas e principios da plataforma. Esta
questdo vai ao encontro da ideia de van Dijck et al. (2022) de que as plataformas ndo podem
ser consideradas como desvinculadas das estruturas sociais e politicas, uma vez que todas
estdo interligadas e dependentes de uma infraestrutura global em constante
desenvolvimento. Adicionalmente, a par da grande popularidade do TikTok, produtos
falsificados comecaram a inundar a plataforma. Por exemplo, ¢ possivel divulgar um
determinado produto e efetuar a venda do mesmo, ainda que offline. A supervisao
inadequada da plataforma, juntamente com regulamentos pouco rigidos, criam um ambiente

duvidoso, podendo afetar, de forma negativa, a experiéncia do utilizador (Xu et al., 2019).

Por outro lado, a liquidez insuficiente ¢ outro dos fatores levantados pelos autores. As
plataformas de social media dispdem de quatro ferramentas principais para a sua

monetizacdo: compras nas plataformas, publicidade, subscrigdes pagas e investidores
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(Mhalla et al., 2020). Especificamente na industria de short videos, existem trés formas
principais de monetizagdao: publicidade, e-commerce/vendas nas plataformas e taxas de
utilizador para assistir a conteudos especificos (Xu et al., 2019). No caso, o TikTok permite
a compra de itens virtuais na aplicagdo que sdo convertidos em moedas virtuais. Essas
moedas podem ser usadas para adquirir recompensas, com pregos variados que podem
chegar aos 120 euros. Posteriormente, essas recompensas podem ser presenteadas aos
criadores de conteudo, sendo que o dinheiro obtido com essas transacdes ¢ depois dividido
entre quem recebeu as recompensas ¢ o TikTok. Também existem varios tipos de
publicidade no TikTok, entre eles, temos os anincios em formato video que aparecem ao
iniciar a aplicagdo ou ao longo do feed, dependendo do formato selecionado (Mhalla, et al.,
2020; TikTok (2024h). Além disso, também ¢é possivel aumentar o engagement’ de um
video através da sua promoc¢do TikTok (2024h). Para estabelecer um modelo de negdcio
mais sustentavel, é necessario melhorar o mecanismo e encontrar formas mais eficazes de
monetizacdo que satisfacam tanto a plataforma quanto os utilizadores, como por exemplo, o
pagamento de uma taxa para visualizar conteidos exclusivos e ter acesso a uma

diversificada biblioteca de musicas (Mhalla et al., 2020; Xu et al., 2019).

As criancas desde cedo comecam a ter contacto com ecrds, seja através da televisdo, de
computadores, de telemoveis, ou de qualquer outro dispositivo. Isto resulta numa
sobreexposicao, em especial a internet, onde os mais novos navegam e tém a possibilidade
de assistir a uma pandplia de contetdos e informagdo (Pedrouzo & Krynski, 2023). O
TikTok é uma plataforma muito popular entre os mais novos e que enfrenta algumas
dificuldades no controlo da utilizagdo por parte dos jovens. Ainda assim, tem vindo a
desenvolver esforcos para tornar o TikTok uma aplicagdo segura para todos. Atualmente,
dispdem de uma Politica de Seguranga e Privacidade destinada a este piiblico. Em primeiro
lugar, a idade minima para a criagdo de um perfil no TikTok em Portugal é de 13 anos e a
propria plataforma aconselha os menores de 18 anos a falarem com os pais ou tutores antes
de usarem a aplicagao (TikTok, 2024a). Sempre que existirem suspeitas de utilizadores
menores de 13 anos, ¢ possivel denunciar estes casos através de um formulario de contacto
do TikTok. Além disto, o TikTok criou um Portal da Juventude onde disponibiliza dicas de

protecao e seguranca na aplicagdo como aprender a bloquear automaticamente comentarios

" Dolan et al. (2017) definem as taxas de engagement como uma medida que avalia o envolvimento que o
publico tem com um determinado contetdo. Esta métrica, no caso dos videos, inclui a soma dos likes,
comentarios ¢ partilhas a dividir pelo nimero de visualizagdes.
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indesejados, criar uma senha forte e segura, medidas contra o bullying e o assédio, entre
outras (TikTok, 2024b). No entanto, também ¢ aconselhado que os pais ou tutores exercam
uma vigilancia durante a utilizagdo desta aplicagdo por parte dos filhos. Assim, foi criado
um Guia de Pais e Responsaveis para ajudar os tutores a proteger as criancas no digital
(TikTok, 2024c). Neste guia ¢ explicado o que ¢ e como funciona o TikTok, e sao
disponibilizados recursos para proteger as contas dos jovens, diretrizes da comunidade,

entre outras dicas.

A participagdo de criangas e jovens no TikTok tem impactado o seu comportamento.
Quando publicam um video e recebem uma grande quantidade de visualizacdes, likes ou
comentarios, faz com que se sintam valorizados e socialmente aceites (Pedrouzo & Krynski,
2023). Este reconhecimento social ativa o sistema de recompensas dopaminérgico,
responsavel pelos comportamentos associados a dependéncia, criando um poderoso
estimulo para que os utilizadores repitam essas acgdes (Pedrouzo & Krynski, 2023).
Adicionalmente, tem-se observado a propagagdao de vérios desafios perigosos, tais como o
"desafio do apagdo" em que se tem de prender a respira¢do até perder a consciéncia, ou o
“desafio do coronavirus" que consiste em lamber uma casa de banho publica (Pedrouzo &
Krynski, 2023). Estes e muitos outros perigos ndo deixam duvidas para a importancia dos
cuidados a ter quando criangas assistem a conteudos nesta plataforma. Porém, ¢ importante
referir que também existem vantagens pedagogicas advindas da sua utilizagdo (Pedrouzo &

Krynski, 2023).

Para além disto, Xu et al. (2019) procuraram algumas medidas que a plataforma pode
adotar para manter ¢ aumentar o seu notavel crescimento. Para que os utilizadores nao sejam
convidados a viver nas suas bolhas formadas pelo cardter algoritmico da plataforma, os
autores sugerem que as técnicas algoritmicas sejam tratadas com cuidado e moderacdo e
que sejam divulgadas as regras de filtragem de informagdes, trabalhando a transparéncia da
plataforma, divulgando o que acontece a sua volta e que conteido podem estar a perder, em
vez de ficarem presos na sua bolha de conforto e com acesso apenas a informacao altamente
personalizada (Xu et al., 2019). Posteriormente, destacam a importancia dos Key Opinion
Leader (KOL), ou seja, individuos que divulgam informagdes sobre determinados produtos
e que sdo vistos como confidveis pelo publico, influenciando muitas vezes os
comportamentos de compra. Os KOL sdao um bom investimento para trazer novos

utilizadores para a plataforma, melhorando a fidelizacdo dos utilizadores (Xu et al., 2019).
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1.5. Os Processos de Influéncia

Seja em ambiente fisico, no TikTok, ou em qualquer outra plataforma digital, muitas das
vezes 0s nossos comportamentos sdo passiveis de influenciar outras pessoas a varios niveis
através de tendéncias, opinides, estilo de vida, entre outros. A psicologia social ¢
responsavel por estudar de que forma os pensamentos, sentimentos € comportamentos das
pessoas sao moldados pela presenga e interagdo com outras pessoas (Guo et al., 2020).
Assim, apresenta trés pilares fundamentais: affect, behavior e cognition® (Guo et al., 2020;
Jhangiani & Tarry, 2022). Embora sejam processos diferentes, acabam por trabalhar em
conjunto e influenciar as experiéncias humanas. A cognition designa os processos mentais
que os seres humanos usam para lidar com informagdes, analisa-las e tomar decisdes com
base nelas. A social cognition, por sua vez, ¢ uma area especifica dessa cogni¢ao, focada em
como os humanos usam essas habilidades mentais no contexto das suas interagdes sociais,
permitindo compreender e prever o comportamento dos proprios e dos outros (Guo et al.,
2020). Relativamente ao pilar behavior, na psicologia social, existem dois tipos principais
de conhecimento: esquemas e atitudes. Esquemas sdo moldes mentais que usamos para
organizar informagdes sobre pessoas ou grupos. Atitudes sdo opinides ou sentimentos que
temos sobre pessoas, coisas ou grupos. Tanto os esquemas quanto as atitudes ajudam a fazer
julgamentos rapidos sobre se algo ¢ bom ou mau, util ou prejudicial, entre outros,
desempenhando um papel crucial na maneira como processamos informagdes sociais e
como nos comportamos socialmente. (Jhangiani & Tarry, 2022). Adicionalmente, uma vez
que se trata de interpretagdes pessoais, das mesmas situacdes podem surgir diferentes
entendimentos por parte de varias pessoas. Quanto ao affect, este refere-se aos sentimentos
vivenciados no cotidiano e manifestam-se através do humor e das emocdes (Guo et al.,
2020). Na pratica, esta dimensdo manifesta-se sempre que um determinado fator afeta de
alguma forma um individuo. O humor ¢ o pano de fundo emocional, podendo ser positivo
ou negativo, e ¢ capaz de influenciar experiéncias diarias. Quando estamos de bom humor,
tendemos a ser mais abertos e sociaveis. Em contraste, as emog¢des sao estados intensos, mas
de curta duragcdo, que surgem em resposta a eventos especificos. Essas emocgdes tém um
papel adaptativo, ajudando-nos a direcionar comportamentos sociais de maneira adequada
(Jhangiani & Tarry, 2022). Por fim, o comportamento social, que diariamente acontece

através de interagdes capazes de influenciar os seres humanos (Guo et al., 2020; Jhangiani

8 Optou-se por manter as palavras em inglés para manter o rigor dos conceitos e para os seus significados nio
serem alterados com a tradugao.
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& Tarry, 2022). Nesta troca de interacOes, diariamente aprendemos a tornd-las mais
eficientes e eficazes, cooperando entre todos com o objetivo de alcancar metas que seriam
impossiveis de forma individual, por exemplo, através da trocamos bens e servicos. Este
comportamento, apelidado de intercaAmbio social, ¢ fundamental para a sobrevivéncia em

qualquer sociedade (Jhangiani & Tarry, 2022).

No ramo das ciéncias sociais, Lazarsfeld desenvolveu um estudo fundamental sobre a
comunicagdo de massas, que culminou num livro escrito juntamente com mais dois
investigadores, publicado pela primeira vez em 1955, intitulado de "Personal Influence"
(Katz et al., 2006). Esta obra introduziu a teoria da influéncia pessoal na comunicagdo de
massas e revolucionou a compreensdo da relagdo entre os media, a opinido publica e o
comportamento humano. Além desta obra, em “The People's Choice” o autor durante a
década de 1940 dedicou-se a estudou as elei¢cdes presidenciais norte-americanas e concluiu
que foram os lideres de opinido que mais exerceram influéncia nas intengdes de voto da
populacdo (Lazarsfeld, 1968). Mais tarde, Katz ¢ Roper juntaram-se a Lazarsfeld para
aprofundar esta tematica de estudo e lancaram o livro “Personal Influence” (Katz et al.,
2006). Neste livro, os autores validam a ideia de que as mensagens transmitidas pelos media
podem ser ainda mais mediadas pelos chamados "lideres de opinido" informais, que
compreendem e propagam o que véem e ouvem, através das redes pessoais em que estdo
inseridos (Katz et al., 2006). Assim, através de uma pesquisa empirica extensa com
investigacdes de campo e pesquisas de opinido, foi possivel compreender como se articula a
influéncia interpessoal na tomada de decisdo nas mais diversas areas, desde a moda ao
cinema. De certa forma, os lideres de opinido sdo encarados como fundamentais para a
disseminagao de informacgdes e para a formacao de opinides (Katz et al., 2006). Articulando
com os estudos de Guo et al. (2020) e Jhangiani e Tarry (2022) sobre a psicologia social,
pode-se concluir que, a imprensa pode influenciar os eleitores indecisos dando
conhecimento sobre os partidos e propostas (pilar cognition), formando opinides (pilar

affect) ou influenciando a decisao de em quem votar (pilar behavior).

A ideia base da investigacdo de Lazarsfeld ¢ que a informagao transmitida pelos meios de
comunicagdo de massas ¢ intermediada por lideres de opinido através de duas fases, dando
origem ao Modelo do Fluxo de Comunicacdo em Duas Etapas, representado na figura 4.
Neste modelo, a primeira etapa diz respeito a transmissdo de mensagens dos meios de

comunica¢do de massas aos lideres de opinido, ou seja, pessoas particularmente interessadas
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em temas especificos. Os lideres de opinido recebem e interpretam estas mensagens,
filtrando-as e dando-lhes significado com base nas suas proprias opinides e conhecimentos.
Paralelamente, ¢ necessario ter em conta que estas pessoas desempenham um papel
fundamental na escolha da informacdo que serd partilhada com outras pessoas. Ja na
segunda etapa, estes difundem as mensagens que consideram relevantes e importantes junto
de outros do seu circulo social. Essa dissemina¢ao de informagdes ocorre através de
interagdes interpessoais, conversas, discussdes e recomendagdes. A informagdo, quando
transmitida pelos lideres de opinido, tem uma probabilidade maior de ser aceite e de
influenciar as opinides e atitudes das pessoas, do que se for apenas recebida diretamente dos
meios de comunicagdo. Este processo ¢ chamado de media¢do social e tem por base a
confianca e a credibilidade atribuidas aos lideres de opinido, sendo que, quanto maior for a
confianga, maior serd a influéncia. Esta mediacdo também acaba por ser moldada por fatores
culturais e sociais, visto que estes contextos influenciam a forma como cada um percebe e

responde a informacao (Katz et al., 2006).
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Figura 4. Modelo do Fluxo de Comunicagdao em Duas Etapas - Adaptado de Katz et al.
(2006, p.20)

Meios de Comunicacdo de Massas

a Lideres de opinido

88% Individuos em contacto com os lideres de opinido

Quando a obra de Katz, Lazarsfeld e Roper foi escrita, em 1955, o termo “media” dizia
respeito & imprensa e a radio, enquanto que nos 50 anos seguintes, a televisdo passou a ser o
meio de comunicagdo mais estudado. Todavia, nos dias de hoje, o termo media refere-se a
todas as formas de meios de comunicacdo, incluindo os tradicionais e os digitais. Embora
tenha havido uma constante evolucdo no campo da comunicagdo, a teoria destes autores
continua a ser valida e muito relevante (O’Regan, 2021). No cendrio atual, os smartphones
funcionam como receptores, emissores e retransmissores de mensagens, em que qualquer
membro da audiéncia equipado com um dispositivo mével pode transformar-se num lider de
opinido ou até mesmo num influenciador (Dayan, 2022). Este processo acaba por enfatizar a
segunda etapa do Modelo do Fluxo de Comunicacdo em que os individuos desempenham
um papel ativo na difusdo de mensagens e na influéncia interpessoal. Isso ¢ particularmente
evidente nos social media, nos quais a viralizagao de contetido e a capacidade de influenciar

os outros desempenham um papel central (Dayan, 2022). Assim, com a chegada dos media
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digitais, abriu-se um novo caminho para a forma como comunicamos em que os lideres de
opinido podem mais facil e rapidamente promover as suas ideias e conhecimentos(O’Regan,

2021).

Transpondo as ideias de Lazarsfeld para o atual paradigma das plataformas digitais, ¢ como
se os lideres de opinido fossem agora os influenciadores ou criadores de conteudo destas

plataformas. Desta forma, O’Regan (2021) argumenta que:

“As plataformas ajustaram seus feeds para recompensar com mais atencao os usuarios
que geraram atenc¢do. Isto criou as condigdes para que os influenciadores surgissem
como intermedidrios-chave entre os profissionais de marketing e a economia de atengdo
das plataformas. Com o tempo, as plataformas desenvolveram técnicas para formalizar
e controlar o lugar dos influenciadores nos seus modelos de engajamento e publicidade.
(...) As plataformas de redes sociais sdo construidas para calcular, servir, construir,
moldar e, acima de tudo, facilitar a influéncia pessoal entre grupos sociais. As
plataformas transformam a influéncia pessoal num novo meio — as redes sociais.” (p. 9).

Por sua vez, a Teoria da Influéncia Social de Kelman (1958) reflete como as atitudes,
crengas ¢ agdes de um individuo sdo moldadas por outros, por meio de trés processos
distintos: conformidade, identificacdo e internalizacdo. No processo de conformidade, os
individuos aceitam a influéncia e acabam por adoptar comportamentos na esperanca de
obter reagdes positivas e aprovagdo. Quanto a identificacdo, com o objetivo de criar ou
manter relacionamentos satisfatorios com outras pessoas ou grupos, os individuos adotam
determinados comportamentos para manter conexdes positivas. Por ultimo, na
internalizacao, € aceite a influéncia depois de receberem opinides e acdes vindas de outros
como gratificantes. O processo mais observado nos social media, de forma geral, ¢ a
internalizacdo, ou seja, o publico aceita a influéncia do conteudo produzido por outros
quando este € pessoalmente gratificante ou vai ao encontro dos seus interesses pessoais. No
fundo, a interacdo entre utilizadores pode influenciar as intengdes € os comportamentos
individuais. A participagdo nos social media ¢ impulsionada pela conexao com outros e pela

recolha de informacodes valiosas (Kelman, 1958).

1.5.1. Marketing de Influéncia

O ambiente digital alterou por completo a relagdo das marcas com os seus consumidores,
tendo em conta que qualquer individuo, através de plataformas online, tem a possibilidade

de dar a sua opinido sobre determinada marca ou produto, moldando a opinido da sua
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audiéncia. Com isto, comecaram a surgir perfis nos mais variados social media dedicados a
avaliacdo e ao aconselhamento de produtos, que rapidamente ganharam uma rede coesa de
seguidores. As marcas comegaram a perceber o potencial e a influéncia destes individuos e
surgiu entdo uma nova area, o marketing de influéncia, sendo que a estes criadores de
conteudos passaram a ser chamados de influencers (Vrontis et al., 2021). Segundo Veirman

et al. (2019), podemos considerar que se trata de marketing de influéncia quando:

“(1) os influenciadores recebem uma compensagao (produtos gratuitos ou pagamento
financeiro) e (2) os anunciantes t€m controle sobre o contetdo, o que também inclui
simples resultados finais, aprova¢do da publicacdo ou instru¢des gerais sobre o
conteudo.” (p. 2).
Com isto também se verifica a existéncia de comunidades online. Estas comunidades podem
ser vistas como um espaco onde vdarias pessoas partilham os mesmos interesses e
comunicam através da Internet, além disso, a participacdo ¢ voluntdria, ndo existem
restricdes ao nivel do tempo e do espaco e ¢ cultivado um sentimento de pertenca
(Anaya-Sanchez et al., 2016). O sentimento de pertenga ¢ um fator essencial para as
comunidades online, tendo em conta que, tendencialmente, quanto maior for esse

sentimento, maior sera o envolvimento levando também a uma maior aceitagdo da

informacao partilhada (Anaya-Sanchez et al., 2016).

Um dos temas mais populares quando se fala de marketing de influéncia ¢ a regulamentagado
do conteudo pago. Em Portugal foi promulgado o Cédigo da Publicidade a 1 de outubro de
1990 com o objetivo de regular qualquer forma de publicidade (Decreto-Lei n.° 330/90).
Neste Codigo, encontra-se o conceito de publicidade, de atividade publicitaria e o regime
geral da publicidade. No principio da publicidade pode ler-se que “A publicidade rege-se
pelos principios da licitude, identificabilidade, veracidade e respeito pelos direitos do
consumidor.” De acordo com a presente investigagdo, ¢ no principio de identificabilidade
que o Cddigo prevé que qualquer tipo de publicidade tem de estar inequivocamente
identificada como tal (Decreto-Lei n.° 330/90). Ou seja, quando um influencer promove um
produto ou servico de forma paga tem de identificar que o conteudo se trata de publicidade.
Além disso, como forma de proteger os consumidores, o Cddigo da Publicidade também
proibe publicidade oculta ou dissimulada através do uso de técnicas que fagam com que os
destinatarios ndo se apercebam que se trata de contetido publicitirio (Decreto-Lei n.°

330/90). Existe também um artigo destinado a publicidade dirigida a menores, por serem um
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publico especialmente vulneravel a este tipo de conteudo. Deste modo, ndo devem ser
produzidos contetidos que incitem as criangas a comprar certos bens, assim como, nao
devem incentiva-las a persuadir os pais ou terceiros ao consumo de produtos ou servicos
(Decreto-Lei n.° 330/90). Embora o Codigo da Publicidade disponha de uma
regulamentagdo detalhada para qualquer tipo de publicidade, muitas sdo as lacunas que
podemos identificar quando o transpomos para o ambiente online. A dificil regulamentacao
destes conteudos na internet acontece por variadas razdes. Algumas delas sdo o facto de a
internet transcender fronteiras nacionais, o que significa que um conteudo publicitario pode
atingir uma audiéncia global, com diferentes regulamentacdes e leis (Silva, 2022). Em
seguida, o volume ¢ a rapidez com que sdo publicados conteudos online dificulta a sua
regulamentagdo e monitorizacao (Silva, 2022). O anonimato de muitas publicacdes pode ser
uma forma de divulgar fraudes tornando-se num desafio para os 6rgdos reguladores
identificarem e sancionar o verdadeiro autor. A falta de conhecimento sobre Direitos do
Consumidor, especialmente quanto a publicidade online, faz com que nao exista um grande
nimero de denuncias, sendo mais um ponto desfavoravel a eficaz regulamentagdo da
publicidade (Silva, 2022). A Direcdo Geral do Consumidor elaborou um guia com o
objetivo de proteger os consumidores ¢ promover as boas praticas da comunicagao online,
no qual podemos encontrar um conjunto de diretrizes e recomendagdes (Dire¢ao-Geral do
Consumidor). Este guia faz referéncia ao Cddigo da Publicidade e explica como alguns dos
artigos se reveem no contexto digital, nomeadamente como deve ser identificada uma
publicacdo paga, divulgar alguns produtos em particular como bebidas alcodlicas ou
suplementos alimentares ¢ um conjunto de boas praticas para que os conteudos pagos

transmitam confianga e transparéncia para quem os vé (Dire¢do-Geral do Consumidor).

No caso do TikTok, existe uma Politica de Contetdos de Marca que diz respeito a
publicidade feita por influencers, e que visa um conjunto de regras para regular esta
atividade (TikTok, 2024e). Adicionalmente, também dé4 conta que para além de ser possivel
identificar na legenda de um video se o mesmo se trata de um contetido pago através da
abreviatura PUB, sempre que se trate deste tipo de contetdos deve ser ativada a
configuracdo de divulgacdo de contetido pago (TikTok, 2024e). Esta configura¢do, quando
ativada, resulta numa etiqueta que aparece abaixo da legenda do video com a inscri¢do
“contetido promocional”, no caso de ser uma promog¢ao da propria marca, ou “parceria

paga”, caso o video publicite ou produto ou servigo de outra marca (TikTok, 2024e).
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Muitas das vezes, as marcas recorrem a estes criadores de conteudos digitais para
divulgarem produtos ou servi¢os, uma vez que grande parte dos consumidores confia mais
nestes influencers do que nas campanhas de publicidade das marcas (De Veirman et al.,
2019). Lou et al. (2019) concluiram que os conteudos publicitarios elaborados por
influencers tendem a ter um maior nivel de envolvimento com o publico ao nivel de likes e
comentarios, face aos anuncios desenvolvidos pelas proprias marcas. Além disto, os
comentarios nos anuncios dos influencers tendem a ter apreciagdes mais positivas (Lou et

al., 2019).

O processo comeca pela identificagdo de pessoas que exercem influéncia sobre os
consumidores, procurando desenvolver estratégias de marketing adaptadas ao perfil desses
influencers (Brown e Fiorella, 2013; Veirman et al., 2019). A influéncia ¢ caracterizada por
uma for¢a originada por uma pessoa ou organizacdo, desencadeando uma reagdo noutra
(Veirman et al., 2019). Isso pode verificar-se quando, por exemplo, uma modelo ou atriz
dita tendéncias na industria da moda ou aconselha um produto de beleza, mostrando os seus
beneficios (Brown e Fiorella, 2013). Assim, o marketing de influéncia analisa as interagdes
sociais dentro das comunidades, identifica os individuos que exercem influéncia nesses
contextos e cria plataformas ou utiliza plataformas ja existentes para partilhar conteudo.
Muitas das vezes, o objetivo do marketing de influéncia passa por modificar padrdes de
consumo e aperfeicoar a percepgdo de valor associado a uma marca, produto ou servigo
(Brown e Fiorella, 2013). Os lideres de opinido marcam presenca em varias plataformas e
ao partilharem os seus conteidos com base numa estratégia, autenticidade e persisténcia,

tornam-se icones sociais (Veirman et al., 2019).

Os influencers distinguem-se das demais figuras publicas, tendo em conta que as
celebridades convencionais conquistam a sua notoriedade pela sua beleza, como modelos,
ou pelo seu talento como atletas ou atores, e os influencers alcancam destaque nas mais
variadas plataformas devido a partilha de contetido cativante, que eles proprios criam,
intitulando-se como especialistas em matérias especificas, como comida, beleza, lifestyle,
entre outros, € ao exibirem o seu estilo de vida nas plataformas (Veirman et al., 2019). No
entanto, os influencers podem distinguir-se tendo por base: o conteudo que partilham,
podendo ser relacionado por exemplo com alimentagdo ou beleza; a plataforma que usam
para a partilha de contetudos; o tipo de perfil, sendo que podem ser especialistas no caso de

terem um conhecimento profissional, celebridade com um grande nimero de seguidores,
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entre outros (Veirman et al., 2019). Por fim, o tamanho da audiéncia também os distingue,
sendo que um nano-influencer tem entre mil e dez mil seguidores, os micro variam entre dez
mil e os cem mil, os macro entre os cem mil e um milhdo de seguidores e os mega que t€ém

geralmente mais de um milhdo de seguidores (Samyroad, 2021).

As qualidades atribuidas aos influencers incluem confianga, credibilidade, espontaneidade,
originalidade, humildade, transparéncia, pragmatismo, bom humor, capacidade de se
identificarem com o publico e expressdo de opinides particulares sobre uma variedade de
temas (Veirman et al., 2019). Assim, os chamados influencers sdo capazes de moldar as
opinides do publico que os segue (Ferreira, 2018). A confianca ¢ um dos aspectos mais
valorizados pelos seguidores, visto que, mencionando as palavras de Borges (2016, p. 7)
“Quando as pessoas se tornam, ‘“seguidoras” desse tipo de personalidade, elas
provavelmente desenvolvem algum tipo de sentimento de confianca naquela pessoa que esta
por tras daqueles textos ou fotos”. Ki et al. (2020) observaram que a confianga e lealdade de
um seguidor em relagdo a um influencer tem um impacto positivo no envolvimento com o
contetdo por ele publicado. A autenticidade, ou seja, a capacidade de um influencer se
manter fiel 4 sua personalidade e ser transparente quanto aos seus interesses, ¢ uma das
caracteristicas chave da influéncia, ja que, tanto as marcas como os seguidores apreciam e
valorizam quando estas personalidades demonstram os seus verdadeiros valores (Freberz et
al., 2022). A relagdo e conexdo entre um influencer e o seu publico ¢ uma das principais
estratégias usadas no mundo dos influencers. Isto porque, muitas das vezes, os seguidores
sentem-se intimamente ligados aos influencers, até porque estes mostram grande parte da
sua vida privada (Freberz et al., 2022). A credibilidade ¢ também relevante ja que cada
influencer se estabelece tendo por base uma area de influéncia ou um nicho, levando a que o
publico os procure e siga muitas das vezes para aprenderem mais sobre um determinado

topico (Freberz et al., 2022).

Outro conceito relevante no universo dos social media sdo as micro-celebridades. Com a
evolucao dos meios de comunicagdo, o conceito de celebridade também sofreu alteragdes,
deixando de ser exclusivamente ligado aos meios de comunicac¢do tradicionais para se
estabelecer como algo presente em diversos cendrios mediaticos, especialmente nas redes
sociais (Fietkiewicz et al., 2018). Isso permitiu ndo apenas a celebridades tradicionais, mas
também a pessoas comuns, tornarem-se figuras publicas e conhecidas como

"microcelebridades". Essa transformagdo ¢ impulsionada pela autopromogao e apresentagdo
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estratégica de si mesmo, em que os individuos se veem como produtos a serem vendidos ao
seu publico-alvo (Fietkiewicz et al., 2018). Os social media desempenham um papel
fundamental, permitindo que as microcelebridades gerem conteudo pessoal, cultivem
atencdo e construam uma auténtica "marca pessoal”, na qual as plataformas digitais
assumem um papel crucial (Fietkiewicz et al., 2018). Na pratica, os influencers sao um tipo

de microcelebridades.

Quanto as plataformas mais investigadas em artigos cientificos do ponto de vista do
marketing de influéncia, Vrontis et al. (2021) identificaram o Instagram (32%) e o YouTube
(19%) como as mais estudadas. Porém, tendo em conta o relatorio de Geyser (2023), o
TikTok emergiu como o canal dominante no campo do marketing de influéncia, sendo
adotado por 56% das marcas que investem em marketing de influéncia. Em 2023, pela
primeira vez, ultrapassou o Instagram, que ¢ utilizado por 51% das marcas. Além disso, o
TikTok esta significativamente a frente de plataformas mais tradicionais, como o Facebook
(42%) e o YouTube (38%), consolidando a sua posi¢do como o canal mais popular para
campanhas que usem influencers. Atualmente verifica-se uma tendéncia de crescimento nos
videos de influencers no TikTok, capazes de atingir uma grande e rapida popularidade entre
os adolescentes. O ramo alimentar ¢ um dos mais atraentes para 0S mais novos,
principalmente quando se trata de short videos e divertidos, caracteristicas presentes nos
conteudos difundidos nesta plataforma (van der Bend, et al., 2023). O TikTok ¢ cada vez
mais incorporado em estratégias de marketing devido ao seu crescimento exponencial e a
facilidade e rapidez com que chega a varias pessoas. Verificou-se que, apesar das inimeras
particularidades desta plataforma, existe alguma falta de literatura que estude a influéncia do

TikTok no comportamento do consumidor e na inten¢do de compra (Araujo, et al., 2022).

Para Solis e Webber (2012) existem trés pilares fundamentais no processo de influéncia:
alcance, ressonancia e relevancia, representados na figura 5. O alcance diz respeito a
disseminagdo de contetido por meio de uma rede que inclui amigos, conhecidos e amigos
dos amigos do influenciador. Para isso, ¢ crucial que o influencer tenha um determinado
nivel de popularidade, garantindo um envolvimento significativo na rede devido ao numero
de seguidores. A proximidade com a rede de seguidores, é capaz de afetar o seu alcance e a
boa vontade, que implica o envolvimento ativo com a comunidade. A ressondncia esta
relacionada com a repercussdo que um influencer gera em torno das suas publicagdes,

medida através de interacdes. A ressonancia € o resultado dos outros pilares, do alcance e da
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relevancia. Os elementos que influenciam a ressonancia incluem: a frequéncia, que mede a
frequéncia com que um elemento esta presente em diversas conversas de forma consistente;
o periodo, que indica a frequéncia com que um elemento aparece apds sua primeira presenga
na rede; e por ultimo, a amplitude, que reflete a quantidade de vezes que uma publicagdo ¢
partilhada. A relevancia diz respeito ao alcance do influencer e tem por base os interesses
partilhados com a comunidade. Este ¢ um fator crucial que influencia o relacionamento com
os seguidores. A autoridade ¢ uma das funcdes chave da relevancia, pois avalia o quao
considerada ¢ a opinido do influencer sobre um determinado assunto. Por sua vez, a
confianga, valida a honestidade das opinides e a afinidade, refere-se a empatia do influencer

com a comunidade (Solis & Webber, 2012).

Figura 5. Pilares da influéncia - Adaptado de Solis & Webber (2012, p. 9)

1.5.2. Marketing de influéncia no TikTok

O marketing de influéncia ¢ uma das estratégias mais usadas no mundo do marketing e que
tem apresentado cada vez mais resultados positivos para as marcas (Ki et al., 2020). Em
2023, constatou-se que 90% dos inquiridos para o relatorio de Geyser (2023) acreditam que
o marketing de influéncia ¢ uma estratégia eficaz de marketing. Este deve ser considerado

um investimento e uma oportunidade para as marcas comunicarem com o publico online e
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aumentarem o seu reconhecimento. As plataformas apontadas como mais propicias para
conteudos de entretenimento sdao o Instagram e o TikTok, consideradas as principais para a
implementagdo de campanhas de marketing de influéncia e a divulgagcdo de contetidos
criativos (Haenlein et al., 2020). Consecutivamente, as taxas de engagement sio muito
positivas nesta plataforma. Em comparacdo com o Instagram e o YouTube, o TikTok
apresenta uma taxa bastante superior de engagement, tanto para micro-influencers como
para os macro-influencers (Ruby, 2023). Uma tendéncia cada vez mais procurada pelas
marcas ao investirem numa estratégia de marketing de influéncia € a escolha de influencers
que ja comuniquem normalmente de forma organica os seus produtos/servicos. Esta
preferéncia estd relacionada com o facto de, posteriormente, o conteudo em que as marcas
investem, embora seja pago, seja percepcionado pelo ptblico como orgénico e natural (Lou

& Yuan, 2019).

Embora os nano-influencers tenham menos seguidores, € possam parecer menos atrativos
para estratégias de marketing, estudos mostram que estes perfis podem ser verdadeiros
aliados para as marcas. No estudo de Brewster e Lyu (2020), os resultados apontam que os
nano-influencers apresentam niveis mais elevados de engagement e conteudos mais
genuinos, tendo em conta que o publico percepciona estes perfis como mais crediveis e
auténticos face aos influencers com muitos seguidores. Além disso, tém custos mais
acessiveis e tém a capacidade de atingir as pessoas de maneira mais auténtica devido a
natureza das suas interacdes com os seguidores (Harshitha et al., 2021). Todos estes fatores
contribuem para que estes perfis sejam cada vez mais usados em estratégias de marketing e

apresentem resultados muito positivos.

As pesquisas anteriores sobre marketing de influéncia tém-se concentrado nas
caracteristicas que as publicagcdes devem incluir para elevar os niveis de credibilidade e
lideranca de opinido dos influencers. Essas pesquisas ressaltam a originalidade e
autenticidade do contetido como elementos cruciais para ampliar a capacidade de influéncia.
Além disso, algumas investigacdes ressalvam também a quantidade e qualidade do
contetudo, assim como fatores visuais e verbais importantes para os processos de influéncia
(Barta et al., 2023). No entanto, conclusdes mais recentes descobriram que as reagdes
positivas dos seguidores as publicagdes dos influencers também estdo relacionadas com
fatores emocionais, como a proximidade emocional entre o influencer e o seguidor, e ainda

emocodes positivas e experiéncias agradaveis (Barta et al., 2023). Segundo Barta et al. (2023)
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“Os TikTokers geralmente aparecem a realizar atividades diarias, ou parddias delas, em
contextos normais (por exemplo, em videos nas suas proprias casas), o que incentiva

conexdes mais proximas e informais com os seguidores” (p.2).

A pesquisa de Barta et al. (2023) destaca trés fatores cruciais para o sucesso dos influencers
no TikTok. Em primeiro lugar, a originalidade ¢ essencial para atrair seguidores, gerar uma
experiéncia positiva e estabelecer uma posicao de influéncia. Em segundo lugar, a qualidade
e quantidade de publicagdes influenciam a experiéncia hedonica e a lideranca de opinido,
sendo a qualidade a caracteristica mais significativa. No entanto, uma grande quantidade de
publicacdes pode diminuir a experiéncia positiva dos seguidores. Em terceiro lugar, o humor
¢ identificado como uma via persuasiva no TikTok, promovendo experiéncias hedonicas
positivas e influenciando a lideranca de opinido. Isso destaca a importidncia de combinar

humor com contetido promocional de maneira eficaz.

No caso do TikTok, € interessante notar que ser percebido como uma figura de lideranca nao
tem um impacto direto na decisao dos utilizadores de seguir um influencer. No entanto, essa
lideranca de opinido exerce uma influéncia positiva na disposi¢do dos utilizadores em
seguirem os conselhos dados pelo influencer. Isso sugere que os utilizadores do TikTok
seguem um determinado perfil pelo prazer e diversdo, mas valorizam a lideranca de opinido

quando se trata de seguir conselhos (Barta et al., 2023).

Os conteudos das plataformas atraem e infleunciam o sexo feminino ¢ masculino de formas
diferentes. Wang (2020) afirma que enquanto o sexo femino ¢ mais atraido por produtos de
beleza, o sexo masculino prefere contetidos relacionados com jogos. O estudo realizado por
Wang (2020) analisou as estratégias utilizadas por influenciadoras femininas de
entretenimento para atrair seguidores na plataforma TikTok. A pesquisa revela que as
influenciadoras de entretenimento tendem a adotar uma abordagem diaria e casual para
atrair seguidores. O estilo casual, cenarios simples e a publicagdo de videos didrios criam
uma sensacao de proximidade com o publico, contribuindo para o crescimento do nlimero
de seguidores. A investigacdo também concluiu que as influenciadoras de entretenimento
desempenham um papel significativo na desconstrucdo de esteredtipos de género,
permitindo que as mulheres expressem opinides ¢ se destaquem nas plataformas de social

media (Wang, 2020).
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O TikTok ¢ um social medium que tem registado um surpreendente crescimento, muito
impulsionado pela pandemia COVID-19, destacando-se pela criacdo e partilha de short
videos, promovendo a criatividade dos utilizadores. A forma como o contetido ¢
apresentado, em formato loop continuo, proporciona uma experiéncia de visualizagdo
envolvente e viciante. Com ferramentas de edi¢do diversificadas e intuitivas, a plataforma
facilita a producdo rapida de conteudos dindmicos. O algoritmo de recomendacao
personaliza o feed "For You", resultando numa navegacdo adaptada aos interesses
individuais e com conteudos trending, facilitando a viralidade dos videos, mesmo de
usudrios com poucos seguidores. O TikTok atrai principalmente um publico jovem, muitas
das vezes sem idade permitida para aderir a aplicagdo, o que levanta desafios tanto para o
TikTok como para a vigilancia parental. Por fim, esta ¢ uma plataforma com muito contetido
referente a marcas, usada pelas proprias marcas para chegarem a sua audiéncia através de
conteudo pago ou com videos organicos, ambos com a capacidade de influenciar muitos dos

utilizadores a adquirirem produtos com boas avaliacoes.

Capitulo 2: A Geracio Alpha e os seus comportamentos online

2.1. A cultura geracional e as diferentes geracdes

Ao longo dos séculos, a sociedade tem sido palco de multiplas transformagdes culturais que
moldam e sdo moldadas pelas diferentes geracdes que a compdem. Cada era traz consigo
um conjunto de valores, experiéncias e perspectivas, moldando ndo apenas o presente, mas
também o futuro. Assim, como uma resposta a natureza dindmica da sociedade ¢ da vida
humana, surgiu a necessidade de categorizar o ser humano em geragdes (McCrindle &
Wolfinger, 2010). A emergéncia da cultura geracional apresenta a finalidade de identificar
conjuntos de individuos que partilham comportamentos e atitudes semelhantes, permitindo
uma analise mais aprofundada de caracteristicas especificas dentro destes grupos. O
encontro entre diferentes geragdes € uma ocorréncia constante, presente em diversos
cenarios, que vai desde ambientes familiares até contextos educacionais ¢ profissionais.
Essas interagdes proporcionam oportunidades continuas para observar e compreender as
nuances que moldam as particularidades de cada grupo ao longo do tempo (McCrindle &

Wolfinger, 2010).
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Uma das primeiras teorias geracionais foi desenvolvida por Mannheim (1952), que
desenvolveu a ideia de que as geragdes sdo um grupo de pessoas divididas tendo por base a
idade e a localizagdo, ou seja, o contexto. A perspectiva socioldgica geracional de
Mannheim (1952) rejeita uma visdo positivista. No seu entendimento, as geragdes
dividem-se com base em experiéncias historicas, a semelhanga da ideia de Dilthey (1989).
Ou seja, nao ¢ possivel prever o intervalo de tempo que uma geracao terd e além disto, as
geracdes ndo tém todas os mesmos intervalos temporais. Por outras palavras, o inicio de
uma nova geragdo ¢ marcado por mudangas que rompem com tendéncias dominantes numa
determinada época historica. Tendo em conta a perspectiva deste autor, as geragdes
referem-se a um “lugar em que dois tempos diferentes - o do curso da vida, e o da
experiéncia historica - sdo sincronizados. O tempo biografico e o tempo historico fundem-se
e transformam-se criando desse modo uma gera¢do social.” (Feixa & Leccardi, 2010, p.

191).

Contemporaneamente, Weber e Urick (2023) destacam a importancia e a complexidade de
segmentar as pessoas em geracdes com base nao sé na idade mas sobretudo tendo em conta
o seu contexto e as influéncias sociais. Inclusivamente, os autores concluem que o seu
estudo “mostra que o contexto cultural geografico de um individuo na nossa amostra tem
uma influéncia mais forte nos valores do que as suas categorias geracionais baseadas na
idade.” (Weber & Urick, 2023, p. 126). Para Gentile et al. (2013), as geragdes continuam a
ser definidas tendo por base a idade e o contexto, porém, apresentam uma psicologia
cultural distinta da sociologia classica de Mannheim (1952). Para estes autores, as diferentes
geragcdes e a cultura sdo mutuamente influenciadas, mantendo uma relacdo mutuamente
constitutiva. Na categorizacdo das geracgdes, os autores sugerem que o dificil é encontrar o
término para uma geragdo, ja que o ultimo ano de cada geragdao depende de multiplos
aspectos. Por esse motivo, a Geracdo X, por exemplo, em algumas defini¢des comeca em

1962, mas em outras apenas em 1965 (mais comum) (Gentile et al., 2013).

A defini¢do e categorizacdo das geragdes quanto as suas limitagdes e caracteristicas ¢ um
tema amplamente abordado em variadas investigagdes. Apesar disso, existe uma
concordancia na utilizacdo de letras para dar nome as geragdes, embora existam varias
designacdes para cada uma, como se pode ver no anexo A. Por sua vez, no anexo B

apresentamos uma infografia que mostra algumas das principais diferencas entre geragoes.
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a) Geracdo dos Tradicionalistas

A geragdo dos Tradicionalistas, também conhecida como a "Geracdo Silenciosa,"
compreende os individuos nascidos entre 1900 e 1945. Esta geracdo foi profundamente
influenciada por eventos socioculturais, politicos e econdmicos significativos, como as duas
Guerras Mundiais e a Grande Depressao (McCrindle, 2021). As experiéncias destes
individuos durante periodos de incerteza e sofrimento moldaram as suas caracteristicas,
estando acostumados a lutar pelos seus objetivos e a valorizar a seguranca financeira, a
confiar na autoridade e a apreciar uma hierarquia definida (Williams & Page, 2011). Os
Tradicionalistas sdo reconhecidos por serem muito respeitadores das regras e da ética no
contexto profissional, motivados pelo desejo de realizar um bom trabalho. Além disso, esta
geracdo, que testemunhou a Segunda Guerra Mundial, tem uma relagdo distinta com a
tecnologia, tendo em conta que assistiram a sucessivos avangos tecnologicos, como a

introducdo da televisdo e de varios eletrodomésticos (Williams & Page, 2011).

b) Baby Boomers

Os Baby Boomers sdo predominantemente descendentes dos Tradicionalistas e sdo também
as criancas nascidas no pds-Segunda Guerra Mundial e durante a expansdo econdmica
subsequente, na qual se verificou um boom acentuado da taxa de natalidade, por essa razao
esta geracdo passou a chamar-se Baby Boomers (McCrindle, 2021). Este grupo de pessoas,
nascidas entre 1946 e 1964, sdo consideradas a maior geracdo até ao momento. Em
contraste com a geragao anterior, os Baby Boomers sdo conhecidos pela sua relagdo pioneira
com a televisdo, pelo seu idealismo e pela sua participacdo em movimentos sociais €
politicos (McCrindle, 2021). Além disso, valorizam o trabalho em equipa para alcangar
objetivos pessoais e sdo extremamente dedicados, percepcionando as horas de trabalho
como um indicativo de dedicac¢do. Sdo altamente comprometidos com as suas carreiras €
impulsionados pela busca do sucesso e satisfagdo pessoal, esperando sempre um feedback
positivo pelos seus esfor¢os (Timmermann, 2007). Além disso, sdo mais esperangosos
quanto ao progresso econdémico € social e t€ém comportamentos de consumo mais

acentuados quando comparados com a geragdo anterior (Williams & Page, 2011).
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¢) Geragdo X

A geracdo X, composta por individuos nascidos entre 1965 e 1980, filhos dos Baby
Boomers, herdam caracteristicas trabalhadoras, sendo considerada uma geragao sofisticada e
habilidosa. Cresceram durante eventos significativos como a Guerra do Vietnam, a ascensao
dos computadores, a epidemia de HIV e a queda do Muro de Berlim (McCrindle, 2021).
Esta geracdo ¢ marcada pelo equilibrio entre trabalho e familia, diferenciando-se da anterior,
que valorizava mais a dedicacdo ao trabalho. Os membros da Geragdo X procuram
ambientes que promovam aprendizagens e o desenvolvimento pessoal, favorecendo uma
abordagem "trabalhar para viver" e adotando atitudes ambiciosas diante da mudanga
(Williams & Page, 2011). Esta geracdo, caracteriza-se por ser a primeira a experimentar um
mundo sem fronteiras geograficas. No entanto, também enfrentou algumas crises

economicas e nao apreciam regras rigidas (McCrindle & Wolfinger, 2009).
d) Geragdo Y (Millennials)

Nascidos entre 1980 e 1995, a Geragao Y, também conhecida como Millennials, representa
uma era marcada pela ascensdo da internet (McCrindle, 2021). Adaptativos e flexiveis, os
Millennials cresceram imersos em mudangas tecnologicas e sociais, enfrentando a crescente
utilizagdo de computadores. Caracterizados por terem uma mente aberta e serem otimistas,
esta geragao valoriza o poder de escolha, a personalizacao, a integridade, a colaboragao e a
inovacdo (McCrindle & Wolfinger, 2009). Sdo considerados individuos multifacetados,
destacando-se em varios projetos simultdneos e interessados em causas sociais. Sdo
preocupados com a sustentabilidade e focados em promover mudancas nas dinadmicas
sociais e politicas (Williams & Page, 2011). A comunicagdo, com os Millennials, evoluiu da
televisdo para a predominancia da internet, exigindo interatividade, rapidez e presenca nas
redes sociais. Com uma preferéncia pela comunicacdo visual, o humor e o sarcasmo sao
eficazes para cativar a sua atengdo. Os membros da Geracdo Y sdo conhecidos por serem
facilmente adaptaveis, respeitadores e valorizadores da educagdo como chave para o sucesso

profissional (Williams & Page, 2011).
e) Geracdo Z

A geracdo Z ¢ composta por individuos nascidos entre 1995 e 2010 e destaca-se por ser a
primeira a crescer num mundo digitalizado, com uma forte influéncia da diversidade

cultural e da globalizagdo (McCrindle, 2021). Nascida no meio de eventos marcantes como

38



o ataque as Torres Gémeas e a ascensao da tecnologia, esta geracdo enfrenta desafios unicos,
desde a crescente preocupagdo com a seguranga até as incertezas econdémicas (Williams &
Page, 2011). Valorizam a unido familiar, a opinido dos pares e sdo adeptos da tecnologia
(Williams & Page, 2011). Os Z também apresentam caracteristicas dominantes como a
imaginacdo, a confianga e o otimismo, enquanto enfrentam as mudangas constantes na
sociedade. Adaptativos e conectados, utilizaram plataformas online para os mais variados
fins (McCrindle, 2021). Apresentam altos niveis de escolaridade, dependéncia da tecnologia
e uma visdo global, valorizam a seguranca digital e uma comunicagdo interativa e original
(McCrindle, 2021). Considerada a geracao digital, os Z sdo impacientes, eficientes e tém
elevadas expectativas no ambiente de trabalho, procurando beneficios como flexibilidade e

o0 acesso imediato a informacao (McCrindle, 2021).

2.1.1 Geragdo Alpha

Consideram-se membros da Geracao Alpha os nascidos a partir de 2010 e com término
estimado para 2024 (McCrindle, 2021). Depois da geragdo Baby Boomers, foram usadas
letras do alfabeto latino para designar as seguintes geragdes, X, Y e Z. No entanto, a mais
recente geracdo, a Alpha, faz uso de uma letra do alfabeto grego por ser considerada uma
geracdo totalmente nova e inteiramente nascida no século XXI (McCrindle & Fell, 2020).
Os Alpha sdo maioritariamente filhos da Gerag¢do Y e distinguem-se por serem uma geracao
que nasce totalmente imersa na tecnologia, o que naturalmente impacta a utilizagdo que
fazem dela (Jha, 2020; McCrindle & Fell, 2020). Adicionalmente, é esperado que em 2024
possam ultrapassar o nimero de Baby Boomers e passem a ser a geragdo com mais
nascimentos, ja que, semanalmente, em todo o mundo, nascem cerca de 2,8 milhdes de
criangas pertencentes a esta geragdo (Fell, 2021; McCrindle & Fell, 2020). Segundo Fell
(2021), a Geragao Alpha distingue-se sobretudo por cinco caracteristicas: global, digital,
social, mdvel e visual. Adicionalmente, McCrindle (2021) observa que a adolescéncia tende
a comeg¢ar mais cedo para a Geragdo Alpha. Jovens com cerca de 11 a 12 anos, nesta
geracdo, alcangam uma maturidade comparavel a de adolescentes de geragdes anteriores.
Essa antecipacdo da adolescéncia pode prolongar essa fase, adiando eventos da vida adulta,

como o casamento e a parentalidade (McCrindle, 2021).
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Ao nivel do contexto histdrico, estas criancas nascem depois da grande crise global de 2008
¢ durante um momento de recuperacdo econdmica. Para além disto, assistem a grandes
transformagdes tecnologicas e ao aparecimento do IPad e do Instagram, invengdes que
acabaram por penetrar em todo o mundo e alterar o panorama das tecnologias (Jha, 2020).
Também nascem numa altura de grande preocupacdo e discussdo sobre as alteragdes
climaticas e assistem a pandemia COVID-19 e a todas as implicagdes que isso trouxe,
sobretudo a infancia, que durante um periodo de tempo teve de ser reinventada (Jha, 2020;
McCrindle, 2021). Deste modo, a pandemia COVID-19 ¢é considerada um evento
transformador na vida destas criangas, alterando por completo a forma como cada uma olha
ndo sé para a tecnologia, mas também para a educagdo, para o trabalho e para as interacdes
sociais (McCrindle, 2021). A pandemia também alterou algumas dinamicas familiares,
tendo-se verificado um aumento no tempo de convivéncia entre pais e filhos, o que torna a
tomada de decisdes mais uniforme entre todos (Hussain, 2023). Este evento foi tdo marcante
que esta também pode ser apelidada da Geragdo COVID-19, nao s6 pelo impacto que teve
ao nivel da satide, mas também por todas as mudancas que ocorreram ao nivel econdémico,
social, educacional e psicoldgico, durante um periodo que afetou o dia a dia de todos (Fell,
2021). Sem duvida que a pandemia ecoou algumas repercussdes nesta geracdo. Entre eles,
tornou-a uma geragdo resiliente, que valoriza ir a escola e os momentos em familia,
adaptada a aprender e trabalhar remotamente, fazendo com que possam explorar novas areas

para viver, sem que as grandes cidades sejam a primeira opgao (Fell, 2021).

A Geragdo Alpha, ao contrario da Geracdo anterior, a Z, nasceu com uma experiéncia de
personalizacdo muito vincada, na qual as marcas fazem uma grande aposta neste sentido.
Esta questdo contribui para que esta geragdo se sinta mais independente e empoderada
(McCrindle, 2021). Hussain (2023) destaca alguns insights sobre a Geracao Alpha durante o
ano de 2023. Os resultados do estudo mostram que os pais atualmente tém em consideragao
as opinides e preferéncias dos filhos durante o processo de tomada de decisdo sobre o que
eles comem, que roupa vestem, o que podem jogar, entre outros. Posto isto, pode-se
considerar que ¢ uma geracdo que influencia as decisdes de compra do seu agregado
familiar (McCrindle & Fell, 2020; Patel, n.d.). Além disso, o estudo também revelou que os
pais permitem que as criancas sejam mais independentes na gestdo do seu dinheiro. Os
Alpha também parecem mais conscientes sobre problemas sociais € ambientais, sendo uma

geracdo bastante ativista (Hussain, 2023). Neste sentido, no estudo da Wunderman
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Thompson, concluiu-se que 66% dos jovens desta geragdo apresentam uma preferéncia por
comprar produtos ou servigos a empresas que se preocupem com o mundo, e 18%

demonstraram uma preferéncia por produtos produzidos com materiais sustentaveis.

Mas o que podemos esperar do futuro desta geracdo? McCrindle e Fell (2020) adiantam que
0s progndsticos sdo positivos € que esta sera uma geracdo repleta de oportunidades e

sucessos, mas também alguns desafios. Adicionalmente, explicam que:

“Um imperativo para liderar bem esta proxima geracao é confiar-lhes oportunidades de
crescimento. Permitir que experimentem e fracassem ¢ fundamental para construir a
resiliéncia desta proxima geragdo, para que prosperem nos anos de mudanga que se
avizinham. Nem tudo funcionard bem na primeira vez, mas é assim que todos nos
crescemos. Ao envolver, equipar e confiar na Geragdo Alpha, podemos prepara-los bem
para os proximos anos.” (McCrindle & Fell, 2020, p. 20).

Além disso, os Alpha demonstram um elevado grau de adaptabilidade e capacidade de

encarar a vida de maneira perspicaz (McCrindle, 2021).

2.2 O Digital e a Geragao Alpha

Nao existem duvidas de que a Geragdo Alpha nasce num mundo onde a tecnologia nao ¢
apenas uma ferramenta, mas um ambiente intrinseco a sua existéncia. As constantes
evolugdes tecnoldgicas moldam todo o panorama de uma sociedade. Os Alpha tém um
acesso muito mais facilitado a tecnologia digital e a informacdo, e consequentemente
recebem mais influéncias externas face as outras geragdes (McCrindle, 2021). Isto porque
sdo constantemente inseridos em ambientes tecnoldgicos que acabam por fazer parte das
suas vidas. Comecando pelo ensino, a tecnologia foi introduzida como forma de
modernizagdo, muito impulsionada pela COVID-19, que obrigou a uma reinvengdo na
educagdo, através de aulas online, em plataformas como o Zoom, por exemplo (McCrindle,
2021). Atualmente, o esfor¢o para modernizar e adaptar a educacdo a realidade digital
tem-se concretizado na substituicdo de cadernos e livros por computadores ou tablets (Rani
et al.,, 2021). Ainda assim, esta tendéncia estd a ser revertida por paises como a Suécia
motivados pela diminuicdo das competéncias dos alunos relativamente a escrita e a leitura
(Ferreira, 2023). Para além de toda a tecnologia vigente, ndo podemos deixar de destacar

que a Inteligéncia Artificial e a robdtica também fardo parte da vida desta geragado e estardo

mais do que nunca presentes no quotidiano (Patel, s/d).
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No palco da evolugao tecnologica, o surgimento da internet ¢ apontado como um dos fatores
mais transformadores da cultura, tendo uma maior influéncia para as geragdes que nascem
imersas nesta realidade (Retite, 2002). Citando as palavras de McCrindle e Fell (2020) “A
tecnologia faz deles a geragdo mais conectada globalmente de todos os tempos. Eles sdo
considerados sociais, globais € mdveis, pois trabalhardo, estudardo e viajardo entre
diferentes paises e terdo multiplas carreiras” (p. 7). Além disso, grande parte destas criangas
assistem e convivem numa realidade mediatica definida pela convergéncia entre diversos
tipos de ecrds como smartphones e smartwatches (Ponte & Batista, 2019). O estudo da
Ofcom (2023) constatou que os smartphones sao usados por cerca de 69% e os tablets por
aproximadamente 64% dos jovens entre 3 e 17 anos como os principais dispositivos para

aceder a internet.

Segundo o relatorio comparativo da UNICEF, com base nos dados de 11 paises, ¢ em casa
que a maior parte dos jovens, especialmente os mais novos, acedem a internet e ¢ durante os
fins de semana que passam mais tempo online. De modo geral, as raparigas parecem usar
mais a internet do que os rapazes (Global Kids Online, 2019). No panorama portugués, a
pesquisa conduzida por Ponte e Batista (2019) procurou perceber a nivel nacional quais as
caracteristicas dos jovens que usam a internet, assim como as utilizagdes que fazem dela,
oportunidades, riscos e mediacdes. As principais conclusdes apontam que os smartphones
sd0 o dispositivo de acesso a internet mais utilizado por criangas e jovens portugueses.
Cerca de 90% dos inquiridos refere usar o smartphone todos os dias. Seguidamente, cerca
de 80% usa a internet todos os dias para ouvir musica e ver videos, cerca de 75% usam-na
para comunicar com familiares e amigos ou para aceder a redes sociais. J& no cenario
norte-americano, jovens entre os 8 ¢ os 12 anos passam em média 4 horas e 44 minutos em
frente aos ecrds como forma de entretenimento, enquanto que adolescentes entre os 13 e os
18 anos despendem em média 7 horas e 22 minutos para o mesmo fim (McCrindle & Fell
2020). Foi possivel aferir que, em Portugal, as competéncias digitais dos inquiridos sdo
elevadas e que os riscos advindos do online mais reportados pelos jovens foram o
cyberbullying, o acesso a conteudos inadequados e o uso excessivo da internet (Ponte &
Batista, 2019). A verdade ¢ que a elevada exposicao e utilizagdo de dispositivos tera
impactos na vida futura. Isto torna-se um objeto de maior reflexdo ao pensarmos que as
criancas usam dispositivos mesmo antes de aprenderem a falar (McCrindle & Fell 2020). A

tecnologia digital €, de facto, uma preocupacao para a saude destes jovens. Estima-se que
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possa existir um aumento de problemas psicologicos, obesidade e disturbios ao nivel do

sono para esta geragao altamente dependente da tecnologia digital (Jha, 2020).

Conseguimos entender que as criangas cada vez mais cedo entram em contacto com
diversos tipos de dispositivos digitais e ecras, isto porque ¢ a realidade que conhecem por
terem nascido numa época rodeada de ecras e de tecnologia digital cada vez mais avangada,
bem recebida e adotada pela sociedade cada vez mais cedo (McCrindle e Fell, 2020). Puteri
(2023) destaca que os pais detém um papel crucial na alfabetizac¢do digital dos filhos e sdo
essenciais para que as criangas aprendam a utilizar os dispositivos de forma segura. No
entanto, pelo menos no cenario portugues, a mediacao dos pais € mais focada em conselhos
de seguranca do que na exploracao online (Ponte & Batista, 2019). J& o meio escolar
também desempenha um papel importante na seguranca e no desenvolvimento de
competéncias digitais dos mais novos (Ponte & Batista, 2019). Todavia, embora se tenha
concluido que a mediagdo familiar € importante para a seguranga e o bem-estar das criangas
e dos jovens online, ainda existem muitos pais e educadores que nao se sentem preparados
para mediar o uso da internet pelas criancas (Ponte & Batista, 2019).

No universo do marketing, estas mudancas também requerem uma adaptacdo das
estratégias. A personalizagdo ¢ uma tendéncia que veio para ficar e € das mais valorizadas
pelos Alpha, assim como as mensagens humanizadas (Patel, s/d). As plataformas de social
media também passam a ser das fontes mais importantes para a procura de informacao e
como fontes de inspiragdo para a compra de produtos (Patel, s/d). Para os profissionais de
marketing, algumas estratégias de sucesso ¢ formas de captar esta geragdo sdo “anuncios
inovadores, amostras gratis, brindes e viagens” (Rani et al., 2021, p. 82). Por fim, a
tecnologia digital, apesar de ser a responsavel pela extingdo de algumas carreiras, também
cria novas oportunidades no mundo do trabalho. Esta serd uma geragao qualificada e apta a
novos desafios no mercado de trabalho. Além disso, sera conhecida como a geragdo que tera
mais carreiras diferentes € com menos tempo de permanéncia em cada posto de trabalho

(McCrindle & Fell 2020).

2.2.1. O TikTok e a Geragao Alpha

O digital, em todo o seu esplendor, faz parte da vida dos mais novos, assumindo um papel

crucial cada vez mais cedo. Segundo Kanthawala et al. (2022), a maior parte dos
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utilizadores do TikTok sdo jovens e muitos deles sdo menores de idade. Talvez por essa
razdo, varios investigadores sugerem que os estudos sobre plataformas como o TikTok se
devem direcionar mais a criangas e pré-adolescentes, uma vez que esta plataforma tem
conteudos bastante atrativos para este publico-alvo (Harriger et al., 2023; Vandenbosch et
al., 2022). Segundo o relatoério Ofcom (2023), individuos dos 3 aos 17 anos de idade
colocaram o TikTok como a terceira plataforma que mais usam, tendo-se verificado um
crescimento na utilizacdo da mesma face a 2022. Ainda neste relatorio, constatou-se que
53% dos individuos entre os 3 e os 17 anos usam o TikTok e que este social medium ¢é mais

utilizado pelo publico feminino (Ofcom, 2023).

No entanto, a politica de utilizagdo do TikTok dispde de regras para a utilizagdo desta
plataforma pelos menores de idade. Primeiramente, apenas os maiores de 13 anos podem
criar uma conta (TikTok, 2024d). Seguidamente, os conteudos criados por menores de 16
anos nao aparecem na FYP, nem poderdo fazer uso de mensagens diretas (TikTok, 2024d).
Por ultimo, apenas os utilizadores com 18 ou mais anos podem iniciar uma transmissao em
direto na aplicacdao (TikTok, 2023d). Porém, ndo ha nada que impega qualquer jovem de
criar uma conta e colocar no registo uma idade falsa ou usar contas de outros utilizadores
mais velhos (Harriger et al., 2022; Rodgers & Rousseau, 2022). Aliés, estima-se que sejam
bastantes os utilizadores menores de 13 anos registados na aplicagdo (Patel & Binjola,

2020).

Jargon (2022) observa que, antes da popularizacdo do TikTok, as criangas viam videos no
YouTube como forma de entretenimento. Porém, atualmente, a preferéncia ¢ mesmo o
TikTok, que com os seus videos maioritariamente de curta duragcdo, fazem com que as
criangas e os jovens fiquem entretidos, muitas vezes, durante horas. O autor acrescenta

ainda que:

“As ligacdes entre os diagnésticos de transtorno de déficit de atengdo e
hiperatividade ¢ o tempo de ecrd estdo sujeitas a debate, uma vez que muitos
fatores podem ser responsaveis por um aumento constante nos casos. No
entanto, mesmo os pais cujos filhos ndo se qualificam para esse diagnostico
médico dizem que os seus filhos estdo mais distraidos. Pesquisas emergentes
sugerem que assistir a short videos e rapidos torna mais dificil para as criangas
sustentar atividades que ndo oferecem gratificacdes instantaneas.” (Jargon,
2022, p.1).
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Bossen e Kottasz (2020) aplicaram a teoria dos Usos e Gratificacdes para entenderem as
razoes para o TikTok se ter tornado numa aplicagdo de sucesso entre os pré-adolescentes.
Com o estudo, conseguiram entender que o entretenimento, a conexdo social e a
autoexpressao sdo as principais gratificacdes obtidas com o uso do TikTok. Estes resultados
nao diferem muito das conclusdes apresentadas anteriormente nas pesquisas de Xu et al.
(2019) e Scherr e Wang (2021) que também usaram esta teoria para entender, de uma forma
geral, os usos e gratificagdes para a utilizagdo desta aplicacdo. Na investigacdo de Hussain
(2023), quando os jovens foram questionados sobre as suas motivagdes para usarem social
media, as respostas revelam que acompanhar tendéncias, ver memes e ver publicacdes
engracadas ocupam as primeiras posi¢des. Por sua vez, ler noticias e conhecer novas
pessoas foram as razdes menos enumeradas. Estas preferéncias coincidem com as
caracteristicas de base do TikTok, o que pode justificar a grande adesdo a esta plataforma

(Hussain, 2023).

Se a utilizagdo deste tipo de plataformas pelos mais novos nao for vigiada por adultos, pode
representar um perigo na vida destes jovens. Em tempos, antes de o TikTok ter corrigido
alguns problemas, foram detectados problemas de seguranca para os utilizadores (Bergman
et al., 2020). Através de uma pesquisa feita por uma empresa de cibernética, foi possivel
comprovar que os dados dos utilizadores estavam em perigo e que hackers conseguiam
facilmente enviar links maliciosos que retiravam o controlo das contas dos utilizadores,
entregando-o aos hackers (Bergman et al., 2020). Estes deslizes de seguranca podem ser
ainda mais perigosos quando falamos na utilizagdo desta aplicagdo por menores que nao

possuem conhecimento nem literacia suficiente sobre os perigos da internet.

O uso de plataformas online por criangas que ndo tém a idade minima recomendada pode
acontecer por variadas razdes. No entanto, uma das principais razdes ¢ a pressdo exercida
pelos amigos e também pela propria sociedade (Lawrenson, 2023). Por terem uma idade
imatura sdo, muitas das vezes, conduzidos a utilizarem plataformas como o TikTok sem
terem uma total consciéncia dos seus perigos. Frequentemente, os mais novos usam 0s
social media com o objetivo de chamarem a aten¢@o ou de socializarem com os seus pares, 0
que os leva a entrarem em desafios arriscados para conseguirem mais visualizacdes, likes e
popularidade (Lawrenson, 2023). Com isto, podemos compreender como a pressao dos

pares pode ser um gatilho na vida dos mais novos. Esta influéncia, por um lado, pode ser

45



positiva, levando-os a terem comportamentos que vao ao encontro das normas de uma
sociedade (Libisch et al., 2022). Por outro lado, a pressao dos pares também pode ser
negativa, podendo levar ao desenvolvimento de comportamentos de risco (Libisch et al.,
2022). Algumas pesquisas concluiram que a pressdo dos pares comeca a ser significativa na
pré-adolescéncia, por volta dos 9 a 10 anos de idade (Haun & Tomasello, 2011). Além disso,
a falta de autoestima ou a falta de apoio social podem contribuir para que os mais novos
estejam mais predispostos a serem vulneraveis a pressdo dos pares (Haun & Tomasello,
2011). A pressdao dos pares ¢ uma parte normal do desenvolvimento infantil, mas ¢
importante que as criancas € jovens tenham as ferramentas necessarias para, quando

necessario, saberem resistir.

A pandemia COVID-19, para além de ter sido um marco importante para o crescimento do
TikTok, transformou a funcao dos quartos dos mais novos de um espago privado, livre de
julgamentos e seguro, para um espaco de visibilidade e vigilancia para aqueles que decidem
publicar videos em plataformas como o TikTok (Kennedy 2020). Em 2020, durante a
pandemia, ocorreu o fendomeno Charli D’ Amelio, o caso de uma jovem norte-americana de
apenas 15 anos que se tornou na primeira a conseguir 50 milhdes de seguidores no TikTok.
O contetido produzido por esta jovem era essencialmente dangas famosas desta plataforma,
filmadas em locais quotidianos como o quarto ou o jardim de sua casa. Em 2022, Charli
D’Amelio foi ultrapassada pelo jovem italiano Khabane Lame, tornando-se a personalidade

mais seguida no TikTok até setembro de 2024, com 162.8 milhdes de seguidores.

Efetivamente, grande parte do contetdo desta plataforma € gravado em locais supostamente
privados. Isto porque durante a pandemia, muitos locais de convivio e diversdo foram
encerrados, entdo, os espagos de casa foram, e depois continuaram a ser, locais privilegiados
para os mais variados contetidos nesta plataforma. Autores como Lamont (2020) referem
que o TikTok é uma plataforma ideal para que os jovens possam ser eles proprios
produzindo conteudos divertidos, sem vergonha. Porém, outros investigadores, como
Harvey (2019), chamam a atencdo para o facto de esta ser uma plataforma que ndo esta livre

de julgamentos e preconceito, e até mesmo de assédio.
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2.3. Desenvolvimento cognitivo das criancas

Jean Piaget e Lev Vygotsky desenvolveram duas teorias importantes no ramo da Psicologia
sobre o desenvolvimento das criangas. A Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Piaget ¢
uma das abordagens mais influentes no campo da psicologia do desenvolvimento. Piaget
propds uma teoria que descreve como as criangas constroem ativamente o conhecimento
enquanto interagem com o ambiente (Siegler et al., 2005). Deste modo, Piaget revelou que
os seres humanos possuem duas inclinagdes inatas: a adaptacdo ao ambiente e a
organizacdo. A adaptacdo engloba dois processos complementares, nomeadamente a
assimilacdo e a acomodag¢do. Ja a organizacdo, implica que o individuo arranje os processos
de maneira a estabelecer um equilibrio entre assimilacdo e a acomodagao (Siegler, et al.,
2005). Além disto, o autor desenvolveu quatro estagios do desenvolvimento, representados
na figura 6, em que em cada uma das fases os individuos formam estruturas cognitivas que
se alinham com o seu processo de crescimento, sendo que, existem diversos niveis de

resposta para o mesmo estimulo, dependendo do estagio de crescimento (Kail, 2004).

Figura 6. Os quatro estadgios do desenvolvimento cognitivo das criangas segundo a Teoria

de Jean Piaget - Adaptado de Kail (2004, p. 13)

Estagio Idade aproximada | Caracteristicas

Sensério-motor Do nascimento aos | O conhecimento que o bebé tem do mundo estd baseado nos

2 anos sentidos e nas habilidades motoras. Ao final do periodo, ele

emprega representagdes mentais.

Pensamento Dos 2 aos 6 anos A crianga aprende a utilizar simbolos, como palavras e

pré-operatorio numeros, para representar aspetos do mundo, mas relaciona-se

com ele apenas por meio da sua propria perspetiva.

Pensamento

operatdrio-concreto

Dos 7 aos 11 anos

A crianga entende e aplica operagdes logicas e experiéncias

desde que estejam centradas no aqui e no agora.

Pensamento

operatdrio-formal

Da adolescéncia em

diante

O adolescente ou adulto pensa abstratamente, especula sobre
situagdes hipotéticas e raciocina dedutivamente sobre o

possivel.
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Para a presente dissertagcdo, tendo em conta que o foco serdo jovens do 2° Ciclo do Ensino
Bésico, os estdgios que interessam analisar com maior relevancia sdo o estagio
operatorio-concreto (dos 7 aos 11 anos) e o operatdrio-formal (da adolescéncia em diante).
Esta fase da vida ¢ dominada pelo questionamento de tudo, ¢ ¢ quando comeca a ser
desenvolvida a ldégica e o operatorio-formal, que se estabelece desde o inicio da
adolescéncia e prevé que os individuos sejam capazes de realizar operagdes mentais
abstratas e hipotéticas. Os jovens que sdo estudados nesta dissertacdo encontram-se no final
da fase do pensamento operatorio-concreto € no inicio da fase do operatorio-formal, o que
significa que muitos deles estdo num processo de transicdo entre ambas as fases (Kail,
2004). Os contributos de Vygotsky também sdo relevantes do ponto de vista do
desenvolvimento das criangas através de uma perspectiva sociocultural. A premissa
defendida por este psicologo assenta na ideia de que as criangas se vao desenvolvendo com
base nos contactos que estabelecem com as outras pessoas, ou seja, através de relacoes

sociais (Kail, 2004).

Todavia, varios investigadores argumentam que nem todas as criancas passam pelos
mesmos estdgios ao mesmo tempo. Assim sendo, Roedder (1981) considerou uma
abordagem alternativa com base na capacidade de armazenar e recuperar informagdo. O
primeiro estagio ¢ o limitado, que prevé que criangas com menos de 6 anos ndo usam
estratégias de armazenamento e recuperagdo de informagdo. Seguidamente, o estagio
seguinte (cued) sugere que criangas entre os 6 ¢ os 12 anos usam as estratégias de
armazenamento e recuperacdo mas apenas quando solicitado. E por fim no estagio
estratégico as criangcas com mais de 12 anos sdo capazes de usar de forma espontinea o

armazenamento e recuperacdo de informacao (Roedder, 1981).

2.5. O Marketing de Influéncia, o TikTok e os Alpha

Sao inumeros os criadores de conteudos online que se dedicam a criar conteudos destinados
aos mais novos € que atingem um sucesso notorio. Nestes casos, as marcas reconhecem o
poder de influéncia destes perfis e negoceiam com estes criadores a produgdo de contetido
pago sobre uma marca, produto ou servico, com o objetivo de impactar o publico destes
influencers. Considera-se que jovens com menores de 12 anos sdo bastante vulneraveis a

persuasdo de mensagens promocionais. Porém, recorrendo as palavras de Veirman et al.
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(2019), “a investigacdo sobre a forma como o marketing de influéncia afeta os mais jovens
(com menos de 12 anos) € escassa e nao esta claro como € que estes jovens podem ser

capacitados para lidar de forma critica com esta forma relativamente nova de persuasao.” (p.

).

A investigacdo de Buijzen et al. (2010) indica que a forma como as mensagens de
marketing sdo percebidas dependem essencialmente da idade, havendo mudangas
significativas desde a infancia até ao inicio da adolescéncia. Assim, jovens com menos de
12 anos sao mais influenciadas por estratégias de marketing implicitas e tém dificuldade em
processar mensagens persuasivas. Por outro lado, jovens entre 12 e 14 anos em geral, sdo
mais aptos a reconhecer taticas de publicidade e avaliar criticamente mensagens persuasivas
(Buijzen et al., 2010). Todavia, os adolescentes sdo considerados como um grupo vulneravel
relativamente ao impacto de mensagens persuasivas, ja que sdo naturalmente mais
impulsivos. Jovens a partir dos 12 anos atravessam uma fase importante para o
desenvolvimento cognitivo e para o entendimento e complexidade das redes sociais. Fruto
da diversidade de funcionalidades das diversas plataformas, os profissionais de marketing e
publicidade usam estes meios para persuadir os mais jovens, visto que a publicidade ¢ capaz
de se misturar com a informagao e o entretenimento (van der Bend, et al., 2023). No caso, o
TikTok exerce uma profunda influéncia nos jovens em variadas areas como na educagao,

tendo também alterado as dinamicas de socializa¢ao (Guo, 2022).

Nos social media ¢ frequente encontrarmos contetdos patrocinados nos quais as marcas sao
apresentadas de maneira discreta, como ¢ o caso em conteudos de entretenimento. Isso torna
muitas vezes dificil identificar o seu carater promocional e persuasivo de imediato. Sejam
influencers mais novos ou mais velhos, ambos t€ém um poder de persuasdo junto de quem os
segue e admira, sendo que, quando as marcas recorrem a estes perfis para contetido pago,
esperam que haja uma transferéncia da boa imagem do influencer para o produto que estd a
publicitar (Veirman et al., 2019). Embora a principal razdo para que os mais jovens
assistam este tipo de contetidos seja o entretenimento, as mensagens podem facilmente
impactar comportamentos de consumo. Isto acontece uma vez que, apesar de serem
altamente reconhecidos, os influenciadores sdo percebidos como acessiveis e facilmente
identificaveis devido ao contetido pessoal que compartilham e as interagdes, muitas vezes

proximas, com os seus seguidores (De Jans et al., 2019). As suas publica¢des oferecem uma
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visdo intima das suas vidas, criando a impressao de uma forte afinidade com o publico. Isso
leva a que se desenvolvam relagdes de interagdo parassocial com os seus influenciadores
favoritos, tornando-os fontes influentes de informacdo e inspiracdo, capazes de impactar
decisdes de consumo (De Jans et al., 2019). Desta forma, “(...) os individuos muitas vezes
olham para os personagens mediados como amigos ou “super pares” — mentores cujas
diretrizes eles aceitam.” (Tukachinshy et al., 2020, p.876). Boerman e Van Reijmersdal
(2020) realizaram um estudo para avaliar o impacto da rela¢do parassocial na promogao de
produtos por parte de influencers em individuos dos 8 aos 12 anos. Os autores concluiram
que a relacao parassocial com os influencers afetou as atitudes em relagdo a marca. Para
jovens com niveis considerados moderados ou baixos de relagdo parassocial com os
influencers, a divulgagdo resultou em atitudes menos positivas devido a compreensdo da
intencdo de venda (Boerman & Van Reijmersdal, 2020). Por sua vez, quando os niveis sdo
considerados elevados, a compreensdo da intengdo comercial ndo afetou as atitudes dos
mais novos em relacdo a marca, pelo contrario, até fez com que fossem mais receptivos as

mensagens publicitarias (Boerman & Van Reijmersdal, 2020). Ou seja, o nivel de interacao

para com os seguidores impacta a forma como ¢ recebida e processada uma mensagem

publicitaria.

Porém, apesar da existéncia de regulamentos sobre a divulgacdo de contetido patrocinado,
os criadores de conteudo, muitas vezes, relutam em serem transparentes sobre a natureza
comercial das suas publicacdes. Isto faz com que o conteudo possa ser percepcionado como
uma recomendagdo auténtica, semelhante ao conceito de passa-a-palavra. Portanto, as
criancas e jovens podem ter dificuldade em identificar contedo promocional e analisar
criticamente essas estratégias persuasivas (Veirman et al., 2019). Algumas pesquisas
indicam que a obrigatoriedade de os influencers terem de identificar sempre que estdo a
divulgar conteido promocional pode prejudicar as atitudes positivas em relagdo ao produto
ou servico promovido (Naderer et al., 2021). Quando os individuos identificam uma
mensagem que visa persuadir, o conhecimento prévio que os destinatarios t€ém sobre
persuasdao ¢ acionado, fazendo com que processem a mensagem de maneira distinta em
comparagdo com quando ndo estdo cientes da intencdo persuasiva (Dhanesh & Duthler,

2019). A transparéncia proporcionada pela identificagdo de contetdos patrocinados pode
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reforgar a relacdo entre seguidores e influencers, resultando numa maior confianga e

satisfacao (Dhanesh & Duthler, 2019).

A mais recente geracdo, os Alpha, sdo imersos na tecnologia digital desde o nascimento,
revelando-se como uma geracao global, digital, social, mével e visual. O TikTok destaca-se
como uma plataforma popular entre os Alpha, atraidos por contetidos de curta duracdo e de
entretenimento. A ligagdo entre o comportamento online da Geragdo Alpha e o consumo ¢
ainda mais evidenciada ao examinarmos como o TikTok atua como um catalisador para o

consumo, moldando tendéncias e influenciando as decisdes de compra.

Capitulo 3: O Consumo e o comportamento do consumidor da Geraciao Alpha

3.1. A sociedade do consumo

Apo6s a Segunda Guerra Mundial surgiu uma nova forma de olhar para o consumo,
evidenciando uma sociedade capitalista (Salles & Linhaus, 2020; Schmitt et al., 2022). De
maneira simplificada, o capitalismo ¢ baseado na produg¢ao, distribui¢do e consumo de bens

e servigos, visando principalmente o lucro (Salles & Linhaus, 2020).

Historicamente, foi no inicio do século XX que nasceu o fendmeno do consumismo,
desencadeado por uma elite capitalista. Ao longo do tempo, este fendmeno foi evoluindo e
manifestou-se em inovagdes como centros comerciais, cartdes de crédito, resultando
também em media cada vez mais globalizados, dos filmes a televisdo (Schmitt et al., 2022).
Este movimento resultou na criagdo de um novo sistema global de distribuicdo de bens e
servigos, incorporando marcas globais e meios de comunicacdo de massa. Nos Estados
Unidos da América, surgiu a ideia de uma "Republica dos Consumidores" com o objetivo de
estabelecer uma democracia mais justa e uma sociedade aprimorada (Schmitt et al., 2022).
O conceito de "estilo de vida consumista" ganhou destaque, sendo impulsionado por
Hollywood e Madison Avenue, que ainda hoje promovem essa ideologia sistémica em prol
da globalizacdo capitalista, que representa uma completa transformacao da cultura mundial,
de hébitos e preferéncias mas também novos significados de tempo, espaco, familia,

sociedade, entre outros (Salles & Linhaus, 2020; Schmitt et al., 2022). O ato de consumir
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tornou-se uma indulgéncia pessoal, associado ao lema de comprar mais, mais novo e
melhor, tendo os media digitais € o e-commerce contribuido e intensificado esta realidade.
Numa sociedade consumista, as necessidades intrinsecas sdo prontamente convertidas em
desejos por produtos e marcas especificas, impulsionadas pela abundancia de op¢des no
mercado (Salles & Linhaus, 2020; Schmitt et al., 2022). Porém, esses desejos, muitas vezes,
podem representar emogdes intensas e prazerosas, mas também podem incluir um certo

anseio associado ao desejo por produtos e marcas especificas.

Os consumidores procuram um produto ou servi¢o, muitas das vezes, ndo apenas pela sua
funcionalidade e pelo seu valor concreto, como comprar um casaco para nos protegermos do
frio. Os consumidores procuram produtos ou servigcos que os diferenciem dos demais e que
lhes permitam expressarem-se (Douglas & Isherwood, 2021). Desta forma, podemos
perceber que o consumo estd diretamente ligado a identidade pessoal e a expressdo
individual. A ideologia do consumo surge dos conflitos entre os desejos dos consumidores e
o sistema de consumismo. Essa ideologia manifesta-se nas experiéncias vividas pelos
consumidores e expressa-se em representacdes sociais, nos consumos relacionados com o
estatuto social e nas preferéncias e aversdes a marcas (Schmitt et al., 2022). Como
resultado, Lipovetsky relata uma sociedade mais individualizada e cada vez mais
consumista e por isso, passa a chama-la de “sociedade hiperconsumista”. As principais
caracteristicas desta sociedade sdo a producdo em massa, 0 consumismo € o capitalismo

(Lipovetsky, 2007).

Segundo os argumentos de Bourdieu (1983), o consumo ndo é apenas uma atividade
econdmica, mas também um meio de demarcar diferengas sociais e construir identidades. O
autor introduz o conceito de ‘“habitus”, um sistema de disposi¢des incorporadas que
influencia os gostos e as praticas de consumo de cada classe social. Bourdieu mostra como o
consumo ndo ¢ apenas uma escolha racional, mas também uma expressao de estatuto social
e poder (Bourdieu, 1983). O autor destaca a importincia do gosto na construgdo de
distin¢des sociais, argumentando que as preferéncias de consumo sdo moldadas pela historia
e pelo contexto social de cada individuo. Além disso, Bourdieu discute a relagdo entre
consumo cultural e distingdo social, mostrando como as percepcdes de arte e cultura sdo

influenciadas pela posicao social e pelo habitus de cada pessoa (Bourdieu, 1983).
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Ja Baudrillard (2008) destaca a centralidade dos objetos na vida social e a influéncia
significativa que exercem sobre os individuos e a sociedade como um todo. Contrariamente
a Bourdieu (1983), Baudrillard (2008) enfatiza que, na sociedade de consumo, os objetos
desempenham um papel fundamental na constru¢do do sentido das relagdes humanas e da
propria vida. Ele argumenta que os objetos ndo sdo apenas utilidades materiais, mas sim
carregados de simbolos que moldam as estruturas mentais e sociais (Baudrillard, 2008). O
autor discute também a nocao de "sociedade de consumo", descrevendo-a como um sistema
que produz uma variedade de mercadorias que exercem uma influéncia coerciva sobre os
proprios criadores. Ele destaca que o consumo ¢ motivado ndo apenas pela satisfagdo de
necessidades reais, mas também pelo desejo de diferenciacdo social e de distingdo das
classes menos favorecidas (Baudrillard, 2008). Nesse sentido, os objetos de consumo sdo
utilizados para demarcar posigdes sociais e valores ideoldgicos. Além disto, enfatiza que o
consumo ndo apenas satisfaz necessidades, mas também serve como um meio de escapismo
e uma tentativa de preencher lacunas emocionais. Baudrillard (2008) também critica a
publicidade, destacando seu papel na promocdo de uma ideia de felicidade ligada ao
consumo € na criagdo de uma ilusdo de aceitacdo social por meio da aquisicdo de
determinados produtos (Baudrillard, 2008). Ele argumenta que a publicidade manipula os
desejos individuais e coletivos, transformando objetos em simbolos de estatuto social e

validagdo perante a sociedade (Baudrillard, 2008).

Por sua vez, Bauman (2001) cunha a sociedade moderna de sociedade liquida. O autor
também concorda que o consumo transcende a simples satisfacdo de necessidades basicas,
tornando-se uma forma de diferenciagdo social e inser¢ao pessoal. Bauman (2001) contrasta
a atual sociedade liquida, caracterizada pela fluidez, transitoriedade e constante mudanca de
valores e comportamentos, com a sociedade anterior, na qual a durabilidade e a seguranga
dos bens eram valorizadas. Para o autor, na sociedade atual, a felicidade € associada ao
consumo constante e a rapida substituicdo de objetos para alcancar um contentamento
sempre fugaz (Bauman, 2001). Além disso, argumenta que a economia do consumismo
engana os individuos ao ndo cultivar a razdo, incentivando um comportamento irracional
(Bauman, 2001). O consumismo exacerbado, promovido pela filosofia hedonista, leva a
sensagdo de insatisfacdo constante, pois nunca ha uma medida clara de consumo que leve a

verdadeira felicidade (Bauman, 2001). Assim, o consumo torna-se um fenémeno complexo

que permeia aspectos socioecondomicos, politicos e culturais da sociedade contemporanea.
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3.2 Comportamento do consumidor e decisdo de compra

Podemos encontrar as tematicas do comportamento do consumidor em diversas areas do
saber tais como no Marketing, na Psicologia, na Economia, entre outras. Isto resulta num
grande numero de abordagens e perspectivas (Macgaes, 2017). De maneira simplificada,
consumidor ¢ aquele que compra e faz uso de um produto ou servico (Nickels & Wood,

1999). Por sua vez, Gade (1998) distingue comportamento de consumo e consumidor:

“O comportamento de consumo ¢ definido como comportamento de procura, busca,
compra, uso ¢ avaliacdo de produtos e servigos para satisfazer necessidades. O
comportamento do consumidor sdo as atividades fisicas, mentais € emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e servigos para satisfagdo de
necessidades e desejos.” (p.1).

Segundo Kotler (1998), ¢ crucial entender o comportamento do consumidor, isto €, a forma
e os motivos pelos quais as pessoas compram, usam e descartam os produtos € servigos.
Naturalmente, isto ajudard a entender o porqué de determinadas pessoas escolherem uma
marca especifica e ndo outra. Perceber o que acontece na mente dos consumidores quando
se trata de consumir qualquer categoria de produtos ou servigos € crucial para tomar as

melhores decisdes em marketing (Tueanrat et al., 2021).

O conceito de jornada do consumidor ¢ uma forma de compreender, de modo integrado, o
comportamento do consumidor ao longo de todo o processo. Sao varias as defini¢des para
este conceito, e entre elas temos a de Court et al. (2009), que refere a jornada do consumidor
como um ciclo em que o consumidor passa por diferentes etapas ao considerar as suas
opgOes para satisfazer uma necessidade ou desejo, comecando por procurar as alternativas
disponiveis, depois avaliar essas op¢des e fazer uma escolha com base nas suas preferéncias
e circunstancias. Por fim, ele consome o produto ou servico escolhido. Por sua vez,
Richardson (2010) reconhece a jornada do consumidor um conjunto de agdes que os clientes
tomam ao se envolverem com uma marca, desde o primeiro contato com a empresa até a
conclusdo da transagdo ou experiéncia, incluindo todas as interagdes intermediarias. Ja
Hildebrand e Schlager (2019) definem este conceito como todos os momentos € pontos de
contato entre os consumidores e as empresas, desde 0 momento em que os consumidores

consideram e procuram por um servigo ou produto até as fases de compra e poés-compra.
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Mais recentemente, Siebert et al. (2020) referem-se a jornada do consumidor como um
processo continuo que um consumidor percorre através de todas as etapas que compdem o

ciclo de um servico.

De acordo com Towers e Towers (2022), na literatura tanto ¢ utilizado o termo
"consumidor" quanto "cliente". Porém, Sethna e Blythe (2019) definem um cliente como
alguém que decide comprar um produto, enquanto que um consumidor ¢ alguém que usufrui
e beneficia do produto adquirido. Solomon (2009) concorda em parte com essa definicao,
descrevendo um consumidor como alguém que compra algo para satisfazer uma necessidade
ou desejo. A Associacdo Americana de Marketing considera um cliente como alguém que
compra um produto e um consumidor como o utilizador final do produto ou servigo (Towers
& Towers, 2021). No entanto, ha alguma confusdo e até contradi¢do na utilizagdo dos dois

termos.

Na literatura existem diversas teorias usadas para explicar a jornada do consumidor. Para
uma melhor compreensdo do comportamento do consumidor, E. St. Elmo Lewis
desenvolveu por volta de 1898 o modelo AIDA. Este modelo avalia a jornada do
consumidor desde a conscientizagdo até a acao usando quatro estagios: atencao, interesse,
desejo e acdo (Ghirvu, 2013). Ao longo do tempo este modelo foi aprimorado por outros
investigadores ¢ Rucker (2007), inspirado no modelo AIDA apresentou o modelo 4 As.
Nesta nova abordagem, o autor sugeriu os seguintes estagios: aten¢ao, atitude, acdo e nova
acdo. Esta adaptagdo tem como principal objetivo acompanhar os comportamentos do

mercado e monitorizar os comportamentos pds compra.

Em marketing, ¢ comum usar a metafora do funil para sistematizar os modelos que
descrevem a jornada do consumidor, e para entender como funcionam os processos de
pré-compra, compra e pds-compra, transmitindo a ideia de que os esforcos de marketing
atingem mais potenciais consumidores nas fases iniciais da jornada, mas sdo cada vez
menos os que progridem até a fase seguinte, até se efetivar o consumo (Santos & Gongalves
2021). Porém, nos dias de hoje, este funil ja ndo ¢é suficiente para compreender a jornada do
consumidor, fruto da panoplia de opgdes de marcas disponiveis, e porque os consumidores
estdo cada vez mais exigentes e conscientes (Court et al., 2009; Lieberman, 2019). Por essa
razdo, ¢ necessario um funil mais adaptado a esta realidade. O funil tradicional representado

na figura 7, sugere que, numa primeira fase, os consumidores tém uma grande quantidade de
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marcas disponiveis e vao eliminando gradualmente as opgdes até chegarem a fase da

compra e possivelmente a lealdade com essa marca (Court et al., 2009).

Figura 7. Funil tradicional da jornada do cliente - Retirado de Court et al. (2009)
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Posteriormente, este processo de decisdo de compra deixou de ser conceptualizado de forma
linear e passou a ser representado de forma circular, visivel na figura 8, contendo quatro
fases: consideracao inicial, avaliacdo ativa, fechamento (compra), € pds-compra. Na
primeira etapa os consumidores formam as suas primeiras impressoes sobre as marcas que
consideram comprar. Em seguida, eles entram na fase de avaliagdo ativa, onde pesquisam e
comparam diferentes opgdes. O fechamento ocorre quando eles finalmente decidem
comprar um produto, € o pos-compra ¢ quando eles experimentam o produto que
compraram (Court et al., 2009). Essas fases ndo sdo necessariamente lineares, € os
consumidores podem voltar atras e revisitar etapas anteriores durante o processo de decisao.
Isso significa que os profissionais de marketing precisam de adoptar uma abordagem mais
flexivel e estar presentes em todas as etapas da jornada do consumidor e ndo apenas no

momento da compra (Lieberman, 2019).
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Figura 8. Jornada do cliente em formato circular - Retirado de Court et al. (2009)
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A questdo ¢ que, quando os consumidores comegam a considerar comprar um produto, eles
tendem a pensar num conjunto limitado de marcas que passam a ter uma maior
probabilidade de serem compradas face as marcas ndo equacionadas (Court et al., 2009).
No entanto, ao contrario do que se pensava anteriormente, durante a fase em que os
consumidores se encontram em pesquisa ativa sobre um produto, o nimero de marcas que
estdo a considerar pode realmente aumentar. Isso significa que as marcas tém a
oportunidade de influenciar os consumidores mesmo depois de eles terem feito a sua selegao
inicial, ao contrario do que se considerava no funil tradicional (Court et al., 2009). Tendo
em conta que, agora, os consumidores tém um maior controlo sobre o processo de compra e
procuram ativamente informagdes Uteis por iniciativa propria, o marketing orientado para o
consumidor tornou-se mais importante do que nunca (Lieberman, 2019). Dois ter¢os dos
pontos de contato durante a fase de pesquisa ativa sdo iniciados pelos proprios
consumidores, como avaliagdes online e recomendagdes de amigos, enquanto apenas um

terco ¢ iniciado pelas empresas (Court et al., 2009).

A lealdade dos clientes ¢ também um ponto fulcral para garantir o sucesso de uma marca.
No entanto, nem toda lealdade ¢ igual. Alguns clientes sdo ativamente leais, ou seja, para

além de usarem uma marca, recomendam a marca aos outros, enquanto outros sao
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passivamente leais, ou seja, escolhem uma marca por hébito ou por ndo considerarem outras
opg¢oes  (Court et al., 2009). Esses clientes passivamente leais representam uma
oportunidade para os concorrentes, visto que estdo abertos a mudar de marca se receberem
um incentivo. Para os profissionais de marketing, ¢ crucial priorizar a criagdo de uma base
de clientes ativamente leais, que ndo apenas permanegam com a marca, mas também a

promovam (Court et al., 2009).

O estudo de Court et al. (2009) destaca ainda a importancia de investir em marketing
orientado pelo consumidor, especialmente no ambiente online. Isso envolve criar e
desenvolver ativos digitais, como sites, programas para promover a comunicacio
passa-a-palavra e sistemas de publicidade personalizada (Court et al., 2009). Durante a fase
de avaliagdo ativa da jornada de decisdo do consumidor, a internet ¢ crucial, pois os
consumidores buscam informagdes, avaliagdes e recomendagdes (Court et al., 2009).
Portanto, ¢ essencial que as empresas tenham uma forte presenga online e oferecam

ferramentas interativas e Uteis para ajudar os consumidores a tomar decisdes informadas.

A revolugao digital transformou completamente a maneira como os consumidores interagem
com as marcas. Ao invés de apenas receberem passivamente informagdes, os consumidores
agora colaboram ativamente na defini¢do do significado das marcas através de plataformas
como o TikTok (Klein et al., 2020). Desta forma, uma marca deixa de se comunicar de
forma controlada pela publicidade, por exemplo, e passam a ser bastante valorizadas as
avaliacdoes dos consumidores e as suas recomendacoes. Estas mudangas resultam em
jornadas de compra mais fragmentadas e complexas (Klein et al., 2020). Os resultados da
investigacdo de Klein et al. (2020) apontam que a exposi¢do medidtica aumenta a

probabilidade de compra.

De acordo com Kotler et al. (2017), com a interconexao prevalente na sociedade atual, os
individuos estdo cada vez mais preocupados com as opinides de seus pares. Para além da
partilha de opinides, também reinem uma variedade de criticas que partilham uns com os
outros. Em esséncia, os individuos moldam a percepcdo das empresas e marcas de forma
distinta daquela que as proprias empresas desejam projetar. A internet, especialmente os
social media, tém facilitado essa mudanga ao fornecer plataformas e ferramentas para isso
(Kotler et al., 2017). Essa tendéncia estd a transformar rapidamente o comportamento dos

consumidores e o funcionamento do mercado, levando a uma dindmica substancialmente
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diferente daquela que estamos acostumados. Em resumo, as decisdes de compra pessoais
estdo cada vez mais influenciadas por preferéncias sociais, transformando os consumidores
de meros observadores em participantes ativos na comunica¢do € na escolha de produtos

que se alinham com os seus valores (Kotler et al., 2017).

Hamilton et al. (2021) apontam que, muitas das vezes, a tomada de decisdo sobre que
marcas escolher ¢ também influenciada por terceiros. A influéncia social pode mesmo
chegar a condicionar os gostos pessoais € por vezes, podem fazer com que certas compras
sejam reconsideradas com base naquilo que os outros poderdo pensar. A grande lacuna na
literatura sobre a jornada do consumidor reside no facto de cada pessoa ser considerada
individualmente durante todo o processo de decisdo. Assim, Hamilton et al. (2021) propdem
uma jornada social do cliente na qual os outros podem influenciar a jornada do consumidor
nas diversas fases e vice-versa, resultando num ciclo de influéncia multi-direcional. As
plataformas online facilitam bastante este processo de influéncia social, ja que podemos
encontrar avaliagdes e utilizadores a usarem varios produtos € a contarem as suas
experiéncias que podem influenciar quem os assiste. Posteriormente, se os influenciados
optarem por comprar determinado produto ou servico com base nas avaliacdes de terceiros,
podem também partilhar a sua experiéncia online e iniciar outro ciclo de influéncia social

(Hamilton et al., 2021).

3.2.1 Prosumer - o novo consumidor

Prosumer ¢ uma palavra que combina "produtor" e "consumidor" e faz referéncia ao tipico
consumidor contemporaneo. O conceito foi sugerido pela primeira vez em 1980 por Toffler
e foi aplicado por Henry Jenkins aos social media em 2006, tornando-se a partir de aqui um
conceito viral (Duncum, 2011). Na pratica, este tipo de consumidores conhecem as marcas e
tém interesse em partilhar as suas opinides com outros consumidores (Duncum, 2011). Por
exemplo, um prosumer pode criar contetido digital, como videos no TikTok. Este termo
surgiu principalmente aplicado a era digital, na qual os social media permitiram que
individuos comuns produzissem e distribuissem conteido de maneira mais acessivel. A
criacdo de contetdo deixa de seguir um caminho unidirecional, ou seja, do individuo para a
comunidade. Agora, com a cultura participativa e o surgimento dos prosumer, a criagao

ocorre em colaboragdao com a comunidade e a rede de consumidores.
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O conceito de Marketing 4.0 foi desenvolvido por Kotler (2017) e caracteriza uma fase de
adaptacao as mudancas no comportamento do consumidor devido a crescente influéncia da
tecnologia digital, que leva a que os consumidores estejam cada vez mais conectados e
envolvidos. Segundo Kotler (2017), a l6gica de co-criacdo dos prosumers também se aplica
ao ambito do marketing, sendo que marcas e consumidores colaboram na criagdo € consumo
de produtos e servigos. Isso significa que as pessoas ndo apenas consomem o que ¢ criado,
mas também participam ativamente na sua produgdo e influenciam o processo de criagao

através do feedback e da sua interagcdo (Duncum, 2011).

Com a crescente importancia que o ambiente online assume na sociedade atual, em especial
com a ascensdo das plataformas de compartilhamento de contetido, cada vez mais pessoas
se tornaram prosumer, participando ativamente na criagdo € consumo de conteido online
(Duncum, 2011; Jenkins, 2006). Desta forma, a voz do consumidor ¢ valorizada como
nunca antes. Os consumidores t€ém o poder de se manifestar e serem ouvidos de forma
rapida e eficaz, tornando-se uma parte vital a considerar por parte das organizacdes.
Particularmente, com o acesso facil a muita informacao, os consumidores estdo mais
informados sobre os produtos. S3o varias as ferramentas que permitem comparar, entender
os seus beneficios e orientar os consumidores nos seus processos de decisdo de compra
(Duncum, 2011). O estudo realizado pela Nielsen (2023) ajuda a perceber a importancia dos
prosumers nos dias de hoje, ao concluir que 92% dos consumidores confiam mais em
recomendagoes de pessoas proximas do que em publicidade. As avaliagdes online de outros
consumidores sdo também consideradas importantes fontes de informacdo para os

consumidores (Nielsen, 2023).

3.3 Fatores que influenciam a decisao de compra

A compra de um produto ou servigo pode ser influenciada por diferentes fatores, sejam eles
internos ou externos. Os fatores internos, também conhecidos como fatores psicologicos,
referem-se aos pensamentos € sentimentos que estdo presentes durante o processo de
compra. Isso inclui aspectos como percep¢dao, motivacdo, aprendizagem e atitude do
consumidor, conforme explicado por Pinheiro et al. (2011). J& os fatores externos sao
aqueles que impactam o individuo e moldam o seu comportamento, sendo derivados de

variaveis pessoais, sociais e culturais, tais como o género, a idade, o estilo de vida, a
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religido, a classe social, entre outros (Gade, 1998). As motivagdes de compra sao de facto
um dos pilares mais importantes nas investigacdes sobre o comportamento dos
consumidores, tornando-se crucial entender as razdes por detrds de uma compra. Segundo
Pinheiro et al. (2011), a motivacdo diz respeito a um estado de tensdo psicoldgica que

antecede e prepara o individuo para a agao.

Gajjar (2013), Magaes (2017) e Solomon (2006) referem que existem quatro principais
categorias de fatores capazes de influenciar o comportamento do consumidor. Sdo eles os

fatores psicoldgicos, pessoais, culturais e sociais.
a) Fatores psicologicos

Os fatores que impactam o comportamento do consumidor incluem aspectos
psicoldgicos, como a percep¢do, a motivacdo e as crengas. Farhangmehr e
Nascimento (2010) explicam que a percepgdo € o processo pelo qual as sensacdes
sao escolhidas e que permite captar informagdes sobre os atributos de produtos
especificos. Binotto et al. (2014) sugerem que as percepgdes representam a visao
individual do mundo, sendo relativas a realidade, e influenciando as decisdes de
compra, especialmente através de marcas e do design das embalagens. Kotler e
Keller (2012) argumentam que as percepgdes sdo responsaveis por moldar o
comportamento dos consumidores. Essas percep¢des variam de acordo com trés
processos’: atengdo seletiva, distor¢do seletiva e retengdo seletiva, através dos quais
os consumidores filtram, interpretam e ret€ém informacdes de acordo com as suas

crencas e atitudes (Kotler e Keller, 2012).

Quanto as motivagdes e necessidades, Rani (2014) destaca a motivacdo como um
fator psicologico central, capaz de impulsionar os consumidores para a acdo de
compra. Ja a expressdo de necessidades, por vezes, torna-se urgente o suficiente para
exigir satisfagdo, podendo operar ao nivel do subconsciente. As necessidades variam
entre individuos, incluindo as fisiologicas, biologicas e sociais, algumas mais

prementes do que outras. A teoria da hierarquia de necessidades de Maslow (1943) ¢

? A atengdo seletiva acontece quando as mensagens comerciais sdo filtradas e apenas sdo selecionadas as mais
importantes e impactantes para cada pessoa. A distor¢ao seletiva ocorre quando cada individuo interpreta a
informagao de acordo com as suas proprias crengas e preconceitos. Por ultimo, a retengdo seletiva acontece
quando as pessoas se recordam mais das informagdes que vdo ao encontro das suas crengas e atitudes (Kotler e
Keller, 2012).
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amplamente reconhecida por identificar e classificar as principais necessidades
humanas, tornando-se imprescindivel no estudo do comportamento do consumidor.
Esta teoria organiza numa piramide de cinco niveis hierdrquicos as necessidades e os
desejos humanos. Os cinco niveis da pirdmide incluem necessidades fisiologicas, de
seguranca, de afeto, de estatuto e de autorrealizacdo. No mundo do marketing, a
abordagem de Maslow (1943) foi adaptada para que fosse possivel entender as
necessidades dos consumidores (Solomon, 2006). A figura 9 ilustra a pirdmide das
necessidades adaptada as necessidades dos consumidores, e nela € possivel perceber
que em cada nivel existem diferentes prioridades relativamente aos beneficios dos
produtos que um individuo procura, sendo necessario satisfazer em primeiro lugar as
necessidades mais bésicas para posteriormente subir na pirdmide (Solomon, 2006).
No entanto, ¢ essencial ter em conta que um produto ou servigo pode satisfazer
varias necessidades diferentes e que a ordem da piramide foi estabelecida tendo em
conta as necessidades da maioria dos ocidentais, ndo considerando questdes culturais
de outros locais, como os asiaticos, que valorizam bastante o bem-estar do grupo
(necessidade de pertenca), muitas das vezes mais do que as necessidades individuais
(Solomon, 2006). Com isto, embora esta hierarquia seja essencial para compreender
0 que motiva as pessoas nas suas escolhas de consumo, ¢ necessario ter em conta
que existe uma série de fatores que influenciam as nossas necessidades e as

prioridades que estabelecemos entre elas (Cavalcanti et al., 2020; Solomon, 2006).
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Figura 9. Piramide das necessidades de Maslow - Retirado de Solomon (2006, p. 126)

b)

Por ultimo, Pinheiro et al. (2011) definem as atitudes como predisposi¢des para a
acdo, capazes de influenciar a avaliacdo positiva ou negativa de produtos. Essas
atitudes sdo compostas por sentimentos, intengdes de comportamento e crengas.
Schiffman e Kanuk (2000) destacam que as atitudes sdo moldadas pela experiéncia

direta, bem como pelas influéncias sociais e pela exposi¢do mediatica.
Fatores Pessoais

Os fatores pessoais que afetam as escolhas dos consumidores compreendem como
principais os seguintes: tracos de personalidade, estilo de vida, idade e ciclo de vida,
ocupacdo e situacdo econOmica. A personalidade ¢ o que destaca as diferengas
individuais na forma como as pessoas respondem a situacdes semelhantes, tornando
mais facil prever o comportamento quando se conhece a personalidade de alguém.
Cada individuo possui tragos de personalidade que moldam consistentemente as suas
reacdes a estimulos (Farhanghmer & Nascimento 2010). Kotler e Keller (2012)
explicam que as marcas também possuem personalidades distintas, e os
consumidores tendem a escolher aquelas que se alinham com as suas proprias

caracteristicas. Além disso, a aquisicdo de determinados produtos muitas vezes

63



reflete a tentativa de expressar a posi¢do social e a propria personalidade
(Farhanghmer & Nascimento 2010). Na sua pesquisa, Aaker (1997) identificou
diferentes tragos de personalidade de marca, como sinceridade, excitacdo,

competéncia, sofisticacdo e robustez.

O estilo de vida abrange todas as suas atividades, interesses, valores e opinides,
refletindo como uma determinada pessoa vive e se expressa na sociedade (Rani,
2014). Este fator € crucial para o marketing, pois consumidores com estilos de vida
especificos tendem a preferir produtos que se alinhem com os seus valores e
interesses. Kotler e Keller (2012) também destacam a importancia das empresas se
posicionarem no mercado associando os seus produtos aos estilos de vida dos seus

consumidores.

As preferéncias pessoais estdo muitas vezes ligadas a faixa etaria. Alem disso, o
consumo ¢ influenciado pelo estagio do ciclo de vida de cada um, bem como pela
idade e sexo das pessoas (Solomon, 2006). A idade e o ciclo de vida exercem um
forte impacto no comportamento de compra, influenciados pelo estilo de vida,
valores, ambiente, atividades e hobbies ao longo do tempo (Rani, 2014). Os
profissionais de marketing devem estar atentos as transicdes de vida que geram

novas necessidades (Kotler & Keller, 2012).

Os estilos de vida e as decisdes de compra variam significativamente com base na
ocupacao e profissao de cada individuo, sendo também bastante influenciadas pelo
rendimento e circunstancias econémicas (Solomon, 2006). Por exemplo, a ocupacao
de uma pessoa determina os tipos de bens e servicos que ela adquire, comprando
produtos relacionados com seu trabalho e habitos especificos (Pemanil et al., 2017).
Neste sentido, os profissionais de marketing devem procurar compreender o poder
de compra dos consumidores-alvo € como ¢ que as suas ocupagdes influenciam as

decisoes de compra.
Fatores Culturais

Os fatores culturais desempenham um papel fundamental no comportamento do

consumidor, influenciando a aquisi¢cdo de valores, crengas, tradigdes e preferéncias

64



que moldam os habitos de compra (Gajjar 2013; Magaes, 2017). Os fatores culturais

incluem a prépria cultura, subcultura e classe social.

Relativamente a cultura, esta desempenha um papel crucial nos desejos e
comportamentos individuais (Solomon, 2006). Apesar da globaliza¢do, certos
valores culturais sdo essenciais € nao podem ser ignorados. Por exemplo, uma
empresa dos Estados Unidos da América que fabricava bolas de ténis teve
dificuldades no mercado japonés porque empacotava as suas bolas em caixas de
quatro unidades. Isso foi problematico porque o nimero quatro ¢ associado a uma
conotagdo negativa na cultura japonesa (Teixeira, 2010). Na area do marketing, ¢
vital compreender os diferentes valores culturais em paises distintos para otimizar a
comercializacdo de produtos existentes e identificar oportunidades (Kotler & Keller,

2012).

Cada cultura estd organizada em subculturas que na pratica sdo formadas por
individuos que partilham um conjunto de crengas e que se inserem dentro de uma
cultura dominante, como nacionalidades, religides, grupos étnicos e regides
geograficas (Solomon, 2006). Muitas subculturas representam segmentos de
mercado importantes. Embora partilhem a maioria das crengas da cultura dominante,
os subgrupos também té€m as suas proprias crengas, que podem diferir das do grupo
principal (Rani, 2014; Solomon, 2006). Estes subgrupos sdo muitas das vezes
valiosos para as estratégias de marketing, comprovando-se que as marcas que
apostam em grupos mais especificos observam uma maior adesdo por parte do

publico-alvo (Rani, 2014; Solomon, 2006).

A classe social ¢ também um importante aspeto que influencia o comportamento do
consumidor (Solomon, 2006). As classes sociais dividem uma sociedade, ndo apenas
com base no rendimento, educacdo ou origem social, mas também através de um
conjunto de fatores que determinam o estatuto social e a posi¢do na hierarquia social
(Farhangmehr & Nascimento, 2010; Solomon, 2006). A classe social ¢ um dos
principais critérios usados na segmentacdo de mercado, pois reflete a posi¢ao social
de um individuo em relagdo a restante sociedade, resultando num indicador de
comparagdo social (Pinheiro et al., 2011). Neste contexto, o comportamento de

compra pode ser afetado quando existe um anseio comum dentro de uma classe
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d)

social especifica, sobretudo se um produto ou servico proporcionar um estatuto
social particular aqueles que o adquirem, mesmo que esse estatuto seja meramente

simbdlico (Solomon, 2006).
Fatores Sociais

Os fatores sociais, tanto direta quanto indiretamente, podem influenciar as decisdes
de compra de um individuo, referindo-se a influéncia externa de outras pessoas nesse
processo. Por sua vez, os fatores sociais incluem os grupos de referéncia, papéis

familiares e estatuto social (Gajjar 2013; Magaes, 2017).

Os grupos de referéncia sdo compostos por pessoas com quem um individuo se
associa e que exercem uma forte influéncia sobre os seus valores e atitudes. Esses
grupos podem enquadrar-se em varias categorias, ndo sendo mutuamente exclusivos.
Estes grupos estabelecem padrdes de comportamentos e normas que os membros
seguem, influenciando o comportamento do consumidor. Além disso, nos grupos de
referéncia, existem os lideres de opinido, cuja influéncia ¢ aproveitada pelos
profissionais de marketing para influenciar os demais membros do grupo (Pinheiro

et al., 2011; Solomon, 2006).

A familia ¢ crucial no processo de compra do consumidor, sendo considerada a
principal unidade influenciadora na sociedade. Existem duas familias significativas.
A familia de orientacdo, composta pelos pais e irmdos, que moldam as crengas e
valores fundamentais do individuo desde a infancia. Os pais influenciam nas
preferéncias e comportamentos futuros, como, por exemplo, uma crianga que foi
ensinada desde cedo a evitar um produto especifico devido as opinides dos pais
sobre ele (Rani, 2014). Ja a familia de cria¢do, composta pelo conjuge e filhos,
exerce uma influéncia mais direta sobre as decisdes de compra do dia a dia. Além
disso, ¢ importante considerar o aumento do poder de compra das criangas e

adolescentes e a sua influéncia nas decisdes de compra da familia (McCrindle &

Fell, 2020; Rani, 2014).

Uma pessoa faz parte de varios grupos, como familia, clubes e organizagdes, e em
cada um deles ocupa uma posicdo definida em termos de fungdo e estatuto. Os

consumidores escolhem produtos que comunicam tanto o seu papel quanto o seu
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estatuto na sociedade (Solomon, 2006). Portanto, os profissionais de marketing
procuram estabelecer produtos e marcas como simbolos de estatuto social (Ramya &
Ali, 2016). Na pratica, os consumidores optam por produtos que reflitam seu papel e

estatuto na sociedade, seja real ou aspiracional.

Tanto os grupos formais como os informais influenciam a decisdo de compra dos
individuos, embora o impacto da influéncia de grupos de referéncia seja também
afetado por fatores como a visibilidade do produto e a relevancia do grupo de
referéncia para uma compra especifica (Solomon, 2006). Além disso, o que outros
consumidores nos dizem sobre os produtos (tanto bom como mau) sdo muitas vezes
mais influentes do que a publicidade a que somos expostos sobre esses produtos

(Solomon, 2006).

3.3. Os jovens consumidores

Para uma andlise profunda sobre os comportamentos de consumo pelos jovens, ¢ crucial
compreender o processo de socializacdo dos consumidores. O estudo do processo de
socializagao do consumidor teve inicio na década de 1970, abordando os modos através dos
quais um individuo adquire habilidades, conhecimentos e atitudes considerados adequados
enquanto membros de uma sociedade e enquanto consumidores (Ward, 1974). A palavra
socializacdo tem origem no termo francés socialisation, e refere-se a formagao de relacdes
sociais entre os individuos, culminando na criagdo de grupos e sociedades. A socializagdo é
um processo que resulta da interagdo entre diferentes elementos, sejam eles individuais,
familiares, do meio, de pares, entre outros (Veloso et al., 2013). Além disto, Lopez (1995)
acrescenta que o processo de socializagdo ¢ interativo e crucial para que os individuos e o

grupo social em que se inserem desenvolvam uma cultura.

Relativamente a socializacdo do consumo nas criangas, ¢ por meio de influéncias sociais
que estas entram no mercado de consumo, sendo que o aprofundamento sobre os seus
conhecimentos a este nivel vai aumentando consoante o seu desenvolvimento cognitivo
avanga, a0 mesmo tempo que o mercado infantil também evolui consoante o processo de
socializa¢ao da crianga (Limeira, 2008; McNeal, 1992). De acordo com John (1999), as
fases de socializagdo do consumo das criangas s3o divididas em trés etapas. A primeira fase

diz respeito a Percep¢do e ocorre dos 3 aos 7 anos. Nesta fase, as criangas comecam a
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perceber e reconhecer os produtos e marcas, € encontram-se num processo de formacao das
suas primeiras impressdes sobre o mundo do consumo. Em seguida, surge a fase Analitica,
que ocorre geralmente dos 7 aos 11 anos. Durante esta etapa, as criangas desenvolvem uma
compreensdo mais critica. Elas comeg¢am a avaliar produtos e marcas com base em
caracteristicas especificas, formando preferéncias mais elaboradas. Por fim, ocorre a fase da
Reflexdo, na qual os jovens dos 11 aos 16 anos entram na adolescéncia e desenvolvem
habilidades reflexivas mais avangadas em relagio ao consumo. E nesta fase que comegam a
considerar as implicagdes sociais, culturais e pessoais das suas escolhas de consumo,
formando uma visdo mais madura sobre o mercado. De certa forma, estas etapas refletem a
progressao natural do desenvolvimento cognitivo e social das criancas em relagdo ao

consumo ao longo de diferentes faixas etarias (John, 1999).

E importante referir que as fases referentes ao processo de socializagio do consumo das
criangas sdo altamente influenciadas por fatores como o sexo ou a classe social (John,
1999). Por um lado, para além destas fases, ainda ha que considerar os agentes de
socializacdo, ou seja, pais, familiares, amigos, os media, entre outros. A grande questdo ¢:
como ¢ que eles sabem o que querem, do que gostam, e onde adquirem esse conhecimento?
Solomon (2009) explica que as criancas e adolescentes falam uns com os outros sobre

varios produtos e as suas principais fontes de socializacao sao a familia e os media.

Por outro lado, os processos de aprendizagem também sdo relevantes e dizem respeito a
transmissdo de conhecimentos que ajudam a crianca a formar uma consciéncia enquanto
consumidora. Estes processos englobam a observagao das pessoas presentes no seu meio e
permitem identificar comportamentos aceites socialmente. Em seguida, consoante os
comportamentos observados, a crianca passa a imita-los. Por tltimo, na fase de reforgo as
criangas sdo encorajadas a fazer determinadas ag¢des consideradas como certas para o meio
no qual estd inserida. No caso de realizar a¢des vistas como incorretas, a crianca ¢
repreendida ou punida pela sua envolvente social (Veloso et al., 2013). Os pais tém uma
grande influéncia nos comportamentos de consumo dos filhos, j4 que tentam incutir os seus
valores de consumo nas criancas e também regulam, muitas das vezes, a presenca dos media
nas suas vidas. Além disso, as criangas aprendem também por meio da imitacdo, o que
significa que adquirem alguns habitos de consumo por imitagdo dos mais proximos. Este
fator tem sido percebido como bastante influente em relacao aos estudos da lealdade através

da influéncia intergeracional (Salomon, 2009).
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E a partir dos 7 anos que o conceito de marca passa a ser percebido pelas criangas, sendo
que ¢ para além dos 10 anos que passa a haver uma maior influéncia sociocultural na vida
dos jovens, tornando-se inclusivamente mais influente o grupo de amigos do que a familia
(Montigneaux, 2003; Silva & Vasconcelos, 2012). Além disto, também se constatou que os
jovens, na fase da pré-adolescéncia, comeg¢am a utilizar produtos que promovam a interagao
social, optando por seguir os interesses idénticos aos pares (Roper & Niece, 2009). Jonassen
(2007) argumenta que as criangas aprendem com facilidade a usar determinadas tecnologias
digitais desde tenra idade, sendo que as tecnologias moveis tornaram-se cada vez mais uma
parte integrante do dia a dia e do entretenimento infantil, geralmente fornecidas pelos pais,
promovendo a conectividade desde os primeiros anos. O smartphone destaca-se como uma
das principais tecnologias de acesso a internet, especialmente para a Geragdo Alpha.
Dorneles (2008) cunha o termo "infancia online" para descrever a fase da infancia envolvida
nos novos meios de comunicagao. O desenvolvimento das criangas como consumidoras esta
diretamente relacionado as experiéncias de compra que os pais lhes proporcionam enquanto
sdo menores ¢ dependem deles. Diferente dos adultos, as criangas e os jovens dependem
financeiramente das suas familias para obter o que desejam, uma vez que possuem um poder
de compra reduzido (Dorneles, 2008). Somente com o tempo e a idade € que vao ganhando
mais autonomia financeira. Nesse sentido, partilham com os seus progenitores experiéncias
cujo objetivo principal ¢ a satisfagdo de necessidades (Silva & Vasconcelos, 2012). A
Geragdo Alpha tem um poder significativo na influéncia das decisdes de compra da sua
familia, utilizando diferentes taticas para a persuasdao, comprovando-se que os pais gastam
mais quando vao as compras com os filhos (Gupta et al., 2022). Esta ¢ uma realidade ainda
mais presente na Geragdo Alpha, tendo em conta que t€ém um maior conhecimento de
marcas e produtos, cada vez mais cedo, devido a sua relagcdo precoce com a internet. Além
disto, Gupta et al. (2022) concluiram que os Alpha desenvolvem preferéncias por marcas

desde muito cedo e serdo a geracdo com maior poder de compra de sempre.

Os jovens s3o uma peca fundamental no mercado, ndo s6 enquanto consumidores, mas
também enquanto influenciadores dentro dos seus circulos familiares e de amizade. Isto
porque tudo o que nos rodeia, desde cedo, tem a capacidade de moldar ideias e padrdes de
consumo, assim como decisdes futuras (Jorge, 2014) Os mais jovens obtém informagdes
sobre seus interesses nas redes sociais ¢ tomam decisdes de compra influenciados pelas suas

relacdes e moldam as suas atitudes e escolhas de consumo com o intuito de gerir e afirmar a
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sua identidade e autoimagem (Mishra et al., 2018). Os jovens obtém informagdes sobre os
seus interesses e habitos de consumo através das redes sociais, € usam essas informacoes
para tomarem decisdes de compra com base nas normas sociais estabelecidas pelas suas
relacdes online e offline. Portanto, moldam os seus comportamentos de compra de acordo
com os seus objetivos de gestdo da identidade e autoexpressdo, usando o ambiente digital
como uma extensdo da vida real (Mishra et al., 2018). Os jovens escolhem produtos para
mostrar quem sdo, descobrir o mundo ao seu redor e aproveitar a sua liberdade. Desta
forma, os pré-adolescentes acabam por consumir determinados produtos para se sentirem
bem com eles proprios (Salomon, 2009). Os consumidores mais jovens tém dificuldade em
expressar opinides e atitudes claras, possuindo um conhecimento limitado sobre o mercado.
Ao contrario dos adultos, ndo consideram aspectos como o processo de compra, o preco, as
intengdes de compra ou a publicidade, quando pensam em adquirir um produto. Tanto para
os adultos como para as criancas, a compra ¢ fonte de felicidade e realizacdo pessoal,
valorizando principalmente a posse de produtos de marcas especificas e a popularidade
entre 0s amigos, especialmente entre os jovens, mostrando uma tendéncia ao materialismo

(Veloso et al., 2012).

McNeal (1992) descreve o mercado infantil dividindo-o em trés dimensdes: o mercado
primario, no qual as criangas tém o seu proprio dinheiro para gastar em produtos; o mercado
de influéncia, no qual as criangas exercem influéncia sobre os adultos para que estes
comprem produtos; e o mercado futuro, no qual as criancas serdo consumidores e decisores
de compra no futuro, sendo que as experiéncias negativas na infancia influenciam as suas
decisdes futuras de compra. Nesta ultima fase, as marcas que causaram experiéncias
negativas nos mais novos dificilmente serdo adquiridas no futuro (McNeal, 1992). As
possibilidades de consumo estao ligadas as diferentes fases de idade. Assim, ¢ entre os 7 e
11 anos que ha um aumento dos interesses da crianga por produtos familiares como itens de

supermercado e férias, traduzindo-se num despertar para o consumo (Le Bigot, 1980).

A juventude, muitas vezes, dita as tendéncias para os mais velhos, sendo os jovens os
primeiros a experimentar novos produtos e servicos, tornando-se alvos prioritarios para os
profissionais de marketing (Kotler et al., 2017). Mesmo que os produtos ndo se destinem
diretamente a eles, os profissionais de marketing enquadram-nos numa estratégia,
reconhecendo o seu potencial lucrativo a longo prazo. Isso levou ao crescimento do

mercado de produtos para criangas e jovens, sendo ambos cruciais para lancamentos de
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produtos e criacdo de tendéncias. Os jovens sdao considerados adotantes iniciais, definidores
de tendéncias e agentes de mudanga (Silva & Vasconcelos, 2012). Porém, os profissionais
de marketing tém cada vez mais dificuldades em identificar e estudar os comportamentos do
consumo dos mais novos. Com isto, sdo varias as empresas que recorrem ao trabalho de
campo diretamente com 0s jovens para perceberem as suas rotinas e preferéncias, isto
porque muitos dos pré-adolescentes e adolescentes nao respondem bem as técnicas

tradicionais de pesquisa (Salomon, 2009).

A Geragdo Alpha, por ser a mais recente geragdo, releva-se pouco estudada ao nivel
cientifico, especialmente no ramo do consumo. Ainda assim, conseguiu-se perceber que
apresentam comportamentos de consumo muito proprios e vincados (Jose, 2024;
McCrindle, 2021). Essencialmente esperam que as marcas sejam mais proximas dos
consumidores e que demonstrem um maior compromisso com a sociedade e com o
ambiente. Além disto, ¢ vista como impulsionadora da inovagdo e da tecnologia (Jose,
2024). Esta geracao tem uma grande predisposi¢do para a utilizagdo dos social media para
fazer compras ou para procurar novos produtos devido ao uso diario que fazem da
tecnologia (Jose, 2024). Adicionalmente, também estdo dispostos a investir em produtos e
servigos de alta qualidade, sendo -caracterizados como consumidores exigentes. A

inteligéncia artificial ¢ esperada para desempenhar um papel fundamental nas suas decisdes

de compra e os seus padrdes de vida, nivel educacional e estilo de vida sdo notavelmente

elevados (Jose, 2024).

3.4. O TikTok como impulsionador do consumo junto dos jovens

No TikTok, ao contrario do conteudo pago pelas marcas e realizado por influencers, existem
muitos videos nos quais sdo avaliados e apresentados produtos sem qualquer ligacdo ao
marketing de influéncia. Ou seja, trata-se de conteudo organico, produzido de livre e
espontanea vontade pelos utilizadores. Este aspeto € relevante, ja que sdo varias as pesquisas
que indicam que os consumidores utilizam os social media como fonte para procurar
informagdo sobre produtos e servigos (Atwell, 2023). O TikTok ¢ uma plataforma que
coloca no centro da sua atividade o (UGC), ou seja, conteudo gerado por utilizadores. Além
disto, desafia a abordagem convencional de orientar os utilizadores por um caminho de
compra linear e previsivel. Em vez disso, permite que os utilizadores desenvolvam os seus

proprios contetidos que podem vir a influenciar outros (Naab & Sehl, 2017). Através de
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curtos videos, qualquer um pode apresentar uma marca ou produto a muitos outros
utilizadores de maneira casual e divertida. Consequentemente, este tipo de conteudo
proporciona uma visdo auténtica dos produtos em contextos da vida quotidiana, fugindo da
publicidade tradicional, que tanto desagrada especialmente aos Alpha (Atwell, 2023). O
UGC engloba varios tipos de contetdo, que sao produzidos com diferentes objetivos. Estes
criadores podem ter opinides prejudiciais para uma marca, mas também podem beneficiar e
aumentar significativamente a lealdade e a qualidade percebida de uma organizacdo (Roma

& Aloini, 2019).

As marcas adequam-se cada vez mais ao online, visto que ¢ aqui que os consumidores
avaliam e impactam de forma positiva ou negativa a sua reputagdo e o sucesso das mesmas.
A influéncia do Electronic Word of Mouth (eWOM), ou em portugués, passa-a-palavra
online, varia de acordo com as atitudes e comportamentos dos receptores, no entanto, este
processo de comunicagdo € visto como mais influente, tendo em conta que ¢ independente
da marca e ¢ um ato de comunicagdo espontaneo, revelando uma experiéncia pessoal do
consumidor (Huete-Alcocer, 2017). Embora os conceitos de UGC ¢ eWOM estejam
relacionados, existe uma diferenca entre eles. No eWOM os utilizadores partilham
informagdes entre si, enquanto que no UCG sdo os utilizadores que criam o proprio
conteudo (Huete-Alcocer, 2017; Malthouse et al., 2016). A qualidade de informagdo
transmitida através do passa-a-palavra online ¢ um dos fatores primordiais capaz de
influenciar a tomada de decisdes. Ao iniciar o processo de persuasao, a credibilidade da
informagdo assume um papel crucial, pois ¢ nesse momento que a informacao pode ser
percebida como persuasiva (Yones & Muthaiyah, 2023). A precisdo e confiabilidade da
informagdo desempenham um papel essencial na capacidade de convencer, determinando se
a informacdo pode ser considerada confidavel. Assim, se uma informacdo ¢ considerada
credivel pelo recetor, tera uma maior probabilidade de ter um efeito persuasivo (Yones &
Muthaiyah, 2023). Todavia, quanto maior for a frequéncia de informagdes e avaliagdes
positivas sobre uma determinada marca ou produto, melhor serd a percepcao do publico
sobre ela (Yones & Muthaiyah, 2023). Lee et al. (2017) concluiram que comentarios
positivos sobre uma marca em redes sociais influenciam de forma positiva a sua intencao de

compra.
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Tanto o0 eWOM como o UGC tém um papel fundamental no marketing digital atual. O
conteudo inesperado, engracado e interessante tem uma maior probabilidade de ser
partilhado, enquanto que publicidade explicita pode ser menos atrativa de partilhar e
dificilmente se torna viral (Akpinar & Berger, 2017). A viralidade ¢ definida como um fluxo
de informacao social no qual muitas pessoas encaminham um conteudo especifico para as
suas plataformas sociais, resultando numa répida disseminacdo da mensagem (Nahon &
Hemsley, 2013). A viralidade pode alcancar milhdes ou apenas algumas centenas de
pessoas. Cada vez mais, os consumidores sdo incentivados a partilharem informagdes sobre
produtos através das suas redes sociais. O objetivo do marketing viral ¢ transmitir
informagdes sobre produtos e servigos através de interagdes entre clientes, em vez de
interagdes entre a empresa e o cliente (Roma & Aloini, 2019). As empresas podem
beneficiar do marketing viral de trés maneiras: ¢ eficiente em termos de custos, a partilha é
voluntéria para os clientes e o conteido partilhado ¢ determinado pelos proprios clientes
(Dobele et al., 2005). Estas caracteristicas fazem desta uma estratégia cada vez mais
explorada no mundo do marketing, sendo também na maior parte das vezes bastante

benéfica para as empresas (Roma & Aloini, 2019).

O TikTok ¢ uma plataforma com caracteristicas que possibilitam a rapida viralizacdo do
contetdo. Com isto, surge o fenomeno conhecido como "TikTok Made Me Buy It", em
portugués “o TikTok fez-me comprar”. Esta é uma hashtag que até setembro de 2024 tem
quase 10 milhdes de publicagdes com videos de utilizadores a mostrarem os produtos que
compraram influenciados pelo TikTok, fazendo com que os produtos em questdo se tornem
altamente populares e virais (Russell, 2022). Este pode ser considerado um fendémeno de
comércio que se espalha rapidamente através do uso de uma hashtag especifica. As hashtags
sao uma palavra ou frase sem espacos, precedida pelo simbolo cardinal (#), que funcionam
como etiquetas de metadados capazes de facilitar a organizacdo de conteudo sobre 0 mesmo
tema e a comunicagdo sobre um topico especifico. Além disso, € uma ferramenta eficaz para
impulsionar a disseminacdo de conteudo (Fernandez, 2013). Portanto, ao utilizar uma
hashtag como #TikTokMadeMeBuylt, h4 uma maior visibilidade para as publicagdes em
questdo, contribuindo para um fenomeno de compras influenciadas pelo cariz viral da
plataforma e pelos UGC. Por norma as publicagdes que usam esta hashtag usam uma
estratégia informativa e o contetido ¢ centrado em testes de produtos, avaliagdes, tutoriais ou

apenas unboxing dos produtos (Russell, 2022).
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Segundo a pesquisa de Fields (2022), o TikTok levou 66% dos utilizadores a adquirirem
produtos que nao tinham sido considerados anteriormente. Tendo em consideragdo que a
influéncia advém de conteudos na plataforma, as compras ocorrem fora dela. Por sua vez,
de acordo com um estudo conduzido pela TikTok Business (2021), 42% dos utilizadores da
plataforma afirmam utilizar o TikTok para explorar novidades, enquanto 67% relatam que a
plataforma os apresentou a produtos previamente desconhecidos. Isso evidencia o amplo
impacto da plataforma na tomada de decisdes de compra dos consumidores. Embora se
tenha verificado a influéncia da plataforma na compra de diversos produtos, o TikTok
desenvolveu recentemente a possibilidade de comprar produtos diretamente na aplicacao. O
TikTok desenvolveu uma ferramenta para as empresas, o TikTok Shopping, para ja
disponivel apenas em alguns paises, onde ¢ possivel que as empresas ou criadores de
conteudos divulguem produtos, possibilitando que os utilizadores facam compras

diretamente na plataforma (TikTok, 2024g).

3.5 Mercado do skincare, a sua presenga no TikTok e junto da Geragdo Alpha

Os produtos de skincare estdao inseridos no mercado da cosmética que tem crescido ao longo
dos anos (Statista, 2024). O termo cosmética diz respeito a todos os produtos usados no
corpo para diversos fins, com o objetivo de conservar a beleza (Khraim, 2011). A receita
mundial do setor da cosmética em 2023 foi cerca de 93 bilhdes de euros e estima-se que em
2024 alcance os 97 bilhdes de euros (Statista, 2024). J4 no caso portugues, estima-se que
esta industria continue em crescimento € em 2024 alcance os 173,90 milhdes de euros
(Statista, 2024a). O setor da cosmética pode ser dividido em sete segmentos: skincare,
haircare, maquilhagem, fragrancias, produtos de higiene pessoal, desodorizantes e
cosmeéticos bucais (Statista, 2024a). De todos estes segmentos, nos ultimos anos, o skincare,
destaca-se, tanto a nivel nacional como mundial, como o segmento mais valioso na industria
da cosmética. A previsdo ¢ que essa tendéncia continue, arrecadando cerca de 167,4 bilhdes

de euros em receitas até 2028 (Statista, 2024).

Relativamente ao mercado de skincare, este pode ser dividido em quatro categorias:
cuidados faciais, produtos de limpeza facial, cuidados corporais e protecdo solar (L'Oréal,

2018). Ao nivel mundial, ¢ esperada uma receita de 158,61 bilhdes de euros para 2024 vinda
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do mercado de skincare, sendo os Estados Unidos da América os lideres deste mercado
(Statista, n.d.). Ainda assim, a Coreia do Sul tem merecido um consideravel destaque e
crescimento na venda de produtos inovadores e eficazes (Statista, n.d.). De todas as
categorias de skincare, a que representa um maior numero de vendas sdo sem duvida os
produtos para o rosto, prevendo-se que tenham uma receita de 95,88 bilhdes de euros no ano
de 2024, representando aproximadamente 60,41% do total da receita deste mercado
(Statista, n.d.). Prevé-se que o skincare em Portugal alcance os 569,90 milhdes de euros em
2024, com uma taxa de crescimento anual de 1,93%, sendo igualmente os produtos faciais

0s que representam maior peso (Statista, n.d.a).

Com o crescente interesse neste tipo de produtos, sao cada vez mais as marcas que apostam
em linhas de skincare. No entanto, as principais marcas, ao nivel mundial, neste ramo sdo a
L’oréal, Procter Gamble Company (P&G), Beiersdorf AG, The Estee Lauder Companies
Inc. e a Unilever, sendo cada vez mais intensa a concorréncia entre elas (Mordor
Intelligence, n.d.). Em relagdo as tendéncia atuais, os produtos anti-envelhecimento tém
uma grande expressdo no mercado de skincare, ja que, sdo muitas as mulheres e também os
homens, que procuram produtos que ajudem a retardar o envelhecimento (Mordor
Intelligence, n.d.). Adicionalmente, os produtos com ingredientes naturais € organicos
também tém registado um maior interesse por parte dos consumidores ao longo do tempo

(Mordor Intelligence, n.d.).

Os consumidores deste mercado procuram ativamente os melhores produtos e como usa-los
¢ desejam uma experiéncia interativa com as marcas. Tendo isto em considerag¢do, podemos
averiguar que os social media sdo os locais prediletos para que os consumidores conhecam e
saibam como utilizar uma grande variedade de produtos (Valentine, 2019). Adicionalmente,
as marcas estdo a testar outros avangos no universo do e-commerce com ferramentas de
teste que permitem testar os produtos de forma virtual, ou a personalizacdo de produtos
(Statista, 2024; Valentine, 2019). O objetivo destes investimentos ¢ puramente melhorar a
experiéncia do consumidor. Estima-se que, ao longo de toda a sua vida, uma mulher gasta
em média 21 mil euros em produtos de skincare (Magalhaes, 2017). Ainda assim, McKinsey
(2023) refere que os consumidores de skincare optam por produtos nas mais variadas faixas
de precos e compram tanto em lojas online como em espacos fisicos, sendo que ambos sao
capazes de influenciar o comportamento de compra. Porém, segundo dados da Statista

(n.d.), o consumo deste tipo de produtos ¢ maioritariamente realizado offline.
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Nos ultimos tempos, observa-se um crescente no uso dos social media na area médica,
especialmente na dermatologia, estética e skincare (Hasena & Sakapurnama, 2021; Haykal,
2022). A geragdo mais jovem estd profundamente envolvida nas novas tecnologias e nas
diversas formas de aprender e procurar informagao online. Esta tendéncia contribuiu para os
resultados da pesquisa de Haykal (2022), que confirmam que os pacientes tendem a
procurar e a preferir profissionais de saude na area da dermatologia que sejam ativos nas
redes sociais. Essas plataformas representam uma maneira popular, acessivel e eficaz de
promover a saude publica, oferecendo uma ampla gama de informagdes e incentivando

varios comportamentos em todo o mundo.

A plataforma TikTok revelou ser uma das responsaveis por este fendmeno e prova disso ¢ a
crescente procura pela hashtag #acne, que em 2021 alcangou 6,7 mil milhdes de pesquisas
nesta plataforma e 26,9 mil milhdes em 2022. Os contetidos veiculados no TikTok sobre
dermatologia, estética e cuidados com a pele frequentemente fornecem informacdes médicas
e conselhos (Hasena & Sakapurnama, 2021; Haykal, 2022). O conteudo destes videos ¢
principalmente sobre conselhos, avaliagdo de produtos e rotinas de skincare. No entanto,
com a abundancia de aconselhamento ndo especializado e a facilidade de divulgagdo, pode
ser um desafio para os pacientes encontrar informagdes especializadas corretas. Haykal
(2022) considera que, os especialistas nao devem focar-se nos perigos dos social media, mas

sim uséa-los como veiculos acessiveis aos jovens para difundir informagao cientifica.

Um exemplo capaz de provar o impacto do contetido sobre skincare no TikTok aconteceu
quando um utilizador (@kaelynwhitee) publicou um video a realizar uma avalia¢ao positiva
do produto da marca The Ordinary Solution de Peeling AHA 30% + BHA 2% (Hasena &
Sakapurnama 2021). Depois da publicagdo, o video tornou-se viral e o produto foi
amplamente procurado pelos consumidores. Segundo um dos representantes da marca,
estima-se que o video tenha tido um impacto direto nas vendas deste produto que em duas
semanas vendeu 52 mil unidades (Hasena & Sakapurnama 2021). Dwiputri e Syahputra
(2023) procuraram perceber o impacto da qualidade, quantidade e credibilidade do eWOM
no TikTok sobre produtos de skincare na decisdo de compra dos consumidores. Todas estas
variaveis se mostraram positivamente influenciadoras na inten¢do de compra de produtos de
skincare, sendo a qualidade do eWOM a variavel mais expressiva neste estudo (Dwiputri &

Syahputra, 2023).
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O TikTok tem um recurso de hashtags que facilita a organiza¢do e o encontro de contetido.
O estudo de Utami et al. (2021) concluiu que a utilizagao da hashtag #skincareviral nos
videos com produtos de skincare incentiva os utilizadores e o seu desejo em consumirem 0s
produtos apresentados. Algumas das hashtags mais populares nesta plataforma que incluam
a palavra skincare sdo: #skincare (23,9 milhdes de publicacdes), #skincareroutine (7,1
milhdes de publicagdes) #skincaretips (2,6 milhdes de publicacdes) #skincareproducts
(951,3 mil publicagdes) #koreanskincare (738 mil publicagdes) #skincaretiktok (396,1 mil

publicacdes).

Ao longo dos anos, o skincare ¢ um segmento de mercado que tem atingido, cada vez mais,
um publico jovem (Magalhaes, 2017). Os Alpha s3o a geracdo mais apaixonada por
skincare, contudo, as preocupacdes desta jovem geracdo passam por receios quanto ao
envelhecimento, preocupacdo muito desenvolvida nos social media, o que os leva a
desejarem e muitas vezes a terem rotinas completas de skincare com base em videos online
e com produtos que nao correspondem as suas necessidades (Allen, 2024). Segundo o
relatorio Tendéncias globais de beleza e cuidados pessoais para 2024 da Mintel, 66% dos
individuos analisados entre os 12 e os 14 anos assume que os social media os encorajam a
descobrir novas marcas ou produtos para experimentar (Allen, 2024). Estima-se que as
familias com pré-adolescentes dos 6 aos 12 anos aumentaram em 27,2% as suas compras de
skincare em 2023 (Mayo, 2024). Além disso, ¢ de destacar o elevado poder de compra desta
geracdo face as geragdes anteriores, sendo que, uma jovem americana da geracdo Alpha
gasta em média 274 euros ao ano em produtos de beleza, nomeadamente skincare (Feger,
2024). O delirio com rotinas de skincare pelos mais novos levou a que se registasse o
fenomeno Sephora Kids, com milhares de jovens a visitarem lojas da Sephora para
experimentarem e muitas vezes destruirem, os testers de algumas marcas mais virais no
TikTok (Feger, 2024). As lojas fisicas assumem um papel essencial porque proporcionam a
esta curiosa geracdo uma experiéncia diferente do online, ja que, podem tocar e

experimentar alguns dos produtos virais (Mayo, 2024).
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Capitulo 4: Metodologia

De acordo com Maxwell (2012), realizar uma pesquisa cientifica envolve uma série de
etapas fundamentais para o sucesso do projeto, tais como pesquisar estudos anteriores,
delimitar a problematica a investigar, formular questdes de investigacdo, definir variaveis,
recolher e analisar dados e por fim, apresentar os resultados e discuti-los. Passada a fase de
pesquisa e de revisao de literatura, que suporta com ideias tedricas os temas da presente
dissertagdo, chegdmos ao capitulo da metodologia, no qual consta a relevancia da
investigacdo, 0s seus objetivos e a respetiva questdo de investigagdo, assim como a

apresentacao da estratégia metodologica (Creswell, 2014).

4.1 Pergunta de partida, perguntas de investigacao e objetivos

Dada a crescente tendéncia de utilizacdo das plataformas digitais, especialmente do TikTok,
entre a Geragdo Alpha, e o aumento de interesse por skincare nas raparigas, cada vez mais
jovens, esta dissertacdo tem como objetivo entender como o uso do TikTok influencia as
escolhas de produtos de skincare nas jovens entre os 10 e os 12 anos. Posto isto, para
orientar uma investigacdo ¢ importante ter uma ideia central que dé sentido e guie toda a
pesquisa, ou seja, uma pergunta de partida (Creswell, 2014). Esta ¢ uma questdo que

abrange um determinado tema de estudo.

Relativamente a esta investigacdo, a pergunta de partida ¢ a seguinte: Qual ¢ a influéncia do
TikTok no consumo de skincare pelas raparigas da Geragdao Alpha? A partir desta pergunta,
para que se consiga entender melhor este fenomeno, foram identificados seis objetivos
especificos. Portanto, pretende-se (1) identificar e descrever os padrdes de uso do TikTok
entre as raparigas da Geracdo Alpha, incluindo a frequéncia de uso e contetdos preferidos;
(2) analisar como o TikTok afeta os hébitos de consumo das raparigas da Geracao Alpha,
explorando a relacao entre o contetido visualizado e as decisdes de compra; (3) examinar os
padrdes de compra e utilizagdo de produtos de skincare entre as raparigas da Geragao Alpha,
identificando as marcas e produtos mais populares, a frequéncia de uso, e os fatores que
influenciam essas escolhas; (4) perceber qual a relagdo destas jovens com os conteudos
sobre skincare que aparecem no TikTok e como estes conteidos moldam as percepgoes e
atitudes das raparigas da Geragdo Alpha em relacdo ao cuidado com a pele; (5) avaliar o

impacto da influéncia dos pares na decisdo de compra de produtos de skincare pelas
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raparigas da Geracao Alpha, considerando o papel do TikTok para esta influéncia; e, por

ultimo, (6) explorar os efeitos praticos do uso autodidata de produtos de skincare pelas

jovens da Geragdo Alpha, influenciadas pelos videos do TikTok, incluindo impactos ao

nivel dermatolédgico e psicoldgico.

Além dos objetivos e da pergunta de partida, de modo a aprofundar a mesma, foram

formuladas seis questdes de investigagdo, que correspondem aos objetivos especificos

apresentados anteriormente, tal como exemplificado na Tabela 1, infra.

Tabela 1. Objetivos e questdes de investigacao

Pergunta de Partida: Qual é a influéncia do TikTok no consumo de skincare pelas raparigas da
Geracao Alpha?

Objetivos

Questoes de Investigacio

1. Identificar e descrever os padrdoes de uso do
TikTok entre as raparigas da Geragao Alpha (10-12
anos), incluindo a frequéncia de uso e conteudos
preferidos.

QI1: Quais as praticas de utilizagdo do TikTok
pelas raparigas da Geragao Alpha (10-12 anos)?

2. Analisar como o TikTok afeta os habitos de
consumo das raparigas da Geragdo Alpha (10-12
anos), explorando a relagdo entre o contetido
visualizado e as decisdes de compra.

Q2: De que forma o TikTok influencia o
consumo das raparigas da Geragdo Alpha (10-12
anos)?

3. Examinar os padrdes de compra e utilizagao de
produtos de skincare entre as raparigas da Geragao
Alpha (10-12 anos), identificando as marcas e
produtos mais populares, a frequéncia de uso, € os
fatores que influenciam essas escolhas.

Q3: Quais os habitos de consumo de skincare nas
raparigas da Gerag¢ao Alpha (10-12 anos)?

4. Perceber qual a relagdo destas jovens com o
conteudos sobre skincare que aparece no TikTok e
como este conteudo molda as percepcdes e atitudes
das raparigas da Geragdo Alpha (10-12 anos) em
relagcdo ao cuidado com a pele.

Q4: Quais os efeitos do TikTok nas percepcdes
sobre skincare nas raparigas da Geragdo Alpha
(10-12 anos)?

5. Avaliar o impacto da influéncia dos pares na
decisdo de compra de produtos de skincare pelas
raparigas da Geragdo Alpha (10-12 anos),
considerando o papel do TikTok para esta

Q5: Qual a influéncia dos pares na utilizacao e
decisdo de compra de skincare nas raparigas da
Geracao Alpha (10-12 anos)?
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influéncia.

6. Explorar os efeitos praticos do uso autodidata de
produtos de skincare pelas jovens da Geragdo
Alpha (10-12 anos), apenas com base em videos do
TikTok, incluindo impactos ao nivel dermatoldgico
e psicologico.

Q6: Quais as consequéncias da utilizacdo de
skincare com base em videos do TikTok?

4.2 Estratégia metodologica

A selecdo da abordagem metodoldgica € um passo crucial para o sucesso de uma pesquisa
(Khan, 2008). Neste caso, de forma a responder as questdes de investigacao da presente
dissertacdo, optou-se por utilizar uma abordagem metodoldgica qualitativa, tendo em conta
o0 objeto de estudo e a pergunta de partida. A pesquisa qualitativa aborda questdes cientificas
e praticas por meio de abordagens interpretativas e naturalistas como entrevistas,
observagdes ou andlise de textos que permitem adquirir informacdes detalhadas e
abrangentes (Creswell, 2014; Taherdoost, 2022). Esta abordagem procura novos insights e
ideias, concentrando-se na descri¢do detalhada de certos fendomenos (Taherdoost, 2022).
Adicionalmente, os métodos qualitativos sdo uma forma de estudo que procuram entender
fendmenos complexos por meio da interpretagao minuciosa de dados que nao sao numéricos
e que podem ser, portanto, entrevistas, observagdes e¢ documentos. Essa metodologia
valoriza a profundidade da informagdo mais do que a quantidade, explorando os
significados, contextos e processos que estdo por detras dos dados recolhidos (Miles &
Huberman, 1994). Apesar de existirem diversas formas de realizar uma investigacdao
qualitativa, neste caso, a técnica de recolha de dados escolhida foi a entrevista, que segundo
Gil (2008), ¢ caracterizada como uma técnica na qual o pesquisador se posiciona diante do
entrevistado e faz perguntas direcionadas, com o propoésito de adquirir os dados relevantes
para a pesquisa. Dessa forma, a entrevista ¢ considerada uma interacao social, mais
precisamente, um tipo de didlogo assimétrico, no qual uma das partes procura obter

informagdes enquanto a outra se apresenta como fonte de dados (Gil, 2008).

Por um lado, métodos qualitativos, como entrevistas, oferecem uma oportunidade nica para

obter informagdes detalhadas sobre sentimentos, eventos e experiéncias dos entrevistados ao
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longo do tempo (Taherdoost, 2022). Esta abordagem permite interagir diretamente com os
participantes durante a recolha de dados, abordando questdes complexas com flexibilidade e
dando liberdade aos entrevistados para expressarem as suas perspectivas de forma auténtica
(Taherdoost, 2022). Por outro lado, as pesquisas qualitativas enfrentam desafios
significativos. Estes incluem a falta de generalizacio devido a amostras pequenas e

processos complexos de interpretacdo e analise de dados, por norma, demorados

(Taherdoost, 2022).

Esta investigacdo conta com um desenho metodoldgico sequencial, composto por duas fases
(Creswell, 2014). Primeiramente, foram realizadas entrevistas a sete especialistas que
revelaram ter contributos importantes para o fendmeno em estudo. Os dados resultantes
destas entrevistas sdo exploratorios, ja que, o seu principal objetivo € revelar aspectos do
fendmeno em estudo (Bryman, 2012). Além disso, as entrevistas foram estruturadas, pois
foi elaborado previamente um guido com os principais topicos e perguntas a serem feitas aos
entrevistados. No entanto, esses guides foram personalizados de acordo com a especialidade
e relevancia de cada entrevistado (Bryman, 2012). Seguidamente, foram implementadas
entrevistas a jovens raparigas da Geragdo Alpha que frequentam o 2° ciclo (idades entre os
10 e os 12 anos), sendo estes os dados principais da investigag¢do. (Creswell, 2014). Nesta 2°
fase, os dados ja sdo principais, uma vez que, sdo estas as entrevistas que permitem
responder a pergunta de partida. Ja os guides para estas entrevistas sdo semi-estruturados,
uma vez que nao s6 permitem uma maior flexibilidade na entrevista, mas também porque
existem perguntas que podem depender da resposta anterior e desta forma, consegue-se

retirar um maior partido da entrevista.
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Figura 10. Estratégia metodoldgica - elaboragao propria

7~

2° fase
Entrevistas a jovens da
Geragao Alpha

1° fase

Entrevistas a especialistas

e Aprofundar a tematica

e Compreender melhor o em estudo
tema em analise
® Retirar conclusdes para
* Recolher insights a formulagdo de
importantes para a resultados
formulagdo do guido das

entrevistas s jovens * Obter respostas as
questdes de investigacdo

4.3. Dados exploratorios - entrevistas a especialistas

Numa investigacdo, os dados exploratorios sdo cruciais para estudar fendémenos pouco
conhecidos ou investigados (Jain, 2021). Nesta fase, o investigador tem a possibilidade de
ampliar os conhecimentos sobre determinado tema, através da interagdo com especialistas
ou partes interessadas no tema, que permitam uma compreensdo inicial do assunto em
questdo e a desconstrucao de varias perspectivas (Jain, 2021). Neste caso, tendo em conta a
escassez de estudos sobre os efeitos do TikTok no consumo da Geragdo Alpha, sentiu-se a
necessidade de explorar este tema junto de sete especialistas de diversas areas que pudessem
dar contributos uteis para a presente investigagdo e que fornecessem insights relevantes para
o desenvolvimento do guido para as entrevistas as raparigas da Geragdao Alpha (2° fase da
investigacdo). Posto isto, foi realizada uma selecao de especialistas com base na sua ligacao
ao tema em estudo. Assim, foram entrevistados: uma Cosmetologista, que contribuiu com
insights relevantes sobre a utilizacdo de skincare pelas jovens; uma Psicologa que trabalha
com adolescentes, com o objetivo de entender o comportamento destas jovens, o papel dos
pares e os impactos psicologicos do consumo precoce de skincare; uma influencer do
TikTok que faz videos sobre skincare, para perceber o possivel interesse que as jovens t€ém
por este tipo de produtos; uma Market Activation Director na L’Oreal, para entender o que

pensa sobre a plataforma TikTok e quais sdo os seus contributos para a virilidade de
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determinados produtos; uma vendedora da loja Sephora, marca que vende varias marcas de
skincare, com o objetivo de recolher contributos relevantes sobre as consumidoras mais
jovens e o seu interesse por skincare; uma coach especializada em parentalidade para incluir
a percep¢do dos pais e a forma como devem lidar com este fenémeno; e, por fim, uma
Coordenadora do Projeto Bussola, um Centro de Estudos para jovens, que por lidar com
jovens de varias idades tem uma percepgao interessante sobre a tematica em estudo, tendo
sido este um dos pontos de contacto para as entrevistas as jovens. Os especialistas
escolhidos para serem entrevistados sdo pessoas que ocupam uma posi¢do privilegiada face
ao problema em estudo e que, por isso, t€m um grande conhecimento sobre ele, tornando-se
assim, contributos vidveis para fazerem parte do estudo (Creswell, 2014). Adicionalmente,
podemos caracterizar os participantes destas entrevistas como sendo intencionais, uma vez
que, foram selecionados tendo em conta critérios relevantes para a pesquisa, sendo neste

caso, a profissao o fator decisivo (Whitehead et al., 2016).

Como fase inicial, foi desenvolvida uma pesquisa na internet e foram selecionados alguns
especialistas das categorias referidas anteriormente. Posteriormente, foi estabelecido um
primeiro contacto com os selecionados, no qual foi apresentado o estudo e realizado o
pedido de participagdo no mesmo por meio de uma entrevista, opcionalmente presencial,
online ou em ultimo caso, escrita. Nos casos em que ndo se obteve uma resposta em tempo
util (1 semana), foram efetuadas novamente pesquisas e selecionados outros especialistas.
Desta forma, foram entrevistados sete especialistas das diversas areas, entre os dias 20 de
maio e 5 de junho, que contribuiram de forma crucial para o desenvolvimento desta
pesquisa. As entrevistas as especialistas pressupdem um guido estruturado, ou seja, com
perguntas previamente delimitadas pelo investigador (Daymon & Holloway, 2002; Bryman,
2012). Devido a area dos diferentes especialistas e aos objetivos de estudo, cada
entrevistado teve um guido especifico (presentes do Apéndice A ao G). Ainda assim, infra
pode ser observado um esquema inicial que reune e interliga as diversas questdes de
investigacdo, os conceitos abordados na revisao de literatura, o/s respetivo/s autor/es € os
temas gerais das perguntas, que foram posteriormente aplicados, de forma personalizada, em

cada guido.
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Tabela 2. Fundamentagao teorica do guido geral das entrevistas as especialistas

to T 1
,Q ues ,0 ¢S (~le ema gera di Conceito Autor/es
investigacao pergunta do guiao
Enquadramento da
- profissao - -
tilizach
0l %il?jli?ef; TikTok na Geragdo | Jargon, 2022; Patel
Alph Binjola, 202
Geragdo Alpha pha & Binjola, 2020
O TikTok como Influéncia social e )
Q2 impulsionador d mpras motivad Hamilton et al,
puistofiador o | compras MOUVAGAS 1 »021; Russell, 2022
consumo pelo TikTok
Aumento do ) Allen, 2024; Feger,
. Uso de skincare B
Q3 interesse por clos Aloha 2024; Magalhaes,
skincare P P 2017; Mayo, 2024
Rotinas de skincare Uso de skincare Allen, 2024; Fe~ger,
Q3 na Geracdo Alpha elos Alpha 2024; Magalhaes,
ca0 A P P 2017; Mayo, 2024
Hasena &
teu d
Q4 .Con eudos. © Skincare no TikTok | Sakapurnama, 2021;
skincare no TikTok
Haykal, 2022
Influéncia dos pares Haun & Tomasello,
Q5 na decisdo é)e Influéncia dos pares 2011; Libisch etal,
combra P 2022; Solomon,
P 2006
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Barta et al. 2023;
Haenlein et al.,
Importancia da fonte Marketing de 2020; Naab & Sehl,
Q6 de informacdo Influéncia, UGC e 2017;
eWOM Huete-Alcocer,
2017; Malthouse et
al., 2016
QuahdadeNda Riscos da utilizagao
Q6 1nf(?nnaga0 autodidata de Allen, 2024;
partilhada no skincare Haykal, 2022
TikTok
Riscos associados a
.utlhza(;ao de Riscos da‘t utilizagao Allen, 2024;
Q6 skincare com base autodidata de
, . Haykal, 2022
em videos do skincare
TikTok

No inicio de cada entrevista, houve sempre a preocupacao de colocar o entrevistado a
vontade e consciente do estudo que estava a ser realizado. Por essa questdo, comecaram por
ser explicados resumidamente os objetivos da investigacdo e foi apresentado um formulério
de consentimento, presente no apéndice H, que solicitou autorizagdo para a participa¢dao no
estudo e para a gravacdo da entrevista, no caso de ser presencial ou online.
Independentemente do especialista, foram colocadas questdes sobre a profissdo que exerce e
quais poderiam ser os seus contributos para a tematica em estudo. Posteriormente,

seguiram-se as perguntas mais direcionadas para a tematica em estudo.

Seguidamente, ¢ necessario analisar as entrevistas, para isso, comegou-se por transcrevé-las
usando a plataforma GoodTape.io. Apos este passo, foram criadas nuvens de palavras
provenientes das entrevistas, com auxilio do software MAXQDA. Seguidamente, foi
realizada uma andlise temadtica as entrevistas que pressupde um foco na identificacdo e
interpretagdo de temas recorrentes nos dados qualitativos (Guerra, 2006). Esta analise
envolveu uma codificagdo inicial composta por varias etapas. Primeiro, foi necessario reler

as entrevistas e perceber os aspectos mais gerais de cada uma. Em seguida, procedeu-se a
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codificacdo inicial, na qual as partes das entrevistas mais significativas foram identificadas e
codificadas. Posteriormente, esses codigos foram agrupados em categorias mais amplas e
relacionadas. Assim, a partir das categorias foi possivel identificar temas recorrentes e

reconhecer padrdes, que permitiram chegar a alguns resultados (Guerra, 2006).

4.4, Dados principais - entrevistas as jovens Alpha

Nesta fase, uma vez concluidas as entrevistas as especialistas, ja existem mais insights e
informacgao suficientemente relevante para aferir junto das jovens Alpha qual a influéncia do
TikTok nos seus consumos de skincare. Assim, com base nos dados recolhidos na primeira
fase do estudo e na revisao de literatura, foi desenvolvido um guido, disponivel no Apéndice
I, para entrevistar raparigas da Gera¢do Alpha que frequentem o 2° ciclo, ou seja, com
idades entre os 10 e os 12 anos. A escolha desta faixa etaria deve-se ao facto de esta ser a
geracdo vigente tanto para bebés, como para jovens que nasceram em 2010, e tém entre os
13 e os 14 anos. Assim, tendo em conta que os Alpha mais velhos pela proximidade
temporal, ainda podem ter algumas influéncias da gerag¢do anterior, a Z, e os Alpha mais
novos poderiam ser demasiado novos para a tematica em estudo, entendeu-se que as jovens
do 2°ciclo (10-12 anos) seriam as idades ideais para a presente investigagao.

Para a elaboragdao deste guido, foi realizado um “trabalho analitico que se inicia por um
exame continuo e aprofundado do material recolhido, para depois construir os conceitos e as
proposi¢des teodricas que se articulardo numa teoria” (Guerra, 2006, p. 25). Por outras
palavras, a partir da revis@o da literatura e da primeira fase da investigagdo, as entrevistas as
especialistas, procurou-se formular um conjunto de perguntas que permitissem alcancar os
objetivos propostos, originando a Tabela 3. No total, o guido conta com 24 perguntas
previamente estabelecidas e tendo em conta o publico-alvo destas entrevistas, as perguntas
apresentam uma linguagem simples e objetiva para facilitar a compreensdo das questdes. No
entanto, optou-se por seguir o modelo de entrevistas com um guido semi-estruturado. Este
tipo de entrevistas segue um guido com varias perguntas e o entrevistador ajusta as questdes
conforme as respostas dos participantes (Tenny et al., 2017). Assim, tanto a formulacio das
perguntas como a ordem seguida, sdo mais flexiveis, podendo haver questdes mais ou

menos exploradas, o que permite ao pesquisador alcangar os seus objetivos €, a0 mesmo
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tempo, aproveitar os beneficios que as entrevistas proporcionam, como por exemplo, o
surgimento de novas questoes decorrentes do curso das entrevistas (Creswell, 2014).

Tal como nos guides das entrevistas a especialistas, o foco foi iniciar com perguntas
quebra-gelo de forma a colocar as entrevistadas o mais descontraidas possivel, para que se
sentissem confiantes para responder as questdes mais relevantes da entrevista. Além disso,
antes das entrevistas, foram explicados os seus objetivos e todas as participantes foram
informadas de que a sua participagdo era totalmente voluntaria e também foi dito que ndo
existiam respostas certas ou erradas e que o objetivo seria mesmo recolher perspectivas e
opinides sinceras. Também foi entregue um formulario de consentimento, presente no
apéndice J, as proprias e aos seus encarregados de educagdo, para a participacdo no estudo.
Adicionalmente, as quatro primeiras questoes também permitem que se possa organizar e
classificar as participantes consoante as respostas obtidas e perceber, ainda que
genericamente, o poder de compra da entrevistada. Esta questdo ¢ bastante relevante para
este estudo, tendo em conta que sdo jovens e por isso, o seu poder de compra e liberdade
financeira pode depender, por exemplo, do facto de receberem ou ndo mesada ou semanada
(pergunta 3). Outras perguntas como a frequéncia numa escola publico ou privada (pergunta
2) podem ajudar a entender o estatuto socioecondmico da entrevistada, questdo também
relevante para o estudo, ja que estamos a falar de bens que nao sao de primeira necessidade,
o que pode influenciar a compra ou ndao dos mesmos, consoante o poder econdmico da
familia. As seguintes perguntas vdo mais ao encontro do tema em estudo e procuram

averiguar e dar resposta as questdes de investigagdo propostas.

Tabela 3. Fundamentagdo tedrica do guido das entrevistas as jovens

Questoes de
investigacio

Pergunta do guido Conceito Autor/es

McCrindle & Fell, 2020;
Quantos anos tens? Geracdo Alpha McCrindle, 2021

Pergunta quebra gelo e
Em que ano andas? de caracterizacao da —
entrevistada
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Frequentas uma escola
publica ou privada?

Pergunta quebra gelo e
de caracterizacao da
entrevistada

Recebes mesada ou
semanada?

Pergunta quebra gelo e
de caracterizacao da
entrevistada

Geralmente podes
comprar tudo o que
desejas ou precisas ou
tens algum limite
monetario?

Pergunta quebra gelo e
de caracterizacdo da
entrevistada

Tens um telemovel teu

Pergunta quebra gelo e

Q1 comm 2cesso A infernet? de caracterizagédo da (Ponte & Batista, 2019)
' entrevistada
. . . J ,2022; Patel &
Usas o TikTok? Se sim, TikTok na Geragao arg01‘1 ) e
Q1 .. Binjola, 2020;
com que frequéncia? Alpha ;
Cosmetologista
No telemovel de quem
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Tendo em conta que este se trata de um estudo qualitativo, os pesquisadores consideram que
se atingiu o numero suficiente de entrevistados quando comega a haver uma saturagdo dos
resultados obtidos, sendo que, as novas entrevistas deixam de trazer novos insights a
investigacdo e apenas confirmam dados anteriormente obtidos (Knott et al., 2022). Posto
isto, alguns relatorios de saturagdo em investigacdes qualitativas sugerem uma média de 12
a 20 entrevistas para a obtencdo de dados relevantes (Knott et al., 2022). Por sua vez,
Creswell (2014) aponta para uma média entre 10 a 30 entrevistas para que se consigam
retirar conclusdes para um estudo qualitativo. Desta forma, as entrevistas cessaram quando
se verificou uma saturacao evidente dos dados, atingindo um total de 20 entrevistas,
realizadas entre os dias 7 e 25 de junho de 2024. Categoricamente, estas sdao também
entrevistas igualmente intencionais, tendo em conta que existem critérios pré-definidos para
a participagdo no estudo (Whitehead et al., 2016), sendo eles, o sexo feminino, idades
compreendida entre os 10 e os 12 anos, consequentemente a frequéncia no 2° ciclo (5° e 6°

ano) e a utilizacao do TikTok.

De forma a obter um conjunto de entrevistadas o mais diversificado possivel, as
participantes foram selecionadas através de trés formas diferentes: através do circulo de
contatos pessoal da investigadora, perto de lojas que vendem skincare, e através do contacto
com ATL’s/Centros de Estudos. O objetivo foi experienciar varias formas de chegar as
participantes pretendidas, selecionando o maximo de perfis diferentes, para que os
resultados sejam confidveis e reflitam um espelho da realidade abarcando toda a sua
diversidade. Sendo assim, o estudo contou com a participagao de seis raparigas contactadas
perto de lojas que vendem produtos skincare (Sephora e Normal), dez através do contacto
com dois Centros de Estudo da cidade de Lisboa e quatro entrevistadas recolhidas através
do circulo pessoal da investigadora. Relativamente a analise das entrevistas, o procedimento
foi o mesmo realizado nas entrevistas as especialistas, ou seja, com o software MAXQDA
realizaram-se nuvens de palavras e fez-se uma analise tematica com o objetivo de explorar
os temas mais relevantes e mais abordados, codificando-os e organizando-os por categorias

(Guerra, 20006).
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4.5. Consideragoes €ticas e cuidados nas investigagdes com menores

A ética desempenha um papel crucial em todas as fases da investigacao cientifica (Creswell,
2014). Um dos cuidados a ter ¢ anteriormente a recolha dos dados, pois o investigador deve
entregar aos participantes um formulario de consentimento'® que inclua os direitos dos
participantes, tais como a indicacao de que a participagao no estudo ¢ voluntaria, sendo que
o participante pode desistir a qualquer momento, os objetivos do estudo e os procedimentos
do estudo, tal como a gravagdo da entrevista (Brito & Dias, 2022; Creswell, 2014). Este
formulario, presente no Apéndice J, deve ser assinado pelo participante. Embora Facca et
al. (2020) argumentem que, mesmo sendo menor de idade, o entrevistado pode assinar o
formulario de consentimento informado por si proprio, desde que seja considerado capaz de
tomar decisdes autdnomas, por questdes éticas, foi estabelecido pela investigadora que, para
esta pesquisa, sera utilizado um formuldrio de consentimento destinado tanto aos
encarregados de educagdao como as entrevistadas, para que ambos saibam dos pressupostos

da investigag@o e ambos possam assiné-lo.

Posteriormente, o investigador ndo deve comprometer a identidade dos participantes, ou
seja, ndo devem ser utilizados os nomes reais dos participantes, excepto se, para além de
autorizarem, forem personalidades que, pela sua posi¢do social ou profissional, se justifique
a identificacdo através do nome proprio (Creswell, 2014). Nesta investigagdo entendeu-se
que, as especialistas seriam identificados pelo cargo profissional e as jovens através de um
nome ficticio. Adicionalmente, é necessario manter a confidencialidade dos dados
recolhidos nas entrevistas, garantindo que mais ninguém, para além do entrevistador, tem
acesso aos audios e que os mesmos, posteriormente as provas publicas, serdo apagados

(Dixon, 2015).

Relativamente as entrevistas, as mesmas devem ser marcadas com antecedéncia e 0s
entrevistados também devem ser informados da duragdo média da mesma. Adicionalmente,
tal como Guerra (2006) explica, ¢ importante ndo esquecer as questdes iniciais a serem
abordadas no come¢o das entrevistas, como “a explicitagio do objeto de trabalho, a

valorizacao do papel do entrevistado no fornecimento de informagdes considerando o seu

" Nos apéndices encontram-se os modelos dos consentimentos informados entregues as especialistas, aos pais
¢ as jovens, anteriormente as entrevistas. Porém, ndo consta em anexo os documentos assinados, uma vez que,
se optou por proteger a identidade dos participantes.
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estatuto de informador privilegiado, a duragdo e a licenga para gravar” (p. 60). Estes passos
foram seguidos, sempre que possivel e as entrevistas foram marcadas com 1 semana de
antecedéncia, conforme a disponibilidade do entrevistado e da investigadora. Os
participantes também foram informados de que a entrevista estava prevista para ndo exceder

0s 30 minutos.

Capitulo 5: Apresentacio e discussiao de resultados

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os dados das entrevistas feitas as especialistas
e as jovens Alpha. Para isso, primeiramente sao apresentados os resultados das entrevistas e
em seguida acontece a discussdo dos resultados, que estd organizada em subtemas
correspondentes as seis questdes de investigacdo apresentadas no capitulo anterior
(Creswell, 2009). Esta discussdao relacionada a revisdo de literatura, as entrevistas as

especialistas e as entrevistas as jovens.

5.1. Apresentagdo dos resultados

5.1.1. Entrevistas as especialistas

Ap6s a conclusdo das entrevistas as especialistas selecionadas, através da ferramenta
MAXQDA, foi possivel construir uma nuvem de palavras e identificar as palavras mais
utilizadas pelas entrevistadas, identificando os temas e topicos principais discutidos. Além
disso, por se tratar de um esquema visual, ajuda a compreensdo rapida do conteudo das
entrevistas, funcionando como um ponto de partida para uma analise mais pormenorizada.

Para a constru¢do da nuvem de palavras foi definida uma frequéncia minima de 5 palavras e
selecionado um total de 75 palavras, sendo que, os artigos, preposi¢des, conjuncdes e
pronomes foram retirados da nuvem por serem palavras que ndo acrescentam informagao a
analise. Com isto, tal como visivel na figura 11, indo ao encontro do tema da investigagao,
as palavras proferidas com maior frequéncia foram TikTok com uma frequéncia de 94,
seguida de jovens com uma frequéncia de 64, depois produtos com 58, skincare com 57,

anos com 56, pais com 40 e crianga com 31.
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Figura 11. Nuvem de palavras das entrevistas as especialistas
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Posteriormente a esta andlise preliminar, com auxilio da ferramenta MAXQDA, foram
codificadas as entrevistas as especialistas. Esta codificacdo foi feita através da leitura das
entrevistas ¢ da identificacdo de excertos importantes para cada questdo de investigacgao,
resultando na criagdo e atribuicdo de uma cor a diversos codigos correspondendo a varios
temas. Como resultado, seguindo o método de trabalho proposto por Guerra (2006), foram
criadas tabelas organizadas pelas questdes de investigacdo que contam com algumas
citagdes diretas mais relevantes das entrevistas as especialistas, capazes de dar pistas sobre a

questdo em causa.

Quanto a primeira questdo de investigacdo, os especialistas foram questionados
relativamente a utilizacdo do TikTok por parte de jovens com idades entre os 10 e os 12
anos e todos eles reconheceram que tem havido um crescente interesse por esta plataforma,
cada vez mais cedo. Além disso, a Psicologa entrevistada refere que este interesse se
manifesta mais nas raparigas do que nos rapazes, o que reforga a pertinéncia do estudo em
questdo. Adicionalmente, alguns especialistas referem que o TikTok tem caracteristicas

capazes de prender qualquer um ao ecrd, como apresentar videos de curta duracdo, a
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facilidade com que os algoritmos apresentam videos que vao ao encontro dos interesses de
cada utilizador e a simplicidade em mudar de contetido. Estes aspectos contribuem para uma
utilizagdo agradavel e viciante desta plataforma, especialmente em idades mais jovens,
sugerem os especialistas. Apesar de o acesso a esta plataforma ndo ser permitido antes dos
16 anos segundo as normas do TikTok, os especialistas indicam e reconhecem que estas
recomendagdes nao sdo seguidas, resultando num elevado numero de utilizadores mais

novos presentes nesta plataforma.

Tabela 4. Citagdes das entrevistas as especialistas relacionadas com a Q1

Q1: Quais as praticas de utilizacao do TikTok pelas raparigas da Gerac¢ao Alpha?

Coach Parentalidade

“Em qualquer plataforma que seja sugestiva, que apareca outra coisa e outra
coisa para ver, rapida e instantdnea como ¢ o caso do TikTok, torna-se
rapidamente sugestiva e ¢ rapidamente um vicio. Se pensarmos que uma
crianga ndo tem a parte do cérebro responsavel pelo autocontrole. Entdo, ela
vicia muito mais rapido. Seja no que for. Ela vai precisar da ajuda dos
adultos. Para que esse vicio ndo aconteca.”

“Penso que o acesso as redes sociais ndo deveria ser permitido até aos 16
anos de idade. O TikTok ¢ das redes mais prejudiciais para os jovens,

Psicologa . . . .
sobretudo para as raparigas que passam muito mais tempo nas redes sociais
quando estao online, em comparagdo com os rapazes.”
Market Activation “Independentemente da faixa etaria, o TikTok ¢é claramente a rede que capta

Director L’Oreal

jovens o mais cedo possivel nos seus percursos.”

Influencer TikTok “Ha muitas criancas no TikTok.”
“Portanto, ¢ comum este interesse pelos jovens nesta plataforma, mas
Cosmetologista considero essencial que haja monitorizacao pelos pais, j& que passam muito

horas do seu dia dedicadas a visualizagao de videos.”

\

Em relagdo a segunda questdo de investigacdo, procurou-se saber qual a opinido dos

especialistas quanto a influéncia do TikTok no consumo de produtos nas raparigas da
Geragdo Alpha. O que pudemos averiguar, ¢ que, de forma geral, os especialistas apontam o
TikTok como uma plataforma influente para o consumo de produtos. Isto porque, tal como

refere a Psicologa, a plataforma transmite a ideia de viralidade, de que muitos tém certos
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produtos e estdo a experimenta-los e a dar as suas opinides. Desta forma, influenciam outros
a comprar esses mesmos produtos para nao se sentirem de parte. A Cosmetologista
reconhece a influéncia do TikTok, assim como de outras plataformas e redes sociais,
afirmando que tudo o que vemos tem influéncia nos nossos comportamentos. Outro tema
comum a varios entrevistados foi a identificagdo com individuos mais velhos, ja que, tal
como referiu a Coach de Parentalidade, os contetidos presentes no TikTok sdo geralmente
feitos por pessoas mais velhas, adultos e adolescentes, o que significa que se existem jovens
com idades entre os 10 e os 12 anos a assistir a contetidos feitos por mais pessoas mais
velhas, eles também vao querer seguir € imitar o que veem nos videos, resultando numa
identificacdo com jovens adultos ou adultos. Em contrapartida, a Coordenadora do Projeto
Bussola aponta o contacto com os pais como um ponto de rutura entre a influéncia do
TikTok nos desejos de consumo das Alpha e efetivamente a compra dos produtos que

desejam, ja que, ao serem muito jovens ndo t€ém uma grande independéncia financeira.

Tabela S. Citagdes das entrevistas as especialistas relacionadas com a Q2

Q2: De que forma o TikTok influencia o consumo das raparigas da Geracao Alpha?

Coach Parentalidade

“O que me assusta ¢ que a maioria das coisas que estdo no TikTok sdo feitas
por pessoas mais velhas como jovens adultos ou adultos. (...) E, as vezes, ha
uma identificagdo muito rapida de um pré-adolescente com um jovem
adolescente ou com um jovem adulto. (...) Estamos no mesmo grupo. E,
portanto, vou também aqui copiar a tua forma de estar. A tua forma de
interagir. A tua forma de comunicar. E depois cria-se aqui um gap. Quase
um gap geracional que ndo faz sentido. E que leva o pré-adolescente a
acreditar que ¢ um adolescente ou que ¢ um jovem adulto.”

“(...) transmitem facilmente a ideia de que muitas pessoas estdo a consumir

Psicologa determinados produtos e isso faz com que os jovens queiram fazer o mesmo,
para ndo se sentirem a parte.”
“A verdade ¢ que tudo o que observamos, digital ou ndo, tem influéncia nos
Cosmetologista nossos pensamentos € nas nossas escolhas. Portanto, esta rede social ndo ¢

excecao.”

Coordenadora Projeto
Bussola

“Portanto, a influéncia acaba um bocadinho ai quando eles tém de pedir aos
pais para comprar.”
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Relativamente a questdo de investigacao 3, o objetivo era perceber qual a relagdo entre o
skincare e as jovens da Geragdo Alpha, especificamente entre os 10 e os 12 anos. Aquilo
que se conseguiu apurar ¢ que todos os especialistas reconhecem que as jovens desta
geracao estdo cada vez mais preocupadas em cuidar de si e da sua pele. Para a Coach de
Parentalidade, observar os habitos de consumo de skincare entre as meninas da Geracao
Alpha revela um cenario complexo e precoce de preocupacdo com a aparéncia e cuidados
com a pele. Esta especialista falou também do interesse delas, cada vez mais cedo, por
produtos de maquilhagem que ndo sdao usados por estas jovens para brincar, mas sim para se
produzirem e para se sentirem melhores com elas proprias. A questdo dos filtros, muito
usados nas redes sociais e em plataformas como o TikTok, pode também desempenhar um
papel crucial na vontade destas jovens em querer reproduzir a perfei¢do que os filtros
entregam na propria pele, esta foi uma questdo referida pela Psicologa. A adultizagdo e a
identificacdo com os conteudos dos mais velhos voltou a ser tema na entrevista com a
colaboradora da loja Sephora e na entrevista a Coordenadora do Projeto Bussola. Ambas
transmitiram que os mais novos crescem cada vez mais rapido, resultando numa
manifestagdo de comportamentos e preocupagdes adultizadas, como a questdo das rugas.
Neste seguimento, a Market Activation Director da L’Oreal também alerta para a ideia
errada de que uma rotina de skincare ¢ melhor quanto mais produtos forem aplicados,
revelando um consumo excessivos de produtos de skincare, ideia muito difundida em videos
no TikTok, nos quais observamos videos de rotinas com bastantes produtos para a pele. A
Cosmetologista alerta para o fenomeno Sephora Kids, um fenémeno real que revela um
interesse precoce e crescente por produtos de skincare em idades mais jovens com a visita,
especialmente, as lojas Sephora para o teste e em alguns casos, compra de produtos de

skincare virais na internet.

Tabela 6. Citagdes das entrevistas as especialistas relacionadas com a Q3

Q3: Quais os habitos de consumo de skincare nas raparigas da Geracao Alpha?

Coach Parentalidade

skincare. Seria o oposto de skincare. Que ¢ estragar a pele. Cada vez mais
cedo. Maquilhagens. Mesmo em ambiente escolar. Criangas que se vao
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maquilhar nos intervalos e por ai a fora. E que utilizam determinados
produtos que na pratica sdo para adultos.”

Psicologa

“(...) as jovens da geracao Alpha estdo muito mais preocupadas com a
aparéncia e com a pele (...). Estdo muito habituadas a ver sempre as caras
com filtros nas redes sociais e isso alimenta a sensac¢ao de que existe
alguma coisa de errado com a sua propria pele.”

Colaboradora Sephora

“E estamos a falar de meninas de 10 anos com nenhuma ruga, com
nenhuma linha de expressao, com absolutamente nada, a fazerem esta
imagem ideoldgica de pessoas com 20 e poucos anos.”

Market Activation
Director L’Oreal

“No fundo, hd um consumo excessivo de cremes, que muitas vezes conta
com a inser¢ao de produtos de anti-envelhecimento, quando estamos a falar
de jovens, portanto ¢ uma antecipagdo, uma coisa muito precoce mesmo.”

Cosmetologista

“Foi, alids, tema recente que todos nds presenciamos, como o fenomeno
“Sephora Kids”, em que criangas surgem a comprar varios produtos de
rosto, sem aconselhamento, partilhando-os nas redes sociais.”

Coordenadora Projeto
Bussola

As meninas preocupam-se mais e mais cedo com a imagem, com a forma de
vestir, j4 passam um cremezinho na cara, nada por ai além, mas ja tém esses
cuidados. Eu acho que esses cuidados sao também influenciados pelo
TikTok e por outras redes sociais, mas também pelos pais. (...) enquanto se
calhar comegavamos a usar produtos de maquilhagem, para ai aos 15, aos

16, elas com 11, 12 ja usam.

Na tabela 7 podemos observar a quarta questdo de investigacdo, que procura identificar
quais os efeitos do TikTok nas perce¢des sobre skincare nas raparigas da Geragao Alpha. O
testemunho da colaboradora das lojas Sephora afirma que, muitas das vezes, os produtos
virais, especialmente no TikTok, encontram-se esgotados, € que muitos dos compradores
destes produtos sdo jovens entre os 10 e os 12 anos, o que enfatiza o facto de que
visualizarem contetidos que promovem produtos de skincare nesta plataforma leva muitas
das vezes nos jovens a comprarem os produtos que vém nos videos a que assistem.
Adicionalmente, a colaboradora também revelou que este comportamento de querer, em
idades muito jovens, produtos virais, que nem sempre sdo adequados a idade, pode
significar uma procura obsessiva pela perfeicdo. A influencer do TikTok traz outro tema
relevante, capaz de, na sua opinido, explicar as razdes que podem levar a compra de
produtos de skincare. Segundo a propria, estas razdes sdo nomeadamente questdes como o

packaging do produto e o facto de, seja nas plataformas sociais seja na vida real, verem
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muitas pessoas a quererem, a falarem e a terem determinados produtos, o que desperta um
interesse acrescido pelo proprio produto, fruto da viralidade que atingiu. Além disto, a
influencer fala da influéncia que os criadores de contetdo digital tém, j4 que referiu na
entrevista o facto de os influencers mostrarem e falarem bem de um produto como uma
razdo para que outros também o queiram comprar. J4 a Coordenadora Projeto Bussola
confirma a ideia de que as meninas tém interesse em produtos, tanto de maquilhagem, como
de skincare e que os videos que vém em plataformas como o TikTok podem, efetivamente,

leva-las a imitar e a comprar os produtos que vém nos videos.

Tabela 7. Citagdes das entrevistas as especialistas relacionadas com a Q4

Q4: Quais os efeitos do TikTok nas percep¢oes sobre skincare nas raparigas da Geraciao Alpha?

Colaboradora Sephora

“E sao sempre os produtos virais do TikTok. (...) ter criancas de 10 anos e os
cremes a esgotarem. E publico alvo ser pessoas de 10, 11, 12 anos, ndo tém
mais que isso. (...) E uma busca intensa pela perfeicao, ¢ isto que eu
analiso.”

Influencer TikTok

“Se calhar tens criancas de 12 anos que véem, tipo, uma influenciadora que
adoram, ndo sei o qué, a usar um produto de retinol, e s6 porque a
embalagem ¢ bonita elas vao e compram. (...) Elas sdo atraidas pela imagem
do produto e pelo facto de muita gente ter o produto.”

Coordenadora Projeto
Bussola

“E nas raparigas talvez seja mais a questdo da maquilhagem e da skincare.
Elas vém muito esse tipo de conteudos e eu acho que acabam por ficar
influenciadas e motivadas a quererem fazer o que vém nos videos.”

Relativamente a questao de investigacdo nimero 5, tanto a Psicéloga como a influencer no
TikTok referiram nas entrevistas a questdo da influéncia dos pares na utilizagdo de skincare
pelas Alpha. A Psicologa destaca a influéncia significativa das redes sociais na vida dos
jovens, especificamente em relacdo ao conceito de orientagdo para os pares. Esta orientagao
refere-se ao facto de os jovens procurarem aprovagao e orientacao, principalmente dos seus
pares, em vez de em figuras de autoridade tradicionais como pais, professores, ou neste
caso, dermatologistas. No fundo, para a entrevistada, as plataformas sociais amplificam esta

tendéncia, promovendo uma cultura em que a conformidade com o grupo ¢ altamente
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valorizada. De certa forma, os jovens sentem uma pressao crescente para se comportarem de
maneira similar e consumirem os mesmos produtos que os seus amigos e outras pessoas nas
redes sociais. Isso resulta numa necessidade intensa de se sentirem parte do grupo,
levando-os a adotar comportamentos e preferéncias influenciadas pela busca de aceitacdo e
pertenca no contexto real e online. A influencer no TikTok aponta que talvez a maior parte
das meninas nestas idades ndo queiram realmente ter uma rotina de skincare recheada de
produtos para cuidarem da sua pele, pois a entrevistada argumenta que, para elas, ¢ mais
importante o ter e o mostrar que tém. Assim sendo, este comportamento acaba mesmo por
influenciar os pares a terem comportamentos semelhantes e a desejarem também ter uma

pandplia de produtos, novamente, para se sentirem parte do grupo.

Tabela 8. Citagdes das entrevistas as especialistas relacionadas com a Q5

Q5: Qual a influéncia dos pares na utilizacio e decisio de compra de skincare nas raparigas da

Geracao Alpha?

“(...) as redes sociais alimentam muito a orientagao para os pares (um

conceito do psicdlogo canadiano Gordon Neufeld), o que faz com que os

Psicologa jovens tenham cada vez mais necessidade de se portarem da mesma maneira
e de consumirem as mesmas coisas que os outros para se sentirem parte do
grupo.”
“(...) a maior parte das meninas ndo querer ter uma rotina de skincare. E
. mesmo ter uma mesa de maquilhagem, ter aqueles produtos ali. (...) E dizer
Influencer TikTok d gem, d p )

as amigas, ndo ¢? Olha, também tenho este produto. (...) Entdo, sim, acabam

todas por serem influenciadas umas pelas outras. ”

4

Por fim, a ultima questdo de investigacdo ¢ referente as consequéncias da utilizacdo de
skincare com base em videos do TikTok. Na entrevista a Psicologa, a mesma focou-se mais
nas consequéncias a nivel psicoldgico, referindo a questdo das insegurancas advindas da
procura e do desejo constante em seguir determinados padrdes de beleza, nomeadamente,
nas questdes relacionadas com a pele, que naturalmente influenciam a aparéncia destas
jovens, que, por serem pré-adolescentes, em alguns casos, come¢am a ter de lidar com
algum acne. Além disso, a preocupagdo precoce com o skincare pode levar os jovens a

internalizar padrdes de beleza irreais desde cedo. Isso pode impactar negativamente a
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autoestima, pois as criangcas passam a preocupar-se com questoes que ndo deveriam ser as
suas prioridades nesta fase da vida. Em relagdo as consequéncias ao nivel dermatologico,
estas podem ser varias. Primeiramente, tanto a Psicéloga, como a Market Activation
Director, como a Cosmetologista, referem que, uma grande parte dos cosméticos contém
substancias prejudiciais, como disruptores endocrinos, para a pele de jovens entre os 10 e os
12 anos. Assim, estes compostos quimicos podem interferir no sistema hormonal, causando
desequilibrios particularmente prejudiciais para jovens que estdo no inicio ou no meio da
puberdade. As especialistas alertam que, durante esta fase crucial de desenvolvimento, tais
substancias podem alterar o crescimento € o desenvolvimento hormonal, resultando em
efeitos adversos significativos para a satude a longo prazo. Outro ponto critico ¢ a
disseminagdo sobre o tema do skincare em plataformas com que estas jovens tém contato
diariamente. Muitos jovens sdo atraidos por informagdes que parecem veridicas, mas que
sdo, na realidade, incorretas por si sO, ou inadequadas para um publico tdo jovem. Para a
Cosmetologista entrevistada, a aplicagdo de produtos potentes, como acidos esfoliantes,
retindides e 4acidos despigmentantes, sem orientagdo profissional, pode levar a danos
significativos na pele, incluindo irritagdo, vermelhiddo e sensa¢do de queimadura. Esses
efeitos adversos podem comprometer ainda mais a saide da pele dos jovens, causando

desconforto e possiveis danos a longo prazo.

Tabela 9. Citagdes das entrevistas as especialistas relacionadas com a Q6

Q6: Quais as consequéncias da utilizacdo de skincare com base em videos do TikTok?

“(...) uma boa parte dos cosméticos tém substancias que podem ser
consideradas disruptores endocrinos e isso pode ter até uma influéncia
negativa no desenvolvimento hormonal em jovens que ainda ndo comegaram

Psicologa ~ S .
S1C0I08 ou que estao a comecar a puberdade. (...) O principal impacto ¢é a
inseguranga com o seu proprio corpo e que nunca sao suficientemente
bonitas (...)”
“Quando estdo preocupados com skincare, estdo a antecipar outro tipo de
Market Activation preocupacdes como os padroes de beleza e portanto eu acho que isto pode

Director L’Oreal

caminhar para riscos de autoestima, porque comeg¢amos demasiado cedo
com preocupacdes que nao sao as preocupacdes de uma crianga, ou nao
deveriam ser.”
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“Alguns contetidos construidos de forma a captar a atengcao do consumidor
podem transmitir informagdes erradas, ainda que paregam veridicas. (...)
Vermos jovens a aplicar produtos sem aconselhamento, nomeadamente,
acidos esfoliantes, retinoides, acidos despigmentantes poderd aumentar a
sensibilidade da pele. Nos cenarios mais problematicos, causar irritagado,

vermelhidao, sensacdo de queimadura, escamar.”

Cosmetologista

Sintetizando, todos os especialistas entrevistados revelam que existe efetivamente um
interesse e preocupacgao acrescidos no que toca ao skincare em idades muito jovens. Neste
sentido, afirmam que, apesar de considerarem ser um tema e interesse precoce, as meninas
com idades entre os 10 e os 12 anos efetivamente parecem estar mais € mais cedo atentas a
questdes como os cuidados com a pele e a sua aparéncia. Adicionalmente, a influéncia das
plataformas digitais como o TikTok foi também muito enfatizada pelos seus contetidos
capazes de influenciar comportamentos e percecdes dos mais novos. Outro tema debatido
foi a influéncia dos pares na utilizagdo de skincare. Neste sentido, de forma geral, os
entrevistados afirmam que o circulo pessoal e social ¢ também responsavel pelos
comportamentos e desejos destes jovens. E por fim, foram enumeradas algumas
consequéncias da utilizacdo precoce e autodidata da skincare que podem refletir-se a nivel
psicologico e dermatoldgico. Posteriormente a andlise e apresentagdo dos resultados das
entrevistas as especialistas, os insights e topicos mais importantes foram utilizados, nao sé
para conhecer melhor o tema, a luz das percecdes pessoais e profissionais dos especialistas
nas varias areas, como também como auxilio a elabora¢do do guido para as entrevistas as

jovens, serdo analisadas de seguida.

5.1.2. Entrevistas as jovens

Como ponto de partida para a analise as entrevistas das jovens Alpha, com recurso a
ferramenta MAXQDA, criou-se uma nuvem de palavras (figura 12) com todas as
entrevistas, para entender os topicos e palavras mais relevantes e, em seguida, se poder
comparar com os resultados das entrevistas as especialistas. As configuracdes para a
realizacdo da nuvem foram iguais as aplicadas na constru¢do da nuvem referente as
entrevistas as especialistas: frequéncia minima de 5 palavras com um total de 75 palavras,
sendo que os artigos, preposi¢des, conjungdes e pronomes foram retirados da nuvem.
Assim, as palavras que apresentam uma maior frequéncia sdao: TikTok com 187, videos com

166, skincare com uma frequéncia de 125, em quarto produtos com 122, produto com 109 e
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por fim, comprar e pele empatados com uma frequéncia de 87. Tanto na nuvem das
especialistas como na das jovens, a palavra TikTok aparece em primeiro lugar, e skincare

aparece em terceiro. Nas restantes posicdes as palavras diferem em ambas as nuvens.

Figura 12. Nuvem de palavras das entrevistas as jovens Alpha
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De seguida, analisou-se as respostas obtidas nas entrevistas, organizadas por questdo de
investigacdo. Comegando por analisar as respostas as seis primeiras perguntas, que tinham o
objetivo de caracterizar as entrevistadas, pode-se observar que seis das entrevistadas tém 10
anos, sete tém 11 e sete tém 12. Relativamente ao ano de escolaridade, nove das
entrevistadas frequentam o 5° ano, ao passo que 11 frequentam o 6° ano. Relativamente ao
tipo de ensino, a maioria (13) frequenta o ensino publico e as restantes (7) o ensino privado.
Também foram questionadas se recebiam uma mesada ou semanada, sendo que apenas oito
responderam que recebem e 12 afirmaram que nao recebem. Grande parte das entrevistadas
que frequentam uma escola privada sdo as que recebem uma mesada ou semanada. Esta
questdo pode dever-se ao facto de pertencerem a familias com maiores rendimentos. Quanto
a sexta questdo, oito das entrevistadas revelaram que podem comprar o que desejam ou
precisam, ao passo que 12 referem que os pais lhes impdem um limite monetario.
Coincidentemente, a maioria das entrevistadas que recebem semanada ou mesada foram as

que referiram que podiam comprar o que quisessem, talvez por terem uma maior liberdade
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financeira. Os dados da caracterizacdao das entrevistadas revelam que houve um cuidado na
selecdao das participantes, para que fossem o mais homogéneas possivel quanto as questoes

iniciais — jovens raparigas entre os 10 e os 12 anos que usem o TikTok.

Em relacdo as perguntas que ddo resposta as questdes de investigacdo, o método de anélise
das entrevistas as jovens foi o0 mesmo utilizado na analise das entrevistas as especialistas, ou
seja, foram realizadas tabelas, com base no método usado por Guerra (2006), organizadas
por questdes de investigacdo e com as citacoes das entrevistas que melhor respondem e se
relacionam com cada questdo. A tabela esta presente no Apéndice L, tendo em conta a sua

dimensao.

Comecando pelas praticas de utilizagdo do TikTok pelas raparigas da Geragdo Alpha (Q1),
primeiramente tentou-se perceber se todas as entrevistadas tinham um telemovel proprio
com acesso a internet, sendo que a resposta foi afirmativa em todas as entrevistas. Apesar de
um dos critérios para a participagdo nas entrevistas ser usar o TikTok, nem todas as jovens
abordadas para a presente investigacdo usavam TikTok. Nestes casos, a entrevista acabou
por ndo prosseguir, uma vez que a utilizagdo do TikTok era um fator crucial para a
participacao no estudo. Desta forma, até completar as 20 entrevistas, foram contactadas 26
raparigas, sendo que apenas 20 tinham TikTok. Questionadas quanto a frequéncia de
utilizagdo, as respostas foram variadas, todavia, a maioria (18) referiu que usa o TikTok
todos os dias, com bastante frequéncia. Destas, seis reconhecem que usam de mais esta
plataforma, como o caso da Nadia: “Demais. Trés horas por dia, mais ou menos. Durante as
férias as vezes seis.” e da Joana: “Muita frequéncia. Muita frequéncia.”. Como forma de
controlar a utilizagdo e o tempo que os jovens passam no telemovel, algumas entrevistadas
referiram que os pais definiram no telemével um limite de tempo de ecra, como disseram a
Leonor - “Eu tenho tempo limitado, sao duas horas, por isso pronto, gasto-as sempre.” - € a
Rita . “Sim, uso todos os dias. Mas eu tenho controlo de tempo de ecra, entdo nao posso
usar muito tempo.”. Tendo em conta que todas afirmaram que tém um telemovel proprio,
era de esperar que vissem mais TikToks no proprio telemoével do que no das amigas ou no
de familiares. No entanto, ainda houve quem referisse que v€ mais videos “no das amigas”
(Ana) ou “Vejo mais no tablet mas ainda ontem vi com amigas.” (Catarina). Em relacao aos

videos que mais gostam de assistir, os referidos por mais de duas entrevistadas foram:
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videos de Musica/Danca (8), Historias (6), Rotinas de Skincare (6), Videos Engracados (5),
Get Ready With Me"" (4), Maquilhagem (3), Hauls '*(2) e Arrumacdo (2).

A décima questao relaciona-se com a Q2 e pretende perceber se o TikTok tem algum poder
de influéncia ao nivel do consumo nas jovens entrevistas. Assim sendo, a pergunta “J&
compraste algum produto depois de te aparecer em videos no TikTok?” a maioria respondeu
afirmativamente: “Sim, eu gosto de ir a Normal por exemplo e ver maquilhagem.” (Nadia);
“Sim. Ja comprei roupa que vi que hauls de meninas no TikTok e gostei.” (Rita); “Sim, ja
comprei alguns produtos de maquilhagem e skincare depois de os ver em videos no TikTok.
E também ja comprei roupa que vi em hauls.” (Vera). As categorias de produtos que as
jovens mais compram influenciadas pelo TikTok sdo skincare, maquilhagem e roupa.
Também se conseguiu perceber que muitas referem as maes como intermedidrias entre o
desejo de quererem comprar os produtos que veem no TikTok e efetivamente a compra: “Eu
j& quis. Eu pedi a minha mae. Ela disse que ia comprar, mas depois deram-me.” (Daniela);
“Sim. Eu ja mostrei a mae. S6 que a mae disse que algumas coisas eram para adultos.”
(Gabriela); “Eu chegava tipo a loja e via se o produto era adequado para mim e depois a
minha mae também via. E pronto, se me deixasse comprar, compraria, senao...”
(Madalena). Seguidamente, foram questionadas sobre a sua relagdo com os conteudos virais
nesta plataforma através da pergunta: “Consideras que quantos mais videos vés sobre um
produto melhor ele ¢?”. O que se apurou foi que as jovens t€m visdes distintas e muito
divididas quanto a este tema. Por um lado, h4 jovens que consideram que o niimero de
videos em que um produto aparece ¢ indicativo da sua qualidade: “Acho que se mais
pessoas estdo a usar e a dizer que ¢ bom ¢ porque deve mesmo ser bom.” (Ana); “Hmm...
Depende. Mas se mais pessoas disserem que € bom eu vou acreditar mais do que se for s6
uma pessoa a dizer.” (Vera). Por outro lado, vérias (9) também referiram que estes dois
fatores ndo estdo relacionados: “Nao. Acho que ndo. Nao tem a ver.” (Inés). “Nao. Eu ja vi
muita gente que falava imenso de um produto e ja vi pessoas que quando foram
experimentar ndo gostaram. Como alguns produtos virais da Drunk Elephant. E ¢ super
caro.” (Maria). Outras meninas (4) também referem que nao sabem e que nunca pensaram
bem nesta rela¢do e a entrevistada Rita diz que apesar de achar que a quantidade de videos

ndo tem a ver com a qualidade, afirma que fica “mais curiosa para experimentar” (Rita).

" Os Get Ready With Me (GRWM) ¢ uma tendéncia popular em diversas plataformas na qual os criadores de
contetdo gravam a sua preparagdo, desde roupa a maquilhagem.

12 A tendéncia "hauls" refere-se a um tipo de contetido popular em varias plataformas que consiste na partilha
de compras recentes.
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As proximas perguntas procuram responder a Q3 sobre os héabitos de consumo de skincare
nas raparigas da Geracdo Alpha. Antes de mais, entendeu-se que era fundamental perceber
se as entrevistadas reconhecem o que ¢ skincare. Desta forma, apenas trés entrevistadas ndo
reconheceram o termo, tendo-se explicado a sua defini¢do posteriormente. Quanto a
realiza¢do de rotinas de skincare, do total de entrevistadas, 16 disseram usar produtos para a
pele. O que se pode avaliar ¢ que, de forma geral, existem preocupagdes com o tema do
skincare, e que os principais produtos utilizados sdo hidratantes e produtos especificos para
o acne: “Porque eu ndo gosto de ter borbulhas.” (Joana); “E mesmo s6 questdo de saude,
porque eu ndo gosto de tocar na minha pele e sentir ela seca.” (Beatriz). No entanto, cinco
das entrevistadas referiram que a utilizagdo de produtos de skincare as faz sentir mais
bonitas e adultas, como foi o caso da Rita: “Sim, faz-me sentir mais bonita porque a pele
fica mais bonita. E mais adulta porque sdo coisas que os adultos fazem.”. Também foram
questionadas quanto ao seu conhecimento sobre efeitos e beneficios dos produtos de
skincare que usam, e as respostas indicam que dez das raparigas que usam estes produtos
conhecem os beneficios dos mesmos. De certa forma, grande parte das inquiridas tem uma
preocupagdo quanto aos produtos que usam, embora, ndo saibam exatamente os
componentes principais dos produtos e para que servem, falam apenas em beneficios
basicos como a hidratagdo como comprovam os testemunhos da Mariana e da Raquel: “Sim.
Os cremes metem a pele mais macia. As vezes eu leio o que dizem sobre o produto.”
(Mariana); “Sim. Os Byomas normalmente hidratam. E eu tenho um que ¢ um protetor

solar.” (Raquel).

Passando para a Q4, que reflete os efeitos do TikTok nas percepgdes sobre skincare nas
raparigas da Geragdao Alpha, em primeiro lugar considerou-se importante perceber se
conteudos relacionados com skincare aparecem nas FYP destas jovens e a resposta foi
unanime. Todas as entrevistadas, mesmo as que dizem ndo usar skincare (4), referem que
veem este tipo de conteudos, quer seja em videos de Rotinas, Get Ready With Me, Hauls, ou
em videos de testes de produtos. Relativamente aos autores dos videos sobre skincare, a
maioria afirma que sdo influencers ou pessoas que nao conhecem. Porém, quatro das
entrevistadas também reconhecem que, muitas das vezes, este tipo de conteudo ¢é feito por
dermatologistas ou pessoas da area da saude. Depois de se ter percebido que este conteudo €
bastante visto por esta geragdo, ¢ importante perceber se ja quiseram ou ja compraram

algum produto depois de o terem visto no TikTok. Apesar de as respostas serem divididas,
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como mostra a tabela 10, a maior parte afirma ter conhecimento dos produtos mostrados em
videos do TikTok, mas que, por vezes, acabam por nao os comprar seja porque os pais nao
autorizam, pelo preco elevado, por receio que lhes faca mal ou porque preferem seguir as
recomendacdes de dermatologistas. Ainda assim, dez das entrevistadas revelaram que, além
de conhecerem varios produtos virais, t€tm e usam alguns deles. Ainda decorrente desta
questdo, os produtos de skincare virais no TikTok mais comprados pelas jovens sdo os
cremes e séruns da Byoma e da The Ordinary e os géis de limpeza da CeraVe. Relacionando
esta questdo com a liberdade financeira das entrevistadas, as que afirmaram receber uma
mesada ou semanada sdo as que t€m por habito comprar mais produtos de skincare e de

outras categorias que veem no TikTok.

Tabela 10. Algumas respostas das jovens a pergunta: “J4 pensaste em comprar ou

compraste algum produto de skincare depois de o teres visto no TikTok?”

Nunca comprou “Hmm... Acho que ndo.” (Catarina)

“Talvez, sim, mas nunca comprei. Eu gostava de aprender
mais sobre skincare, mas a minha mae ndo gosta muito disso e eu
também sou preguigosa.” (Beatriz)

“Mais ou menos. Tipo, fiquei com vontade de comprar mas
nunca pensei assim, seriamente, nisso. (...) Primeiro porque ¢é

Ja quis comprar mas nunca caro. Segundo, eu acho que ndo me faz bem a pele, porque a

comprou minha pele ainda ¢ uma pele de crianga. E pronto.” (Leonor)

“Ja quis, mas nunca comprei. Mas vou as lojas e vejo os produtos
e também experimento.” (Mariana)

“Eu ja tive interesse mas nunca comprei porque tenho de seguir
as recomendacdes da dermatologista.” (Olivia)

“Ja. Tenho alguns produtos como o gel da CeraVe e uns cremes
da Byoma e da The Ordinary. Eu também tenho um creme para a
cara da The Ordinary que ¢ assim mais denso e tipo, pelo que eu
li e mostrei a minha mae, e ndo tinha 14 coisas assim tipo, &cidos

hialurénicos e essas coisas que nao sao para a nossa idade”.

Ja comprou (Maria)

“Sim, pensei em comprar varios, mas meus pais s6 me deixaram
comprar o creme da Byoma porque a senhora da Sephora disse
que ndo havia problema eu usar.” (Rita)
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Quanto a QS5, referente a utilizagdo de skincare pelos pares e a sua influéncia nas decisdes
de compra das raparigas da Geracao Alpha, apesar de apenas se ter colocado a questao “As
tuas amigas compram produtos de skincare que viram no TikTok?”, ao longo das entrevistas
foi possivel desconstruir esta questdo de investigagdo e recolher importantes contribuigdes
para responder a mesma, ja que foi um tema bastante abordado pelas jovens. Aquilo que se
conseguiu identificar foi um padrao de utilizacdo de skincare, especialmente pelas amigas
das entrevistadas. Ou seja, por vezes assistiu-se a relatos de jovens que ndo mostraram um
grande interesse em produtos deste tipo, no entanto, todas referem que tém amigas que usam
skincare e quando questionadas sobre a idade das amigas, as entrevistas revelam que sdao da
mesma idade (10-12 anos): “(...) eu tenho uma amiga, duas amigas, que elas agora, quando
saem juntas, elas as vezes vdo a Sephora e compram os seus produtos e tal.” (Beatriz);
“Ainda ha um més, eu fui a casa da minha amiga dormir e ela tinha 14 base, tinha 14 um
monte de maquilhagens e muitos cremes. E ela usa muito.” (Catarina); “Sim, elas também

gostam e compram. NoOs falamos as vezes sobre isso”” (Paula).

Além disto, foi possivel entender que, para além das amigas, as primas e irmas, aqui,
geralmente mais velhas, t€m uma grande influéncia nos comportamentos e na utilizacao de
skincare destas jovens. Por exemplo, a Sara teve a experiéncia da irma mais velha que teve
acne ¢ que a despertou para a importincia de cuidar da pele: “Nao, eu fagco mesmo
(skincare) s6 para manter a minha pele bem. Porque vi a minha irma, por exemplo, teve
acne e isso, € eu quero tentar prevenir um pouco isso.” (Sara). Para além da Sara, outras
entrevistadas referem as irmas e as primas (suas ou de amigas) como uma fonte de
influéncia sobre o tema do skincare: “Algumas usam, outras tém irmas mais velhas e depois,
pronto, as irmas também dao algumas coisas e elas usam.” (Madalena); “Eu tenho uma, uma
das minhas amigas, que ela tem. Mas muitas das vezes ela ndo faz. Mas ela tem uma irma
mais velha que tem e que faz, entdo acho que ela aprendeu com a irma.” (Olivia); “Algumas
sim e outras usam os produtos das irmas mais velhas.” (Rita); “(...) E a minha prima
também gosta muito de comprar e de usar produtos para a pele que aparecem no TikTok.
Entdo eu também lhe pergunto opinido e vejo e experimento os produtos que ela usa.”
(Teresa); “Eu comecei a fazer a skincare também porque a minha irmd faz e ela ¢ mais

velha. Mas acho que fico mais bonita.” (Vera).

Por fim, restam analisar os resultados das ultimas perguntas que procuram responder a

questdo de investigagdo “Quais as consequéncias da utilizacdo de skincare com base em
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videos do TikTok?” Q6). Desta forma, tentou-se averiguar se as jovens procuram
informagdo sobre os produtos que veem no TikTok e querem comprar. E certo que oito
afirma que procura mais informagao na internet ou nas proprias lojas antes de comprarem o
produto que vém no TikTok. No entanto, muitas destas raparigas afirmam que recorrem aos
pais, nomeadamente as maes, para saberem se podem e devem comprar determinado
produto: “Sim. Eu normalmente eu vou ao site onde vou comprar, eu vejo a descrigao,
pergunto & minha mae e também vejo alguns videos. (Maria); “Nao sou eu que procuro, mas
eu mostro a minha mae e a minha mae vai pesquisar melhor. E a dermatologista também
aconselha.” (Sara). Esta ¢ uma pratica positiva, ja que, contam com a participacdo de um
adulto na fase de decisdao de compra. Outras duas afirmam que ndo se preocupam em
procurar mais informacdo, considerando apenas os videos a que assistem no TikTok. As
jovens também foram questionadas se acham que os produtos de skincare que usam sao
adequados a sua idade e tipo de pele. As conclusdes apontam que trés entrevistadas
consideram que usam produtos que nao sao adequados a idade ou ao tipo de pele devido a
ingredientes que podem ser nocivos, como a caso da Paula, que usa o mesmo protetor solar
que a mae, que tem acido hialurénico. Apesar disso, outras ao longo das entrevistas revelam
uma preocupacdo com o tema do skincare: “Eu preocupo-me porque eu sei que pode fazer
mal a pele.” (Maria). Relativamente a questdo: “Ja foste a algum dermatologista para
receber conselhos sobre a tua pele?” as respostas foram muito equilibradas entre o “sim” (9)
e 0 “ndao” (8). Adicionalmente, foi possivel relacionar que as meninas que sao
acompanhadas por dermatologistas, embora tenham mostrado interesse nos produtos virais
de skincare do TikTok, usam mais produtos recomendados por estes profissionais e
valorizam e reconhecem a sua importancia quanto aos cuidados com a pele. Por ultimo,
procurou-se verificar os efeitos positivos e negativos que a utilizagdo de produtos de
skincare comprados por influéncia do TikTok tiveram na pele destas meninas. Como efeitos
positivos, os mais apontados foram a reducao de borbulhas e a hidratacdo da pele. Quanto
aos efeitos negativos, algumas das entrevistadas partilharam episddios de reacdes adversas
e/ou alérgicas advindas da utilizagdo de alguns produtos: “Eu antes usava um creme e
comegava-me a escamar a pele. (...) Porque a minha prima, eu pedi para ela me fazer a
maquilhagem, para ela me pentear e ela pds-me. E quando eu fui lavar a cara, comegou-me
a escamar a pele.” (Daniela); “Mas uma vez na festa de uma amiga, experimentamos
mascaras para a cara que vimos no TikTok e a minha pele comegou a arder e a ficar muito

vermelha. Entdo tive de tirar a mascara e ir lavar logo a cara. Eu até liguei a minha mae a
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perguntar se era grave porque tinha ficado assustada. E pronto.” (Olivia); “Negativo. Um
sérum da Sephora deu-me mais borbulhas.” (Paula); “Destes cremes que uso agora, nao,
mas de outros cremes ja. Fiquei com mais borbulhas aqui na zona do nariz e na testa e nas

bochechas.” (Teresa).

Depois de uma andlise aprofundada aos resultados provenientes das entrevistas as jovens,
conseguiu-se perceber que o tema do skincare estd bem presente nas suas vidas e que as
mesmas reconhecem uma elevada importancia relativamente aos cuidados com a pele. Posto
isto, segue-se agora uma analise que relaciona a revisdo de literatura e os resultados obtidos

nas entrevistas as especialistas e as jovens.

5.2. Discussdo dos resultados

5.2.1. Quais as praticas de utilizagdo do TikTok pelas raparigas da Geragdao Alpha?
Q1)

A primeira questdo de investigacao procura entender como ¢ que a Geragdo Alpha usa o
TikTok. De facto, aquilo que a pesquisa académica revela ¢ que acontece cada vez mais
cedo a relacdo entre os jovens e o universo online (Ferreira, 2023; Jha, 2020; Rani et al.,
2021; Ponte & Batista, 2019). Posto isto, segundo McCrindle e Fell (2020), a Geragao
Alpha ¢ considerada a geragdo mais conectada globalmente de todos os tempos, o que
também contribui para um aumento da utilizagdo de plataformas atrativas como o TikTok,
especialmente pelas suas caracteristicas facilmente viciantes pela forma como esta
construida e pelo contetido produzido pelos utilizadores (Harriger et al., 2023; Vandenbosch
et al., 2022). Quanto a isto, a Coach de Parentalidade também referiu que “Em qualquer
plataforma que seja sugestiva, que aparega outra coisa € outra coisa para ver, rapida e
instantanea como ¢ o caso do TikTok, torna-se rapidamente sugestiva e ¢ rapidamente um
vicio.”. Durante a selecdo de participantes para as entrevistas as jovens, de todas as
raparigas contactadas (26), seis ndo tinham nem usavam TikTok. Na pratica, apesar de ser
um fenomeno a utilizagdo desta plataforma nestas idades, ainda existem jovens que nao
usam esta plataforma. Relativamente a utilizagdo excessiva desta plataforma, por um lado,
algumas parecem ter uma consciéncia quanto a utilizagdo excessiva desta plataforma
quando manifestam que “ndo ¢ uma coisa que eu chame de vicio, porque sei parar e pronto.”

(Sara) “As vezes uso, mas eu estou mais com as minhas amigas, gosto mais de ser assim
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social.” (Madalena). Por outro lado, existem casos em que as proprias reconhecem que usam
de forma excessiva o TikTok, como por exemplo a Nadia: “Demais. Trés horas por dia, mais
ou menos. Durante as férias as vezes seis.”. Ainda assim, a maioria das jovens afirmou que

usam e gostam bastante desta plataforma, confirmando o interesse elevado pelo TikTok.

Apesar de estar em causa uma plataforma com uma politica de utilizagdo que apenas
permite a criacdo de uma conta aos maiores de 13 anos (TikTok, 2024d), tanto Kanthawala
et al. (2022) como Patel & Binjola (2020), e as especialistas reconheceram que “Ha muitas
criangas no TikTok.” (Influencer). Esta questdo foi facilmente confirmada com o facto de ter
entrevistado tantas jovens, entre os 10 e os 12 anos, com contas proprias nesta plataforma.
Apesar de isto ser uma realidade, a Psicologa entrevistada condena a utilizacdo de
plataformas digitais até aos 16 anos de idade pelos perigos que Bergman et al. (2020) e
Lawrenson (2023) também revelam existir na utilizagdo precoce desta plataforma. Uma das
consequéncias da visualizagdo constante de videos curtos e rapidos ¢ a dificuldade em
manter os jovens interessados em atividades que ndo oferecem gratificacdes instantaneas,
como as a que estdo habituados no TikTok. Esta foi uma das questdes levantadas pela
Coordenadora do Projeto Bussola, que afirmou que: “Eles ndo tém grande vontade de fazer
nenhuma atividade sem ser relacionada com o telemovel, computador ou Playstation. (...)
Eles estdo habituados a coisas rapidas, videos curtos, que se ndo gostam, passam para a
frente. E na vida real isso ndo ¢ assim.”.

Outro tema relacionado com a utilizagdo do TikTok em idades jovens, referido por todas as
especialistas, assim como por Bergman et al. (2020) e pelo proprio TikTok (TikTok, 2024c),
¢ a importancia do controlo parental no acesso a internet em idades jovens. O que se
conseguiu apurar através das entrevistas as Alpha ¢ que alguns dos pais estdo despertos para
os possiveis perigos advindos de uma utilizacdo desenfreada e ndo controlada do TikTok.
Por exemplo, algumas meninas (4) relataram que t€ém tempo de ecrd, ndo permitindo que
usem o telemovel mais do que um determinado numero de horas por dia, duas das jovens
revelaram também que véem videos apenas no telemdvel dos pais, € também temos o caso
da Ana, que disse explicitamente que os pais nao gostam que ela veja TikTok. Esta passa a
ser uma questdo ainda mais relevante quando a grande maioria das Alpha revelou que vé
videos apenas no seu telemovel, o que naturalmente pode dificultar o exercicio do controlo
parental, tendo em conta que, as jovens andam diariamente com os seus telemdveis e veem

videos, muitas das vezes, longe dos tutores.
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Passando para as categorias de videos mais vistas no TikTok, as pesquisas de Wang (2020) e
Ruby (2023) apontam que, as categorias mais vistas sdo o entretenimento ¢ as dangas. Estas
conclusdes sdo coerentes com as respostas obtidas nas entrevistas as jovens, ja que, as
mesmas apontaram como videos favoritos os de Musica/Danga, Histoérias, Rotinas de
Skincare e Videos Engracados. Estes dados vao ao encontro da pesquisa de Hussain (2023)
sobre as motivagdes que levam os jovens a aderir e a consumir este tipo de conteudos,
concluindo que, acompanhar tendéncias, ver memes e ver publica¢des engracadas ocupam

as primeiras posigoes.

5.2.2. De que forma o TikTok influencia o consumo das raparigas da Geragdo

Alpha? (Q2)

Antes de se entender que tipo de influéncia tém os contetidos de skincare presentes no
TikTok no publico em estudo, considerou-se relevante entender se, de forma geral, as jovens
que assistem a conteidos no TikTok tém interesse em comprar produtos que tanto
influencers, como UGC, como as proprias marcas divulgam. Segundo Jose (2024), os Alpha
apresentam uma elevada predisposicdo para a utilizagdo dos social media para fazer
compras ou para procurar novos produtos devido ao uso diario que fazem da tecnologia.
Quanto a isto, a Cosmetologista acrescenta que tudo o que nos rodeia tem a capacidade de
nos influenciar, de alguma forma, e que os videos do TikTok ndo sdo excecdo. Além disso, o
estudo de McCrindle e Fell 2020 também revelou que os pais permitem que desde cedo as
jovens sejam mais independentes na gestio do seu dinheiro. E claro que, se existe uma
flexibilidade financeira por parte dos pais para que as jovens possam usar o seu dinheiro,
abre espago para que também sejam mais independentes quanto as escolhas de consumo que

fazem.

Sendo a hashtag #TikTokMadeMeBuylt uma das mais usadas nesta plataforma, consegue-se
entender que realmente as experiéncias e opinides dos utilizadores sobre determinados
produtos tendem a influenciar outros utilizados a compra desses mesmos produtos, muitos
deles virais na plataforma (Russell, 2022). Esta hashtag reflete o impacto significativo que a
plataforma TikTok tem sobre as tendéncias de consumo e o comportamento dos utilizadores.
No fundo, esta expressdo sugere que um video ou tendéncia no TikTok inspirou ou motivou

alguém a fazer uma compra (Russell, 2022). Desta forma, a Cosmetologista acrescenta que
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o TikTok, auxiliado pelo algoritmo, transmite a ideia de que muitas pessoas estdo a
consumir certos produtos, fazendo com que as jovens também queiram comprar certos
produtos para se sentirem integradas. Relacionando com as respostas obtidas pelas jovens,
os conteudos referidos como sendo os seus favoritos incluem muitas das vezes videos nos
quais sao mostrados produtos como nos hauls ou em videos de rotinas. Curiosamente, as
Alphas que mencionaram que os seus videos favoritos sao aqueles em que sdo mostrados e
utilizados produtos, sdo as que compram mais produtos depois de os verem na plataforma.
Assim, ¢ possivel perceber uma relagdo positiva entre assistir a contetidos focados na
apresentacdo de produtos e o consumo dos produtos por influéncia do TikTok. O
testemunho da Rita ¢ um exemplo disto: “Os meus videos favoritos sao hauls de roupa ou de
compras. (...) J& comprei roupa que vi que em hauls de meninas no TikTok e gostei.”.
Adicionalmente, os produtos mais comprados com base em videos do TikTok foram

skincare, roupa, maquilhagem, haircare e comida.

Muitas das meninas também referiram que “(...) sdo sempre meninas mais velhas que
aparecem (...)” (Ana), ou seja, na pratica, estas jovens estdo a ser influenciadas por
conteudos produzidos por pessoas mais velhas. Tendo em conta que, segundo o Psicologo
Kail (2024), o desenvolvimento juvenil ocorre por meio das relagdes sociais, estes
conteudos podem enfatizar ainda mais o crescimento acelerado e precoce desta Geracao. De
facto, a antecipagdo da adolescéncia ¢ um topico abordado por McCrindle (2021), referindo
até que, para muitos Alpha, ¢ entre os 11 e os 12 anos que alcancam uma maturidade
comparavel a de adolescentes de geracdes anteriores. A Coach de Parentalidade observa este
fenomeno de uma forma ndo muito positiva, tendo em conta que, estas jovens estdo numa
fase crucial de desenvolvimento, onde estdo a ser criadas identidades e valores ¢ quando
véem videos de meninas mais velhas a usar certos produtos, a promover um estilos de vida e
comportamentos especificos, podem sentir uma pressao para imitar o que veem, acreditando
que isso as ajudara a serem aceites socialmente. A seu ver, este comportamento “leva o
pré-adolescente a acreditar que € um adolescente ou que ¢ um jovem adulto.” (Coach de

Parentalidade).

A Teoria da Influéncia Social de Kelman (1958) pode ser relacionada com a influéncia do
TikTok no consumo de produtos pela Geragdao Alpha, tendo em conta que as jovens assistem
a videos, geralmente de meninas mais velhas, a mostrarem produtos ¢ a falarem sobre eles e,

consequentemente, desejam compra-los, especialmente quando esses produtos se tornam
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virais e amplamente populares. Segundo Kelman (1958), essa influéncia ocorre por meio de
trés processos: conformidade, identificacdo e internalizacdo. No caso do TikTok, a
conformidade pode ser vista quando as jovens ajustam o seu comportamento de consumo de
acordo com as expectativas sociais para evitar julgamentos negativos, por exemplo, quando
decidem comprar determinados produtos apenas porque o viram no TikTok e estes estdo
virais. A identificagdo ocorre quando elas mudam o seu comportamento e atitudes como
resultado da admiragdo ou simpatia pelas criadoras de contetidos que promovem esses
produtos. Esta questdo acontece muito quando as jovens sdo levadas a comprar certos
produtos, nao porque todos tém, mas sim porque as influencers que gostam e seguem usam
ou dizem ¢ que bom. A internaliza¢ao acontece quando elas incorporam os valores e gostos
transmitidos pelos videos a que assistem. Ou seja, passam a identificar-se e a consumirem
contetdo sobre temas como a moda ou a cosmética, e a desenvolver um gosto genuino por

eles.

Curiosamente, quando questionadas sobre a relagao entre a quantidade de vezes que aparece
um video no TikTok sobre determinado produto e a qualidade do mesmo, as opinides
dividem-se. Cinco revelam que: “Acho que se mais pessoas estdo a usar e a dizer que ¢ bom
¢ porque deve mesmo ser bom.” (Ana); “Eu nio sei se sio. As vezes na Normal vai sempre
aparecendo la os produtos que sdo virais no TikTok, como diz 4. Eu ndo sei muito bem, mas
acho que sdo bons.” (Gabriela); Outras nove afirmam que: “Talvez ndo.” (Catarina); “Nao.
Acho que ndo. Nao tem a ver.” (Inés). A percepcdo das jovens sobre a relacdo entre a
quantidade de vezes que aparecem videos de certos produtos na FYP e sua qualidade,
evidencia um contraste interessante com os conceitos apresentados por Solis e Webber
(2012) sobre os pilares da influéncia. Para os autores, a ressondncia que engloba a
frequéncia com que um elemento aparece na rede e a quantidade de vezes que uma
publicacdo, ou no caso video, ¢ partilhado s3o fatores responsaveis pela influéncia. Yones e
Muthaiyah (2023) também apresentaram como resultado da sua investigagdo que quanto
maior for a frequéncia de informacdes e avaliagdes positivas sobre uma determinada marca
ou produto, melhor serd a perce¢do do publico sobre ela. Porém, as jovens observaram que a
frequéncia com que um produto ¢ apresentado na FYP ndo garante a sua qualidade ou
utilidade para elas. Este insight reflete que, para algumas das jovens, a viralidade de
determinados produtos, ndo ¢ um fator relevante e por isso, nao lhes confere um maior valor

pelo seu carater viral.
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5.2.3. Quais os habitos de consumo de skincare nas raparigas da Geragdo Alpha?

(Q3)

Na Q3, o objetivo ¢ avaliar qual a relacao entre o skincare e as jovens da Geragdo Alpha,
sem ainda relacionar a utiliza¢do destes produtos com o TikTok. Primeiramente, procurou-se
entender se o termo ‘“skincare” lhes era familiar. Efetivamente, a grande maioria (18)
afirmou saber o seu significado, tendo-se verificado apenas o caso de duas meninas que
referiram nao saber, mas que, no entanto, ambas usam produtos com o intuito de cuidar da
pele. Relativamente aos habitos de utilizagdo de skincare, as jovens revelaram que usam este
tipo de produtos e, além disso, mostraram uma preocupagdo com este tema, confirmando
que, ao longo dos anos, o skincare ¢ um segmento de mercado que tem atingido, cada vez
mais, um publico jovem (Magalhaes, 2017). As especialistas também reconhecem que sao
cada vez mais as jovens interessadas e preocupadas com a pele. No entanto, a Coach de
Parentalidade alerta que, quando os produtos sdo colocados em demasia ou quando nao sdo
adequados a peles tao jovens os efeitos podem tornar-se no “oposto de skincare” (Coach de

Parentalidade), uma vez que podem ser nocivos para as jovens.

Relativamente as razdes que levam as Alpha a usarem skincare, Allen (2024) relatou que as
preocupacdes quanto ao envelhecimento foram as mais evidentes. No entanto, das meninas
entrevistadas, apenas uma referiu ter preocupacgdes quanto ao envelhecimento da pele,
referindo que usa um protetor solar com acido hialurénico. As razdes mais referidas para o
uso de skincare foram condi¢des como a hidratagdo e o acne. Apesar de ndo haver mais
entrevistadas a referir o envelhecimento da pele como uma das razdes para o uso de
skincare, a Colaboradora da Sephora garantiu que por diversas vezes presenciou jovens a
procurarem e a comprarem produtos com ingredientes anti-envelhecimento. Esta gama de
produtos tem uma grande expressdo no mercado de skincare e os social media tém
contribuido de forma significativa para o crescimento desta tendéncia (Mordor Intelligence,

n.d.).

Nestas idades, aquilo que a Market Activation Director da L’Oreal aferiu e que se verificou
em algumas entrevistas as jovens, ¢ que, por vezes, pode haver um desejo e uma utilizagao
excessiva de produtos de skincare ndo necessarios, mesmo que estejamos a falar de uma

rotina sem ingredientes prejudiciais. Quanto a isto, o que a Colaboradora da loja Sephora
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afirma € que, nestas idades, o mais importante ndo € encher a cara com produtos, mas sim
cuidarem da sua saude: “Nao precisam de acido hialuronico. Nao precisam de nada.
Precisam de beber 4gua e comer bem.”. Apesar de se ter verificado uma grande preocupagao
com rotinas de skincare nas raparigas entrevistadas, a verdade ¢ que muitas delas seguem
rotinas recomendadas por dermatologistas, no caso de terem algum problema de pele ou
apenas usam protetor solar ou produtos simples como um hidratante basico, tal como
confirma a Coordenadora do Projeto Bussola: “(...) ja4 passam um cremezinho na cara, nada

por ai além, mas ja tém esses cuidados.”.

Ainda em relagdo as motivagdes das jovens para a utilizacdo de skincare, a Coach de
Parentalidade e a Psicologa alertaram para o facto de, muitas das vezes, as meninas fazerem
uso destes produtos para se sentirem mais bonitas, ja que “Estdo muito habituadas a ver
sempre as caras com filtros nas redes sociais ¢ isso alimenta a sensacdo de que existe
alguma coisa de errado com a sua propria pele.” (Psicologa), ou para se sentirem mais
adultas, tendo em conta que um dos motivos aparentes para a utilizacdo destes produtos
poderia estar relacionado com o antienvelhecimento, ou até pela questdao da identificacao
com conteudos produzidos por mais velhos. A verdade ¢ que, foram poucas (2) as jovens
que confirmaram que usar produtos de skincare as faz sentirem-se mais bonitas ou mais
velhas. No entanto, apesar de ter sido um padrao que nao se verificou na maioria dos casos,
a Paula, por exemplo, disse “Mais bonita. Sim.”, e a Rita referiu “Sim, faz-me sentir mais
bonita porque a pele fica mais bonita. E mais adulta porque sao coisas que os adultos

fazem.”.

Durante a entrevista com a influencer no TikTok, a mesma referiu que “(...) a maior parte
das meninas ndo querer ter uma rotina de skincare. E mesmo ter uma mesa de maquilhagem,
ter aqueles produtos ali. Porque sdo demasiado novas sequer para tentar perceber o que ¢é
que isso realmente ¢, uma rotina de skincare.”. Desta forma, foi-se tentar perceber se
realmente as entrevistadas Alpha sabem para que servem os produtos que usam. As
conclusdes apontam que a maioria (10) das meninas sabe para que servem os produtos, mas
poucas parecem ter a no¢do dos componentes dos mesmos, € se usam produtos adequados a
idade e ao tipo de pele. Adicionalmente, quatro também referem que, apesar de terem alguns

produtos de skincare, ndo cumprem uma rotina diaria com esses produtos.

116



Embora nas entrevistas as jovens se tenha tentado, inicialmente, ndo fazer uma ligacao
imediata e direta entre a utilizagdo de skincare e os social media, a verdade ¢ que, tanto na
literatura como nas entrevistas as especialistas, e até para as jovens, estes temas surgem
interligados. Allen (2024) refere que as preocupagdes com skincare entre as mais jovens
advém do facto de este ser um tema tendéncia nos social media, o que as leva a desejarem, e
muitas vezes a terem, rotinas completas de skincare com base em videos online e com
produtos que ndo correspondem as suas necessidades. A Coordenadora do Projeto Bussola
afirma que “Eu acho que esses cuidados sdao também influenciados pelo TikTok e por outras
redes sociais...” e as jovens confirmam, como exemplifica o testemunho da Nadia: “Uso o
gel e um creme da CeraVe e um creme que a minha dermatologista me disse para usar por
causa da minha pele atopica. E também uso um sérum da Byoma que vi no TikTok.”. Uma
conclusdo relevante ¢ que, mesmo sem relacionar o tema do skincare com o TikTok,
algumas meninas referem que compraram determinado produto por influéncia do TikTok,
ou na maior parte dos casos referem produtos que estao virais na plataforma.

Em rela¢do as marcas mais compradas pelas entrevistadas, temos a Byoma, a CeraVe e a
The Ordinary. Outras marcas mencionadas, embora com menor frequéncia, foram Nivea,
BeBeauty e Drunk Elephant. Algumas destas marcas sdo vendidas na Sephora e coincidem
com as marcas mais referidas pela Colaboradora desta loja: “The Ordinary, The Inkey List,
Drunk Elephant (...) Esqueci-me de dizer uma marca ha pouco. Desculpa. Byoma.”. Da
mesma forma, a Market Activation Director na L’Oreal quando questionada sobre a marca
de skincare do Grupo LOreal com um publico mais jovem referiu: “Mais jovem serd a

CeraVe, nao ha duvidas.” confirmando igualmente as tendéncias das jovens.

5.2.4. Quais os efeitos do TikTok nas percepcdes sobre skincare nas raparigas da

Geragao Alpha? (Q4)

Depois de se ter entendido que existe efetivamente uma relagdo entre as rotinas de skincare
e as jovens da Geragdo Alpha, na Q4 procura-se perceber que efeitos tem o TikTok na
percecao e na utilizagao de skincare por parte destas jovens. Aquilo que se conseguiu apurar
pelas respostas obtidas nas entrevistas com as meninas ¢ que, realmente, todas elas afirmam
que ndo so aparecem conteudos de skincare nas FYP dos seus perfis de TikTok, como elas

assistem a esses videos, mesmo as que dizem ndo fazer uso de produtos de skincare. Além
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disto, a influencer desta plataforma entrevistada confirma que, além de existirem muitas
jovens com estas idades no TikTok, muitas vezes sdo elas proprias que fazem conteudos
sobre esta tematica: “Ja vi umas quantas meninas super queridas, super amorosas, a dizer,
ah, Get Ready With Me para ir para a escola, que eu acho super fofo. E tém ali, uns
produtinhos e 14 fazem elas, pronto, a sua skincare.” (Influencer). Esta questdo confirma
efetivamente que, além de assistirem a este tipo de videos, algumas também gostam de criar
este tipo de conteudo: “Eu fago varios videos. Gosto de mostrar o meu dia, mostrar coisas

que compro e assim.” (Maria).

Relativamente aos autores do contetido sobre skincare a que assistem, apesar de a grande
maioria ter referido que aparecem com maior frequéncia influencers e UCG (Omar &
Dequan, 2020), a verdade ¢ que algumas das jovens também referiram que veem muitos
dermatologistas a falar sobre o tema: “A maioria sdo influencers, mas também vejo alguns
videos de dermatologistas que as vezes aparece. (...) Confio mais quando sdao os videos de
dermatologistas.” (Vera). O facto de existirem profissionais de saude no TikTok a
desconstruirem alguns temas relacionados com o skincare ¢ uma mais-valia, porque sendo
especialistas na area conseguem conferir um grau de confiabilidade e, tal como referiu a
Olivia, “As vezes aparecem videos de pessoas que fizeram a sua rotina de skincare e depois
no mesmo video aparece um médico a dizer se isso faz bem ou mal.”. Além disso, segundo
Haykal (2022), os pacientes tendem a procurar e a preferir profissionais de saude na area da
dermatologia que sejam ativos nas redes sociais. Quanto a isto, a Cosmetologista
entrevistada afirma que: “(...) ter mais paginas a transmitir informag¢ao segura e fidedigna ¢é

um aspeto positivo.”.

As marcas também tém um peso relevante na informacao sobre skincare disseminada nesta
plataforma. A marca CeraVe teve um crescimento notério depois de a jovem
norte-americana Charli D'Amelio ter feito alguns videos nos quais testava os produtos desta
marca (Market Activation Director na L’Oreal). Este fenomeno teve um grande impacto nas
vendas da marca, tal como confirma a Market Activation Director na L’Oreal “Néo ha
davidas, ndo ha davidas de que o TikTok na marca CeraVe tem sido uma rede pilar na
estratégia da marca também, que comegou com Charli D'Amelio”. Além disso, foram cinco
as jovens entrevistadas que referiram a CeraVe como uma marca que usam diariamente:
“Uso o gel e um creme da CeraVe” (Nadia); “Lavo a cara com um gel da CeraVe (...)”

(Paula). Ainda assim, a Market Activation Director na L’Oreal manifestou que, nas idades
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em estudo, talvez a utilizagdo dos produtos da marca CeraVe fosse muito precoce, na sua
opinido, por ainda ndo existirem sinais de acne nestas idades: “Eu diria que ainda € precoce,
porque tipicamente a utilizacdo de CeraVe aparece quando ha os primeiros sinais de acne no
jovem e talvez entre os 10 e os 12 ndo ¢ incidente ainda.”. A verdade ¢ que o acne foi um
dos principais problemas de pele apontado pelas meninas, e a marca CeraVe parece estar na
rotina de muitas delas. Naturalmente, este exemplo pode ter uma influéncia significativa nas
percegoes sobre skincare das jovens Alpha, j4 que assistem a uma jovem, embora mais
velha que as idades em estudo, mas que ndo deixa de fazer alguns videos nos quais também
mostra produtos de skincare, por exemplo, da CeraVe. Muitas das vezes, os influencers sao
vistos como auténticos e confiaveis, levando o publico que os assiste a seguir as suas
recomendacdes (Ferreira, 2018). O mesmo aconteceu com o produto da marca The
Ordinary Solution de Peeling AHA 30% + BHA 2%, quando @kaelynwhitee publicou um
video a realizar uma avaliacdo positiva deste peeling, o produto acabou por esgotar em
varios locais (Hasena & Sakapurnama 2021). Desta forma, pudemos averiguar que,
consistentemente com o que Lou et al. (2019) concluiram, os conteudos publicitarios
elaborados por influencers tendem a gerar um maior nivel de envolvimento com o publico,
em termos de likes e comentarios, em comparagdo com os anuncios criados pelas proprias

marcas.

A pesquisa de Fields (2022) revelou que o TikTok levou 66% dos utilizadores a adquirirem
produtos que ndo tinham sido considerados anteriormente. E, de facto, esta ¢ uma realidade
para a maioria das jovens, que durante as entrevistas mostraram concordar que, de facto, “O
TikTok ¢ uma coisa que prende imensas pessoas ¢ tu ficas ali trés horas a dar scroll e
scroll... E depois comegas a ver: ‘Olha, esta também tem.’, ‘Olha, esta também tem.’,
‘Olha, esta também tem.” E pronto. E chegam aos pais e dizem que também querem porque
as outras também tém.” (Influencer). Ou seja, observam na plataforma certos produtos,
comegam a percecionar que toda a gente os tem, e sentem uma vontade de os comprar. Este
paradigma pode verificar-se, tendo em conta a investigacao de Buijzen et al. (2010), porque
os adolescentes sdo considerados vulneraveis relativamente ao impacto de mensagens
persuasivas, ja que, sdo naturalmente mais impulsivos. Quando questionadas se ja pensarem
em comprar algum dos produtos de skincare depois de os terem visto no TikTok, as
respostas foram divididas entre o “sim” (10) e o “ndo” (10). Porém, pode afirmar-se que, as

respostas positivas vao ao encontro do testemunho deixado pela Cosmetologista, que revela
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que muitas das suas pacientes jovens com idades entre os 10 e os 12 anos referem o TikTok

como fonte de informagao para os produtos que usam ou tencionam usar.

Para as que referiram que nunca compraram skincare depois de terem visto em videos no
TikTok, as razdes sdo variadas. Algumas (2) referem que ndo tém interesse em comprar
porque sentem que sdo muito jovens - “Eu assisto mas sdo sempre meninas mais velhas que
aparecem, entdo eu nunca quis fazer aquilo que elas fazem.” (Ana); outras (2) dizem que os
pais ndo deixam - “Eu gostava de aprender mais sobre skincare, mas a minha mae ndo gosta
muito disso  (...)” (Beatriz); outras (3) porque seguem rotinas aconselhadas por
dermatologistas - “Eu ja tive interesse mas nunca comprei porque tenho de seguir as
recomendagdes da dermatologista.” (Olivia); outras ainda (2) referem o receio: “Tenha
medo que facam alguma coisa a minha pele.” (Madalena); e (1) por fim, porque ndo

querer/ndo gosta - “Porque eu ndo gosto.” (Filipa).

A visualizacdo destes contetidos pode influenciar as jovens em diversos planos: cognition
(conhecimento), affect (julgamentos, opinides, emogdes) e behavior (agdes) (Guo et al.,
2020; Jhangiani & Tarry, 2022). Ou seja, os contetidos a que assistem podem dar a conhecer
uma variedade de produtos, trabalhando a notoriedade dos mesmos, podem criar uma
reputacao sobre determinadas marcas ou produtos especificos ou podem efetivamente fazer
com que as jovens os comprem, influenciando, portanto, a tomada de decisao de compra.
Desta forma, entende-se que a influéncia pode ocorrer de variadas formas e varios sdo os
fatores que fazem com que muitas das vezes, apesar de verem os conteudos, ndo cheguem a
efetuar a compra (Guo et al., 2020; Jhangiani & Tarry, 2022). Isto ndo significa que os
conteudos sobre skincare presentes no TikTok nao influenciam as percegdes sobre o tema na
mente destas jovens. Alias, aquilo que se verificou nas entrevistas foi um interesse e um
conhecimento pelo tema do skincare, tanto para as que ndo tém uma rotina de skincare
como para as que t€ém uma rotina, mas ndo ¢ com produtos que viram no TikTok. Este
aspeto pode precisamente justificar que, apesar de ndo seguirem as rotinas que veem nos
videos, por varias fatores ja enunciados, elas tém sempre uma opinido quanto ao tema e,
inclusivamente, algumas reconhecem o perigo da utilizacdo excessiva e desadequada destes
produtos em tenras idades: “Mas eu vou dar a minha opinido. Eu entendo isso, sei que ha
meninas que usam coisas que nao sao adequadas para a pele e eu acho isso mau e eu tenho
no¢ao do que posso usar € do que nao posso usar.” (Maria); “Eu acho que o que acontece

muito ¢, que pessoas que tém TikTok assim muito novas e que ndo tém maturidade depois
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podem querer comprar alguns produtos que nao fazem bem. Porque as pessoas recomendam

aquilo para a pele que elas tém e ndo para a pele que os outros tém.” (Sara).

Uma preocupacdo quase comum a todas as especialistas entrevistadas, advinda do interesse
precoce por temas relacionados com o skincare, foi a busca incessante pela perfeicao e a
formagdo e seguimento de determinados padrdes de beleza: “E uma busca intensa pela
perfeicao, ¢ isto que eu analiso.” (Colaboradora Sephora). Aquilo que as especialistas
alertam, ¢ que esta questdo pode naturalmente influenciar a forma como as jovens se veem,
antevendo complicagdes ao nivel da autoestima: “E acho que ha aqui riscos de imagem, da
gestdo da imagem e da autoestima destas jovens, porque a verdade ¢ que quando estdo
preocupados com skincare, estdo a antecipar outro tipo de preocupagdes como os padroes de
beleza e portanto eu acho que isto pode caminhar para riscos de autoestima, porque
comecamos demasiado cedo com preocupacdes que nio sdo as preocupacdes de uma
crianga, ou ndo deveriam ser.” (Market Activation Director L’Oreal). Apesar de a maioria
das jovens ter referido que ndo fazem uso de skincare para se sentirem mais bonitas, a
verdade ¢ que pode haver uma série de influéncias subconscientes e pressoes sociais de que
elas ndo estdo totalmente cientes ou a vontade para admitir em contexto de entrevista.
Contudo, cinco das meninas referiram que usam skincare para combater ou para evitarem
ter problemas de pele, nomeadamente acne: “Porque eu ndo gosto de ter borbulhas. As
vezes eu uso, outras vezes ndo. Depende. Mas eu uso mais, tipo, o creme da Byoma, o
sérum da Byoma, o sérum da The Ordinary, essas coisas. (...) Eu s6 ndo quero ¢ ter
borbulhas.” (Joana). Efetivamente, o acne ¢ um dos temas de skincare mais abordados no
TikTok e, segundo Haykal (2022), existe uma crescente procura pela hashtag #acne, que em

2021 alcangou 6,7 mil milhdes de pesquisas nesta plataforma e 26,9 mil milhdes em 2022.

Apesar de ndo se terem verificado utilizagdes excessivas e descontroladas de produtos de
skincare entre as entrevistadas, ¢ claro o interesse e preocupacdo com a pele para elas. O
que significa que, mesmo que nao comprem todos os produtos virais de skincare presentes
no TikTok, por varias razoes, estdo mais despertas para o tema e procuram usar produtos
que tém em casa, das maes, das irmas, das primas, para sentirem que também cuidam da sua
pele. Os conteudos do TikTok revelaram a importancia de cuidar da pele e tornaram isso
quase uma tendéncia para quem os assiste. Neste caso, jovens entre os 10 e os 12 anos estao,

na maioria dos casos, muito dependentes dos seus tutores, o que dificulta que possam
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comprar ou até mesmo usar os produtos que desejam.

5.2.5. Qual a influéncia dos pares na utilizagcdo e decisdo de compra de skincare nas

raparigas da Geragao Alpha? (Q5)

A Q5 centra-se na influéncia que os pares t€ém, ndo so nas decisdes de compra, mas também
na utilizagdo de skincare por parte das raparigas da Geragdo Alpha. E importante referir que
a pressdao dos pares pode ser um gatilho na vida dos mais novos. Algumas pesquisas
concluiram que a pressao dos pares comeca a ser significativa na pré-adolescéncia, por volta
dos 9 a 10 anos de idade (Haun & Tomasello, 2011; Montigneaux, 2003, Silva &
Vasconcelos, 2012). Além disso, a falta de autoestima ou a falta de apoio social podem
contribuir para que os mais novos estejam mais predispostos a serem vulneraveis a pressao
dos pares (Haun & Tomasello, 2011). Montigneaux (2003) e Silva e Vasconcelos (2012)
acrescentam ainda que, depois dos 10 anos, passa a haver uma maior influéncia do grupo de
amigos em detrimento da familia. Quanto a isto, a Psicloga argumenta que: “A orientagdo
para os pares ¢ um fendmeno cada vez mais frequente na nossa sociedade e isto significa
que as referéncias dos adolescentes passam a ser outros adolescentes e nao os adultos, como
seria suposto. Quando isto acontece hd sempre uma maior imaturidade porque os
adolescentes sdo naturalmente mais instaveis € por isso ndo representam uma boa base de
seguranca uns para os outros. Isto dificulta sempre o amadurecimento e por isso 0s
adolescentes, para se sentirem parte do grupo, sentem que precisam de ter o mesmo
comportamento do que os outros, falar da mesma maneira, vestir as mesmas roupas e

consumir os mesmos produtos também para terem uma aparéncia parecida.”

Analisando as respostas das jovens, embora ndo se tenha verificado de forma linear em
todos os casos, consegue entender-se que, seis das jovens parece ter uma relagdo com o
skincare idéntica a relagdo que as suas amigas tém. Ou seja, as que referiram que nao
ligavam muito a skincare, referem, muitas das vezes, que as suas amigas também nao o
fazem, enquanto que, as que usam estes produtos, dizem o mesmo das amigas. Este
comportamento vai ao encontro das ideias de Roper e Niece (2009), que constataram que,
na fase da pré-adolescéncia, os jovens comecam a utilizar produtos que promovam a

interacao social, optando por seguir interesses idénticos aos pares. O caso da Inés, por
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exemplo, reflete exatamente isso: “Ha pouco tempo eu comprei um creme para os labios,
para hidratar os labios e que uma amiga minha aconselhou-me e eu por acaso fui comprar.”

(Inés).

Adicionalmente, algumas das jovens chegaram a relevar que foram as proprias amigas a
oferecer-lhes os produtos: “Umas amigas ja me deram um produto que estava muito viral no
TikTok, era um creme com protetor solar da Byoma.” (Madalena). Tal como abordado pela
Psicologa, e por Court et al. (2009), as plataformas sociais “alimentam muito a orientacao
para os pares” (Psicologa) e claro que o caso do TikTok ndo ¢ excecdo, pela facilidade com
que o conteudo se torna viral, muitas das vezes incluindo o tema do skincare. Tendo em
conta os contributos da influencer do TikTok, os interesses e tendéncias desta Geragdo sdo
outros, comparando com as geragdes anteriores, nomeadamente, pelos conteidos a que
assistem, desde muito cedo. Assim, algumas preocupagdes acabam por se adiantar, € o
skincare ¢ um desses exemplos: “(...) hoje em dia parece que ja tém quase 20 anos, € a cena
delas agora é: ‘Amiga, olha o que ¢ que eu comprei na Sephora.’, ‘Olha o produto novo que
eu tenho.’, entdo, sim, acabam todas por serem influenciadas umas pelas outras.”
(Influencer). De certa forma, a relagao entre o TikTok, o skincare, e a influéncia dos pares,
funciona como uma bola de neve. No TikTok muitos dos videos de skincare apresentam
produtos virais que as jovens acabam por ver, ¢ sentem também a necessidade de os
experimentar € mostrar as amigas o que usam e contar as suas experiéncias, tal como véem a
acontecer no online. No fundo, uma compra, muitas das vezes, ¢ fonte de felicidade e
realizagdo pessoal, valorizando principalmente a posse de produtos de marcas especificas e
a popularidade entre os amigos, especialmente entre os jovens (Veloso et al., 2012). Desta
forma, a motivagao para a compra de determinados produtos pode estar relacionada com as
preocupacdes com a pele, relatadas por algumas jovens, mas também podem estar
relacionadas com a necessidade de mostrar as amigas os produtos que tém, impulsionadas a
comprar pelo seu carater viral, como dito pela influencer: “Elas querem dizer as amigas, ndo

2 9

¢? ‘Olha, também tenho este produto’.”.

Além das amigas, familiares como primas e irmas com idades proximas as entrevistadas
também tém um grande poder de influéncia. Observando as respostas obtidas nas entrevistas
as jovens, tanto primas como irmas, geralmente mais velhas, parecem desempenhar um
papel crucial nas rotinas de skincare das mais novas. Nestes casos, as jovens parecem ser

ainda mais influenciadas pelos habitos de utilizagdo de skincare destas familiares do que
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propriamente pelas amigas: “E a minha prima também gosta muito de comprar e de usar
produtos para a pele que aparecem no TikTok. Entdo eu também lhe pergunto opinido e vejo
e experimento os produtos que ela usa.” (Teresa), “Porque a minha prima usa. (...) Ela tem
13. Eu uso maquilhagem também por causa dela.” (Daniela). Tendo em conta que em estudo
estdo jovens entre os 10 e os 12 anos, € que muitas ainda se estdo a introduzir ao tema do
skincare, ¢ natural que tenham mais confianga e prefiram aprender e pedir conselhos a irmas
mais velhas ou a primas também mais velhas, mas que ndo deixam de fazer parte do grupo

de pares destas jovens.

5.2.6. Quais as consequéncias da utilizacdo de skincare com base em videos do

TikTok? (Q6)

A tltima questao, a Q6, pretende avaliar se existe algum risco ou consequéncia da utilizagao
de skincare de forma autodidata e incentivada por videos do TikTok. Em primeiro lugar, é
importante entender que tipo de relagdo tém as jovens com o contetido que veem, € quanto a
isto, a Cosmelologista argumenta que “Alguns conteudos construidos de forma a captar a
atencdo do consumidor podem transmitir informagdes erradas, ainda que parecam
veridicas.”. Aqui, o perigo reside no facto de, muitas das vezes, as meninas em idades mais
jovens nao terem a capacidade de analisar o que estd certo e errado, ou seja, ndo tém um
sentido critico muito desenvolvido e tém dificuldade em analisar estratégias e mensagens
persuasivas (Veirman et al., 2019). Ainda assim, a maioria das entrevistadas parece estar
bem ciente de que nem sempre os conteudos difundidos online t€ém um fundo verdadeiro:
“Porque as vezes as pessoas so dizem isso para ganharem publicidade e pessoas comprarem
mais e i1sso.” (Maria), “Porque aqueles que parecem demasiado bons e que funcionam

demasiado bem eu fico a desconfiar.” (Mariana).

Relativamente a procura de informagao sobre os produtos que véem no TikTok, as jovens
reconhecem que nao sdo suficientemente autonomas para pesquisar informacdo sobre um
produto que desejam comprar, ao ponto de perceberem se os ingredientes que possuem sao
prejudiciais ou adequados ao seu tipo de pele. Em alguns dos casos, as jovens assumem que,
apesar de ndo serem elas a procurar mais informagao sobre os produtos, recorrem as maes,

ndo so para perguntarem informagdes mas também para pedirem autorizagdo para comprar
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determinados produtos: “Sim. Ha alguns, sé alguns produtos que a mae deixa comprar
porque sdao de criancas, mas ainda nao comprou.” (Gabriela), “Eu normalmente eu vou ao
site onde vou comprar, eu vejo a descri¢do, pergunto a minha mae e também vejo alguns
videos.” (Maria). A opinido dos tutores quando se trata de produtos para a pele ¢ muito
importante e previne que os mais jovens escolham e comprem produtos s6 porque sdo virais.
A Coordenadora do Projeto Bussola também referiu que, efetivamente, a influéncia dos pais
¢ uma forma de controlar aquilo que as jovens querem comprar: “Enquanto eu posso chegar
e comprar, eles t€ém de pedir aos pais. E ai ja tém, entdo, a influéncia dos pais em dizer, nao,
ndo vais comprar. Portanto, a influéncia acaba um bocadinho ai quando eles tém de pedir
aos pais para comprar.”. No entanto, aquilo que se observou nas entrevistas as jovens, €
segundo McCrindle (2021), ¢ que uma das caracteristicas desta Geragdo Alpha ¢ ser
independente financeiramente muito mais cedo do as geragdes anteriores. Esta questdo faz
com que possam comprar o que querem mais facilmente, sem a supervisdo de adultos.
Adicionalmente, embora sejam poucos os casos (2), as jovens que nao se mostraram
preocupadas com a pesquisa de informacdo antes da compra de um produto sdo as mesmas

que dizem ndo saber se os produtos que usam sao adequados a sua pele.

Segundo Allen (2024), os Alpha sdo a geracdo mais preocupada com o seu skincare,
inclusivamente, algumas jovens apresentam preocupagdes face ao envelhecimento da pele,
assunto muito desenvolvido nos social media, fazendo com que, muitas das vezes, desejem
ter rotinas completas de skincare com base em videos online e com produtos que ndo
correspondem as suas necessidades. Neste caso, apenas uma das entrevistadas referiu o
receio do envelhecimento da pele: “Mas nao quero que a minha pele envelheca.” (Paula).
Porém, foram algumas as meninas (3) que referiram usar produtos com acidos, que muitas
das vezes, segundo a Cosmetologista, “(...) podem aumentar a sensibilidade da pele. Nos
cenarios mais problematicos, causar irritagdo, vermelhiddo, sensacdo de queimadura,

escamar.”

Tendo em conta o crescente interesse desta Geragao por skincare, a Cosmetologista revela
que também tem havido uma procura crescente por profissionais de saude ligados aos
cuidados com a pele. Este fenomeno pode ser atribuido a uma maior consciencializagdo
sobre a importancia da satde da pele, a prevaléncia de problemas dermatoldgicos entre
adolescentes e jovens adultos, e a influéncia dos contetidos nos social media sobre este

tema. A verdade é que nove das entrevistadas revelaram ja ter procurado estes profissionais
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tanto para solucionar problemas como o acne como para receber conselhos sobre a sua pele.
No entanto, tendo em conta as idades em estudo, considerando que metade das entrevistadas
j& foram a um dermatologista, ¢ um fator positivo e ao mesmo tempo um indicador de que
as jovens Alpha se preocupam ndo s6 com a sua pele e aparéncia, mas também em receber
conselhos especializados e profissionais. A Cosmetologista refor¢a que consultar um
dermatologista proporciona a estas jovens a oportunidade de receber diagnosticos precisos e
tratamentos personalizados, que s3o geralmente mais eficazes do que os tratamentos
autodidatas. Quanto a isto, também algumas meninas (3) revelaram que seguem as
recomendacgdes prescritas pelos dermatologistas: “Sim, porque sou seguida por uma
dermatologista.” (Nadia). Adicionalmente, conferem importancia aos dermatologistas e
reconhecem os perigos da utilizacdo autodidata do skincare: “Nao muito skincare porque, €
assim, acho que temos de ir a um dermatologista e consultar antes de colocar na pele porque
pode nos dar irritagdes. E também somos novas, temos uma pele jovem.” (Madalena).
Muitas das vezes, sao os pais que pedem recomendagdes a estes profissionais de saude, tal
como indica a Inés: “A minha mie vai ao médico e o médico aconselha um creme. As vezes
ela vai sozinha, mas normalmente vou com a mae.”. A Cosmetologista também referiu que,
apesar de ter muitas pacientes com estas idades, na maioria das vezes sdo os pais que pedem

conselhos para os filhos.

A conscientizagdo sobre a importancia dos cuidados com a pele ¢ fundamental e foi um
tema abordado durante vérias entrevistas, nomeadamente com a Cosmetologista: “Portanto,
ter mais paginas a transmitir informagdo segura e fidedigna ¢ um aspeto positivo.”. Este
aspeto pode contribuir para a prevencdo de consequéncias negativas associadas ao uso
precoce e autodidata de produtos de skincare. Ainda assim, foram varios (7) os relatos das
jovens sobre reagdes alérgicas ou adversas da utilizagdo de certos produtos: “Mas uma vez
na festa de uma amiga, experimentdmos mascaras para a cara que vimos no TikTok e a
minha pele comegou a arder e a ficar muito vermelha. Entdo tive de tirar a mascara e ir lavar
logo a cara.” (Olivia), “Eu antes usava um creme e comegava-me a escamar a pele.”
(Daniela), “Um sérum da Sephora deu-me mais borbulhas.” (Paula). Este aspeto mostra que,
realmente, as jovens tém uma pele sensivel, ¢ que ndo s6 ndo estd pronta para receber
determinados produtos, agressivos para a pele dos mais jovens, como podem facilmente
desenvolver reagdes alérgicas. Efetivamente, algumas especialistas revelaram efeitos

negativos que coincidem com alguns dos apresentados pelas jovens aquando da utilizagao
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de certos produtos: “Sim, ¢ importante que se saiba que alguns produtos podem ter
consequéncias negativas em funcao da idade em que sdo usados. Sabe-se que uma boa parte
dos cosméticos tém substancias que podem ser consideradas disruptores enddcrinos e isso
pode ter até uma influéncia negativa no desenvolvimento hormonal em jovens que ainda ndo
comecaram ou que estdo a comecar a puberdade.” (Psicologa), “Vermos jovens a aplicar
produtos sem aconselhamento, nomeadamente, acidos esfoliantes, retinoides, acidos
despigmentantes podera aumentar a sensibilidade da pele. Nos cendrios mais problematicos,

causar irritacdo, vermelhidao, sensacido de queimadura, escamar.” (Cosmetologista).

Como forma de solucionar a possivel utilizagdo de produtos inadequados em idades jovens,
a Market Activation Director na L’Oreal argumenta que as marcas tém de ser responsaveis e
“Eu até diria que nds muito possivelmente, as marcas no curto prazo até vao comegar a
colocar este tipo de disclaimers “esta utilizacao s6 deve acontecer quando € prescrito por um
dermatologista.” (...) E como um medicamento, se ndo nos disserem como é que nos
tomamos um medicamento, se eu tomar um medicamento vezes a mais, ou vezes a menos,
ele vai ter efeitos que eu nao controlo. Portanto, o skincare ¢ exatamente a mesma coisa, ¢
quimica a funcionar sobre a nossa pele, entdo precisa de ser bem aconselhado.” Desta
forma, o objetivo ¢ regulamentar a utilizacdo de skincare, tal como também acontece com a
medicagdo, com o objetivo de proteger os consumidores. Além disso, a implementagao de
rotulos claros e informativos seria uma vantagem significativa para ajudar os consumidores

a fazerem escolhas informadas e seguras.

5.3. Limitacdes na investigacao

Esta pesquisa encontrou desafios metodologicos na recolha de dados, principalmente devido
a dificuldade de obtengao de respostas coerentes e detalhadas por parte das jovens da faixa
etaria em estudo, o que complicou a obten¢do de informagdes precisas e aprofundadas sobre
seus habitos de consumo e as influéncias do TikTok. Nestas idades, as jovens ainda estdo em
processo de amadurecimento das suas capacidades de reflexao e expressao verbal. Isso pode
resultar em respostas curtas, pouco elaboradas. Além disso, a vergonha ou o desconforto em
falar sobre certos temas com uma pesquisadora desconhecida pode ter contribuido para a

superficialidade de algumas respostas. Contudo, a escolha de um guido semi-estruturado
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facilitou a obtencdo de resultados nas entrevistas as jovens devido a sua flexibilidade,

colmatando algumas das dificuldades sentidas na presente investigagao.

Outro desafio sentido durante a investigacao foi o facto de as plataformas digitais, como o
TikTok, estdo em constante e rapida evolucdo, apresentando mudancgas frequentes nas suas
funcionalidades, algoritmos e padrdes de uso. Essa dinamica acelerada pode ser vista como
um desafio significativo para as investigagdes cientificas, pois torna mais dificil
acompanhar tendéncias e manter sobretudo a revisao tedrica atual. No entanto, ndo deixa de

ter uma enorme relevancia analisar fendmenos como o TikTok

Adicionalmente, a falta de literatura sobre a Geragao Alpha, mais especificamente sobre os
seus comportamentos de consumo, ja que esta ¢ caracterizada como uma geragdo mais
independente financeiramente. Além disso, sendo o interesse por skincare em idades jovens
uma tendéncia muito atual, também se verificou uma escassez de estudos sobre a utilizacao
de skincare na Geragdo Alpha. A falta de literatura sobre estes temas dificultou o
aprofundamento e desenvolvimento do tema em estudo. No entanto, para colmatar esta
questdo recorreu-se as entrevistas a varios especialistas com ligacdo a temdtica em estudo e
que acabaram por fornecer insights valiosos e cruciais para o estudo, permitindo
compreender de uma forma mais aprofundada a relacao entre as jovens Alpha, o TikTok e o

skincare.

Conclusao

Esta dissertacdo teve como objetivo explorar a influéncia do TikTok no consumo de
produtos de skincare pelas raparigas da Geragdo Alpha, especificamente entre os 10 € os 12
anos. Através de uma andlise aprofundada das praticas de uso desta plataforma, bem como
dos habitos de consumo e percepcdes destas jovens, foi possivel identificar padrdes
relevantes que revelam a complexidade e a sutileza da influéncia exercida pelo TikTok.

Os resultados mostraram que, embora grande parte das participantes nao reconhega
explicitamente a influéncia do TikTok nas suas decisdes de compra, existe uma evidente
relacdo entre a exposicdo a conteiidos de skincare na plataforma e o aumento do interesse
por esses produtos e rotinas. As jovens demonstraram uma crescente preocupagdo com
questdes como borbulhas e pele seca, associando o uso de produtos especificos a solugao

desses problemas. Segundo os testemunhos recolhidos, algumas meninas escolhem elas
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proprias os produtos que querem usar consoante aquilo que ouvem e véem, seja na internet,
seja por sugestdo de amigas ou familiares proximos, mas, na maior parte dos casos, contam
sempre com a ajuda e opinido dos pais para a tomada de decisdo, tal como referido em
entrevista pela Coordenadora do Projeto Buissola. Na préatica, os pais, apesar de muitas vezes
deixarem as filhas expostas a contetidos online, continuam a exercer um controlo importante
sobre as decisdes de consumo das jovens. Essa media¢do parental parece ser crucial para
mitigar os efeitos potencialmente negativos da exposi¢do precoce a informacdes de
skincare, que, quando mal interpretadas ou aplicadas, podem ter consequéncias adversas, tal
como alertaram os especialistas entrevistados. Ainda assim, também se verificaram muitos
casos de jovens que recorreram a ajuda de profissionais de satde, no caso, dermatologistas,

para uma avaliagdo profissional dos cuidados a ter com a pele.

Relativamente aos riscos da utilizagcao autodidata de produtos de skincare, especialmente
quando influenciada por videos do TikTok, a investigacdo destacou que, embora algumas
jovens da Geragao Alpha estejam conscientes de que nem todos os conteiidos online s3o
confiaveis, a falta de um sentido critico totalmente desenvolvido torna-as vulneraveis a
informagdes incorretas e potencialmente prejudiciais. Como mencionado pela
Cosmetologista entrevistada, contetidos apresentados de maneira atrativa podem parecer
verdadeiros, mesmo quando sdo enganosos, colocando as jovens em risco de adotar praticas
inadequadas de cuidados com a pele. Os relatos de reagdes adversas e alérgicas reforcam a
necessidade de uma maior regulamentacao e educagdo sobre o uso adequado de produtos de
skincare em idades jovens. A proposito, a Market Activation Director da L’Oréal propds que
as marcas assumissem uma maior responsabilidade ao incluir mensagens claras sobre a
necessidade de prescri¢gdo dermatoldgica, como uma solugdo vidvel para mitigar os riscos
associados ao uso improprio de cosméticos. Implementar rétulos informativos e educar os
consumidores pode, portanto, desempenhar um papel crucial na protecdo das jovens
consumidoras, assegurando que facam escolhas mais informadas e seguras. Esta pode, de
facto, ser uma solucao vidvel para evitar que sejam utilizados produtos de skincare de forma
inadequada, ainda que, neste estudo, apenas se tenha verificado o caso de duas meninas que
confessaram utilizarem produtos ndo adequados a sua idade. No entanto, os testemunhos das
especialistas entrevistadas, nomeadamente da colaboradora da Sephora, garantem que, as

jovens, ainda que aconselhadas a escolherem produtos adequados as suas idades,
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demonstram preferéncia e muitas das vezes acabam por comprar, produtos que se encontram

virais no TikTok.

De certa forma, este trabalho também contribui para promover uma atuagdo mais ética por
parte dos profissionais de comunica¢do e marketing pertencentes ao ramo da cosmética,
especialmente no que se refere a protecdo dos mais jovens. A proposito, a marca Kiehl’s,
marca americana de cosmética, lancou uma campanha com o objetivo de alertar que as
criancas devem continuar a ser criangas (Prouvost, 2024, margo 26). A campanha destacou a
importancia de cuidados adequados de skincare, sem incentivar o uso de produtos
inapropriados para estas idades (Prouvost, 2024, marco 26). Esta iniciativa vai além de
sensibilizar os pais, abrangendo toda a sociedade, ¢ exemplifica como a comunica¢io pode
ser usada de maneira responsavel, evitando o apelo ao consumo excessivo ou inadequado

por parte dos mais jovens.

A investigacdo também evidenciou que a influéncia do TikTok pode ser "disfarcada",
operando de maneira subliminar, o que levanta questdes importantes sobre o papel das
plataformas de media sociais na formagao das percepcdes de consumo em individuos tao
jovens. O facto de algumas participantes acreditarem que ndo sdo influenciadas pela
repeticdo de contetidos virais contrasta com as suas agdes, como a compra de produtos
mencionados nos videos, sugerindo uma internalizagdo inconsciente das mensagens
propagadas, em especial no TikTok. Por sua vez, a investigacdo também concluiu que os
conteudos assistidos sobre skincare por estas jovens podem, por varias razdes, nao
influenciar diretamente na compra, podendo atuar ao nivel cognitivo, ao nivel do
conhecimento dos produtos, das marcas e sobre o tema do skincare, em si, como também
pode atuar ao nivel valorativo, ou seja, nas opinides e juizos de valor que fazem sobre
determinado assunto, marca ou produto. Deste modo, embora muitas meninas tenham
referido que ndo fazem uso de produtos de skincare, acabam por assistir a este tipo de
conteudo no TikTok e demonstram ter conhecido sobre o tema do skincare e inclusivamente

conhecem varias marcas virais nesta plataforma.

Assim, a presente dissertagdo contribuiu para a compreensdo do impacto do TikTok no
comportamento de consumo de skincare entre as jovens da Geragdo Alpha, destacando a
complexidade e as nuances dessa influéncia. Apesar de muitos dos efeitos do TikTok nao

serem reconhecidos conscientemente pelas jovens, os resultados sugerem que a plataforma
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desempenha um papel significativo na formag¢dao dos seus habitos e percepcdes. A
importancia da mediag¢ao parental, a consciencializacao sobre os riscos do uso autodidata de
produtos de skincare, e a necessidade de uma regulamentacdo mais rigorosa sdo aspectos

cruciais para garantir escolhas de consumo mais seguras e informadas para os mais jovens.

Estudar a influéncia do TikTok no consumo de skincare pelas raparigas da Geragdo Alpha
(10-12 anos) oferece valiosos contributos para a academia e para os profissionais de
comunica¢do e marketing. Do ponto de vista académico, esta pesquisa preenche uma lacuna
importante, dado que o impacto dos social media sobre o comportamento de consumo de
jovens pré-adolescentes € um tema pouco explorado. A andlise detalhada das interacdes
entre as jovens e os conteudos de skincare no TikTok oferece novas perspetivas sobre como
as plataformas digitais moldam hébitos e percepgdes, destacando a complexidade e sutileza
dessa influéncia. Além disso, revela a necessidade de maior regulamentacdo e educagdo
sobre o uso de produtos cosméticos por idades jovens, um tema que pode ser aprofundado

em estudos futuros.

Para profissionais de comunicagdo e marketing, criadores de contetidos e marcas, as
conclusdes desta investigacdo fornecem insights cruciais sobre como atingir e influenciar
eficazmente o publico jovem. Os resultados sublinham a importancia de uma abordagem
ética e responsavel na criacdo de contetidos, reconhecendo a influéncia subliminar que o
TikTok pode exercer sobre as decisdes de compra. As marcas devem considerar a
implementa¢do de mensagens claras sobre a necessidade de consulta dermatologica e
garantir que a comunicagao ndo apenas atraia a atencao, mas também informe e eduque.
Criadores de conteudos devem ser conscientes da sua responsabilidade na apresentacdo de
informagdes precisas ¢ seguras. A media¢do parental emergiu como um fator essencial na
protecdo das jovens consumidoras, destacando a necessidade de estratégias que apoiem e
envolvam pais no processo de educagdo sobre skincare. Em suma, a pesquisa oferece uma
base solida para praticas mais informadas e responsdveis na indistria de skincare e

marketing digital.

Para futuras investigacdes, € crucial que os pesquisadores estejam cientes da complexidade
envolvida em investigar faixas etdrias tdo novas e por isso, investirem em estratégias que
trabalhem a descontragdo e a confianca com os jovens, resultando em dados mais ricos e

aprofundados. Adicionalmente, introduzir a perspectiva parental, entrevistando tutores das
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criancas entrevistadas também possibilitaria a obtencdo de dados mais completos e
fidedignos, ja que, haveria a possibilidade de contrastar as percepgdes das jovens com as
dos seus tutores. Outra pista para uma futura investigacdo seria aplicar o mesmo estudo
usando outra categoria de produtos como a maquilhagem ou até¢ mesmo fazer um estudo
semelhante sobre a plataforma Instagram, como sendo uma das redes sociais mais usadas no

momento e perceber as diferencas e parececas nos resultados.
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Apéndices

Apéndice A: Guido de entrevista a Cosmetologista

Tema geral da pergunta do guido

Pergunta

Enquadramento da profissdo

Qual o seu historial profissional enquanto
dermatologista?

Relevancia da profissao para o estudo

O que pensa da utilizagdo do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

Utilizag¢ao do TikTok pela Geragdao Alpha

Considera que tem havido um crescente
interesse pela utilizagdo do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

O TikTok como impulsionador do consumo

Os contetdos do TikTok podem ter
influéncia nas escolhas de consumo destes
jovens?

Aumento do interesse por skincare

Tem sentido um aumento do interesse por
skincare em especifico, nas jovens
raparigas entre os 10 e os 12 anos?

Rotinas de skincare na Geragao Alpha

Tem recebido jovens entre os 10 e os 12
anos que procuram saber mais sobre
skincare ou com problemas de pele?

Conteudos de skincare no TikTok

As suas pacientes entre os 10 e os 12 anos
referem o TikTok como fonte de
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informacao para os produtos que usam ou
tencionam usar?

Influéncia dos pares na decisdo de compra

As suas pacientes entre os 10 e os 12 anos
referem que usam/tém vontade de usar
produtos de skincare porque as amigas
também usam?

Importancia da fonte de informagao

Considera importante alertar os mais novos

para a importancia de  consultar
profissionais de saide no ambito da
skincare?

Qualidade da informagdo partilhada no
TikTok

Existem perigos na informagdo sobre
skincare divulgada no TikTok?

Riscos associados a utilizagdo de skincare
com base em videos do TikTok

Que riscos considera haver da utilizagao
autodidata de skincare pelas jovens entre os
10/12 anos?

Apéndice B: Guido de entrevista a Psicologa

Tema geral da pergunta do guido

Pergunta

Enquadramento da profissao

Qual o seu historial profissional enquanto
psicologo?

Relevancia da profissao para o estudo

Trabalha com frequéncia com jovens com
idades entre os 10 e os 12 anos?

Utilizagao do TikTok pela Geragdao Alpha

O que pensa da utilizacao do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

O TikTok como impulsionador do consumo

Os conteados do TikTok podem ter
influéncia nas escolhas de consumo destes
jovens?

Aumento do interesse por skincare

Rotinas de skincare na Geragao Alpha

As jovens desta geracdo relatam
preocupacdes com a sua pele ou aparéncia?

Conteudos de skincare no TikTok

Influéncia dos pares na decisdo de compra

Que papel tém os pares perante o desejo
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das jovens de quererem comecar a usar
produtos de skincare?

Importancia da fonte de informagao

Considera importante alertar os mais novos

para a importdncia de  consultar
profissionais de saude no ambito do
skincare?

Qualidade da informagdo partilhada no
TikTok

Existem perigos na informagdo sobre
skincare divulgada no TikTok? Que
ferramentas devem ser usadas para alertar
as jovens?

Riscos associados a utilizagdo de skincare
com base em videos do TikTok

Que impacto psicoldégico pode ter a
utilizacao precoce de skincare em jovens
com idades entre os 10 e os 12 anos?

Apéndice C: Guido de entrevista a Influencer TikTok

Tema geral da pergunta do guido

Pergunta

Enquadramento da profissdo

Como comegou o teu percurso enquanto
influencer no TikTok?

Relevancia da profissao para o estudo

O que pensas da utilizagao do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

Utilizagdo do TikTok pela Geragdo Alpha

J& aconteceu algum encarregado de
educacdo manifestar alguma opinido ou
preocupacao pela utilizagdo do TikTok?

O TikTok como impulsionador do consumo

Os contetdos do TikTok podem ter
influéncia nas escolhas de consumo destes
jovens?

Aumento do interesse por skincare

J& recebeste comentarios ou mensagens
privadas de jovens com duavidas sobre
skincare?

Rotinas de skincare na Geragdo Alpha

O que pode motivar as jovens entre os 10 e
os 12 anos a quererem ter rotinas de
skincare?

Conteudos de skincare no TikTok

J& viste jovens destas idades a fazerem
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conteudos de rotinas de skincare no

TikTok?

Influéncia dos pares na decisdo de compra

Consideras que as amigas s3o relevantes
para a escolha de produtos de skincare?

Importancia da fonte de informagao

Consideras importante alertar os mais
novos para a importancia de consultar
profissionais de saide no &ambito do
skincare?

Qualidade da informagdo partilhada no
TikTok

Existem perigos na informagdo sobre
skincare divulgada no TikTok?

Riscos associados a utilizagdo de skincare
com base em videos do TikTok

Que riscos consideras haver da utilizagao
autodidata de skincare pelas jovens entre os
10/12 anos?

Apéndice D: Guido de entrevista 8 Market Activation Director na L’Oreal

Tema geral da pergunta do guido

Pergunta

Enquadramento da profissao

Qual o seu historial profissional enquanto
Market Activation Director na L.’Oreal?

Enquadramento da profissao

Das marcas que gere, qual considera que
tem um publico mais jovem?

Relevancia da profissao para o estudo

O que pensa da utilizacao do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

Utilizacao do TikTok pela Geracdo Alpha

Considera que tem havido um crescente
interesse pela utilizacdo do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

O TikTok como impulsionador do consumo

Os conteudos do TikTok podem ter
influéncia nas escolhas de consumo destes
jovens?

Aumento do interesse por skincare

Considera que a marca CeraVe tem
consumidoras mais novas, entre os 10 e os
12 anos?

Rotinas de skincare na Geracdo Alpha

Considera que ha cada vez mais jovens
preocupadas com a sua rotina de skincare?
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Conteudos de skincare no TikTok

O TikTok teve algum impacto nas vendas
da marca CeraVe depois de alguns dos seus
produtos se terem tornado virais?

Influéncia dos pares na decisdo de compra

Importancia da fonte de informagao

Quando fazem conteudos sobre skincare
tétm a preocupacao de pensar no publico
que vai ver os conteudos e na veracidade da
informacao?

Qualidade da informacdo partilhada no
TikTok

Existem perigos na informagdo sobre
skincare divulgada no TikTok?

Riscos associados a utilizagdo de skincare
com base em videos do TikTok

Que riscos considera haver da utilizagao
autodidata de skincare pelas jovens entre os
10/12 anos?

Apéndice E: Guido de entrevista a Coach parentalidade

Tema geral da pergunta do guido

Pergunta

Enquadramento da profissdo

Qual o seu historial profissional enquanto
coach de parentalidade ?

Relevancia da profissao para o estudo

O que pensa da utilizagcao do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

Utilizagdo do TikTok pela Geragdo Alpha

Os pais com quem trabalha expressam
preocupacdes relativamente ao uso do
TikTok pelos seus filhos?

Utilizagao do TikTok pela Geragdao Alpha

Que papel devem os pais desempenhar
relativamente ao uso que os jovens fazem
das plataformas digitais, sobretudo do
TikTok? Que conselhos lhes pode dar?

O TikTok como impulsionador do consumo

J& surgiu o tema da influéncia desta
plataforma nos produtos que os jovens
desejam ou adquirem, especificamente
sobre produtos de skincare?

O TikTok como impulsionador do consumo

Relativamente as escolhas de consumo dos
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jovens, que recomendagdes faz aos pais?

Apéndice F: Guiao de entrevista a Vendedor de Loja Sephora

Tema geral da pergunta do guido

Pergunta

Enquadramento da profissao

Qual o seu historial profissional enquanto
colaboradora da Sephora?

Relevancia da profissao para o estudo

O que pensa da utilizacao do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

Utilizacao do TikTok pela Geracdo Alpha

Considera que tem havido um crescente
interesse pela utilizacdo do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

O TikTok como impulsionador do consumo
Aumento do interesse por skincare

Quando vé pré-adolescentes a comprarem
produtos na Sephora, eles procuram
produtos virais no TikTok?

Rotinas de skincare na Geragao Alpha

As jovens raparigas entre os 10 e os 12
anos procuram saber mais sobre skincare e
compram produtos para a pele?

Rotinas de skincare na Geragdo Alpha

Que marcas/produtos de skincare ¢ que os
mais jovens procuram na Sephora?

Conteudos de skincare no TikTok

As jovens, especialmente entre os 10 e os
12 anos, costumam ver conteudos de
skincare no TikTok ou que tipo de videos
vém mais?

Influéncia dos pares na decisdo de compra

Que influéncia podem ter as amigas nas
decisdes de compra das jovens?

Importancia da fonte de informagao

Quando os mais novos procuram produtos
de skincare, enquanto vendedora, tenta
recomendar produtos aconselhados para
peles mais jovens?

Qualidade da informacdo partilhada no
TikTok

Considera que existem perigos na
informagdo sobre skincare divulgada no
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TikTok?

Riscos associados a utilizagdo de skincare
com base em videos do TikTok

Geralmente as jovens procuram produtos
aconselhados para a idade delas ou para
peles mais maduras?

Apéndice G: Guido de entrevista a Coordenadora projeto Bussola

Tema geral da pergunta do guido

Pergunta

Enquadramento da profissao

Em que consiste o Projeto Bussola e qual o
teu  historial  profissional  enquanto
coordenadora do mesmo?

Relevancia da profissao para o estudo

O que pensas da utilizagdo do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

Utilizacdo do TikTok pela Geracdo Alpha

Consideras que tem havido um crescente
interesse pela utilizagdo do TikTok pelos
jovens entre os 10 e os 12 anos?

Utilizacdo do TikTok pela Geracdo Alpha

Quando os jovens estdo na Bussola,
consegues ver que tipo de contetidos veem
no TikTok?

Utilizagdo do TikTok pela Geragdo Alpha

Ja aconteceu alguma situagdo em que o0s
Encarregados de Educacdo manifestaram
alguma opinido ou preocupagdo quanto a
utilizagdo do TikTok?

O TikTok como impulsionador do consumo

Os contetdos do TikTok podem ter
influéncia nas escolhas de consumo destes
jovens?

Aumento do interesse por skincare

Considera que ha cada vez mais jovens
preocupadas com a sua rotina de skincare?

Rotinas de skincare na Geragdo Alpha

O que pode motivar as jovens entre os 10 e
os 12 anos a quererem ter rotinas de
skincare?

Influéncia dos pares na decisdo de compra

Consideras que, ndo sO as amigas, mas
também as meninas mais velhas podem
influenciar as mais novas a terem a sua
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rotina de skincare?

Qualidade da informacdo partilhada no | Consideras que existem perigos na
TikTok informagdo sobre skincare divulgada no
TikTok?

Riscos associados a utilizacdo de skincare | Consideras importante alertar as jovens
com base em videos do TikTok para os riscos associados a utilizacao de
produtos nao adequados a sua idade?

Apéndice H: Consentimento informado - especialistas

Consentimento informado para a participacdo em entrevista para pesquisa académica

Caro/a entrevistado/a;

Eu, Margarida Pereira, estou a desenvolver a minha dissertagdo no ambito do Mestrado em
Ciéncias da Comunica¢do da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catolica.
Para este fim, estou a efetuar entrevistas a especialistas que possam contribuir com 0s seus
conhecimentos para a minha pesquisa sobre a influéncia do TikTok no consumo de skincare

pelas raparigas da Geragao Alpha.

Relativamente a colaboragdo neste estudo, informo que:

1. A participagdo nesta investigacdo ¢ voluntaria e pode optar por desistir a qualquer
momento sem consequéncias negativas.

2. O 4udio da entrevista serd gravado durante o decorrer da mesma e posteriormente
serd transcrito e integrara os anexos da dissertagdo, contudo, as gravagdes resultantes
da entrevista serdao eliminadas ap6s as provas publicas da dissertagao.

3. Todas as informagdes pessoais partilhadas durante a entrevista serdo tratadas com
total confidencialidade, sendo utilizadas exclusivamente para fins de pesquisa

académica, e ndo serdo divulgadas a terceiros.
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4. Como parte integrante de uma dissertacdo académica, os resultados desta pesquisa
serdo apresentados publicamente, o que poderd incluir citacdes diretas da sua
entrevista, mas de forma anénima.

5. Encontra-se no seu direito de colocar a qualquer momento qualquer questdo sobre o

estudo ou sobre os métodos do mesmo.

Assim, eu, )

concordo em participar nesta pesquisa ¢ dou o meu consentimento para a gravacao da

entrevista e para a utilizagdo das informagdes fornecidas para os fins descritos acima.

Assinatura do Entrevistado:

Data:

Assinatura do Entrevistador:

Data:

Apéndice I: Guido das entrevistas as jovens

(Legitimagao da entrevista e quebra-gelo) Ola! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a
fazer um projeto em que estou a estudar como € que as meninas da tua Geragao usam o
TikTok e olha, ndo ha respostas nem certas nem erradas. S@o perguntas simples e ¢ apenas
para me contares como ¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos
comegar?

P1: Quantos anos tens?

P2: Em que ano andas?

P3: Frequentas uma escola publica ou privada?

P4: Recebes mesada ou semanada?
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P5: Geralmente podes comprar tudo o que desejas ou precisas ou tens algum limite
monetario?

P6: Tens um telemodvel teu com acesso a internet?

P7: Usas o TikTok? Se sim, com que frequéncia?

P8: No telemoével de quem costumas ver videos no TikTok? No teu? No das tuas amigas? No
telemodvel de familiares?

P9: Que videos mais vés no TikTok e quais os teus favoritos?

P10: Ja compraste algum produto depois de te aparecer em videos no TikTok?

P11: Consideras que quantos mais videos vés sobre um produto melhor ele ¢?

P12: Sabes o que ¢ skincare?

P13: Usas algum produto de skincare no teu dia a dia? Quais s3o os que mais usas € porqué?

P14: Sentes que usar produtos de skincare te fazem sentir mais adulta ou mais bonita?

P15: Conheces os beneficios e efeitos dos produtos de skincare que usas? Se sim, dd-me um
exemplo de um produto que uses e diz-me para que serve.

P16: Costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok? Se sim, assistes a esses videos?

P17: Quem sdo os autores dos videos sobre skincare que te aparecem no TikTok? Sao
influencers? Profissionais de satide como dermatologistas? Pessoas pouco conhecidas? Etc...

P18: Ja pensaste em comprar ou compraste algum produto de skincare depois de o teres visto
no TikTok?

P19: As tuas amigas compram produtos de skincare que viram no TikTok?

P20: Confias nas recomendacdes dos videos sobre skincare a que assistes?

P21: Antes de comprares um produto de skincare que vés no TikTok, procuras mais
informagao sobre ele?

P22: Sabes se todos os produtos que usas sdo adequados a tua idade e tipo de pele?

P23: Ja foste a algum dermatologista para receber conselhos sobre a tua pele?

P24: Ja observaste algum efeito negativo ou positivo na tua pele de algum produto que tenhas
comprado por influéncia do TikTok?
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Apéndice J: Consentimento informado - jovens e encarregados de educagao

Consentimento informado para a participagdo em entrevista de pesquisa académica

Caro encarregado de educacdo e entrevistada;

Eu, Margarida Pereira, estou a desenvolver a minha dissertagdo no ambito do Mestrado em

Ciéncias da Comunica¢do da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catodlica.

Para este fim, estou a elaborar entrevistas a varias raparigas pertencentes a Geragao Alpha e

com idades entre os 10 e os 12 anos que usem o TikTok, com o objetivo de entender qual a

influéncia do TikTok no consumo de skincare pelas raparigas da Geragao Alpha.

Para a colaboracao neste estudo, informo que:

1.

A participagdo nesta investigagdo ¢ voluntiria e a entrevistada pode optar por
desistir a qualquer momento sem consequéncias negativas.

O 4udio da entrevista sera gravado durante o decorrer da mesma e posteriormente
sera transcrito para os anexos da dissertagdo, contudo, todas as gravagdes resultantes
da entrevista serdo eliminadas ap6s as provas publicas da dissertacao.

Todas as informagdes partilhadas durante a entrevista serdo tratadas com total
confidencialidade, sendo utilizadas exclusivamente para fins de pesquisa académica
e ndo serdo divulgadas a terceiros.

Como parte integrante de uma dissertacdo académica, os resultados desta pesquisa
serdo apresentados publicamente, o que poderd incluir citagdes diretas da sua
entrevista, mas de forma anénima.

De forma a proteger a identidade dos participantes, o nome verdadeiro ndo sera
divulgado, sendo substituido por um nome aleatorio.

A entrevistada encontra-se no direito de colocar a qualquer momento questdes sobre

0 estudo ou sobre 0os métodos do mesmo.

(A preencher pelo/a encarregado/a de educagdo)
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Assim, eu, encarregado/a de

educacao da ,

autorizo a mesma a participar nesta pesquisa € dou o meu consentimento para a gravagao da

entrevista e para a utilizacao das informacdes fornecidas para os fins descritos acima.

(A preencher pela entrevistada)

Eu, , concordo

em participar nesta pesquisa e dou o meu consentimento para a gravagao da entrevista e para

a utilizagdo das informagdes fornecidas para os fins descritos acima.

Assinatura do Encarregado/a de Educagao:

Data:

Assinatura da Entrevistada:

Data:

Assinatura do Entrevistador:

Data:

Apéndice L: Tabela com as citagdes das entrevistas as jovens relacionadas com as Questdes

de Investigacao

Q1: Quais as praticas de utilizacdo do TikTok pelas raparigas da Geracao Alpha?

Ana “Os meus pais disseram para ndo ver. Mas eu vejo todos os dias no telemével da minha
colega que tem TikTok.(...) Eu vejo um bocadinho de tudo, nao tenho favoritos, mas gosto
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de ouvir historias.”

Daniela “Vejo mais no meu. Vi uma vez no telemovel da minha prima e depois nunca mais. (...)
Gosto de ver videos de maquilhagem, de musicas...”
Gabriela “As vezes quando eu nao tenho nada para fazer, eu pinto, mas as vezes estou a ver dangas
b 2
do TikTok, essas coisas. (...) O que eu mais gosto ¢ dancas, as rotinas, e as vezes aparecem
videos a arrumar a casa.”
Inés “Nao, nao tenho no meu telemovel. Eu vejo os videos do TikTok no telemoével da minha
mae. (...) Eu gosto de ver historias, tipo, historias da vida, o que € que acontecem e
também gosto de ver os Get Ready With Me.”
Leonor “Eu tenho tempo limitado, sdo duas horas, por isso pronto, gasto as sempre.”
Madalena “As vezes uso, mas eu estou mais com as minhas amigas, gosto mais de ser assim social.
b b
(...) Nao tenho muito tempo porque eu tenho desporto e vou tarde para casa.”
Néadia “Demais. Trés horas por dia, mais ou menos. Durante as férias as vezes seis. (...) Vejo mais
2
no meu, ndo vejo muito no telemovel das minhas amigas.
Rita “Sim, uso todos os dias. Mas eu tenho controlo de tempo de ecra, entdo nao posso usar
muito tempo. (...) Costumo ver videos no TikTok no meu telemével ou no da minha mae
quando estou sem bateria. (...) Os meus videos favoritos sao hauls de roupa ou de
compras.”
Sara “Eu uso normalmente todos os dias, mas ndo € uma coisa que eu chame de vicio, porque
sei parar e pronto. (...) Eu gosto muito dos videos engracados, Get Ready With Me, sdo
mais essas coisas que eu gosto.”
Vera

“Sim, uso o TikTok todos os dias, geralmente depois da escola. (...) Costumo ver videos no
TikTok no meu telemdvel, mas as vezes também vejo no telemodvel das minhas amigas.
(...) Gosto muito de ver videos de danca, desafios e também videos sobre skincare e
maquilhagem.”

Q2: De que forma o TikTok influencia o consumo das raparigas da Geracao Alpha?

“As vezes ha produtos que acho giros mas acho que nunca comprei nenhum. Os meus pais

Ana ~ . .
ndo gostam muito do TikTok.”
Beatriz “Que eu me lembro, ndo. Eu, as vezes, s6 olho mesmo por interesse, mas depois eu passo.”
“Eu chegava tipo a loja e via se o produto era adequado para mim e depois a minha mae
também via. E pronto, se me deixasse comprar, compraria, sendo... (...) Nao muito
Madalena

skincare porque, ¢ assim, acho que temos de ir a um dermatologista e consultar antes de
colocar na pele porque pode nos dar irritagdes. E também somos novas, temos uma pele
jovem. Mas as vezes posso comprar um blush da Kiko ou um gloss.”
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Nadia

“Por exemplo, eu ha tipo dois anos queria comprar um produto da Drunk Elephant que
toda a gente tinha porque achei que era bom para a minha pele. E perguntei a minha
dermatologista e ela disse que ndo era bom porque tinha 6leos africanos e nao era bom
para a minha pele.”

Rita

“Ja comprei roupa que vi que em hauls de meninas no TikTok e gostei.”

Sara

“Eu vejo alguns produtos que sdo virais mas, por exemplo, para a pele, eu tenho pele
atopica e tenho de ter cuidado com o que compro. Entdo eu sempre consulto a minha mae
para comprar produtos, € eu tenho uma skincare que € tipo, que ¢ adequada, eu sé uso
creme hidratante.”

Daniela

“Eu ja quis. Eu pedi @ minha mae. Ela disse que ia comprar, mas depois deram-me. (...) Era
para fazer eyeliner.”

Gabriela

“Sim. Eu vou comprar, eu ainda ndo comprei, mas vou comprar também algumas coisas da
Shein, material escolar, e algumas coisas que ha na Normal, como a esponja de limpeza
que a mae queria para ela, e eu queria um Carmex que € para os labios.”

Inés

“As vezes digo s6 aos pais que um produto ou outro estdo virais mas nao pe¢o, nem quero
comprar, na maior parte das vezes.”

Olivia

“Mas ja fui a loja Normal e a Sephora que aparecem muito no TikTok. (...) Comprei uma
fita para o cabelo e alguns doces. ”

Vara

“Sim, ja comprei alguns produtos de maquilhagem e skincare depois de os ver em videos
no TikTok. E também ja comprei roupa que vi em hauls.”

Q3: Quais os habitos de consumo de skincare nas raparigas da Geracao Alpha?

Ana

“Normalmente eu uso um creme para as borbulhas, mas ¢ da farmacia. E também eu uso as
vezes sO um creme para a cara, sdo s essas coisas, sim.”

Beatriz

“(...) aminha mae ¢ daquelas que ndo passa quase nada na cara, a minha mae nao gosta de
fazer essa influéncia para mim, por isso, as vezes eu sO passo ai um creme, porque a minha
mae ndo me deixa usar muitos produtos. (...) Eu gostava de aprender mais sobre skincare,
mas a minha mae ndo gosta muito disso e eu também sou preguigosa. (...) E tenho
perfumes e maquilhagem para criangas.”

Inés

“Nao gosto mesmo de maquilhagem. Maquilhagem, cremes, nao uso nada. Nao gosto.
Desde pequena. As vezes um creme ou outro, mas normalmente ndo. (...) Por exemplo, um
creme normal, depois do banho, creme de pele atopica, por exemplo.”

Leonor

“Sim, s6 uso o protetor.”

Maria

“Eu s6 uso as noites, de manha nao uso, porque nao tenho muita paciéncia. Eu lavo a cara
e ponho um creme e eu as vezes ponho uma coisa para as borbulhas porque eu tenho
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algum acne na cara.”

Madalena

“Eu coloco protetor solar quando esta sol na cara e coloco o creme do corpo, mais ou
menos. E lavo a cara com um sabonete.”

Mariana

“Uso um protetor solar ¢ um creme da Nivea. (...) A pele fica mais macia e melhor. (...) As
vezes eu leio o que dizem sobre o produto. ”

Nadia

“Uso o gel e um creme da CeraVe e um creme que a minha dermatologista me disse para
usar por causa da minha pele atdpica. E também uso um sérum da Byoma que vi no
TikTok. (...) mas antes pedi opinido a minha mae. ”

Olivia

“Eu faco uma skincare recomendada pela dermatologista porque tenho muitas borbulhas.”

Rita

“Eu gostava de ter uma rotina completa de skincare mas os meus pais ndo me deixam. (...)

Uso s6 um hidratante facial da Byoma que meus pais deixaram eu comprar depois de pedir

varias vezes. (...) Sim, faz-me sentir mais bonita porque a pele fica mais bonita. E mais
adulta porque sdo coisas que os adultos fazem.”

Vera

“Ha coisas que eu ndo fago todos os dias. Mas de manha lavo a cara com um gel que € do

Mercadona e meto um creme que ¢ protetor solar e também tem Niacinamida, acho que ¢

assim que se diz. Esse creme acho que é da L’Oreal. E a noite, as vezes fago uma mascara
para deixar a minha pele melhor. (...) Porque ha pessoas mais velhas que t€ém uma pele

muito feia e eu quero ter uma pele bonita quando for mais velha.”

Q4: Quais os efeitos do TikTok nas percepg¢odes sobre skincare nas raparigas da Geracao Alpha?

Ana

“Eu assisto mas sao sempre meninas mais velhas que aparecem, entdo eu nunca quis fazer
aquilo que elas fazem. (...) Acho que se mais pessoas estdo a usar e a dizer que ¢ bom ¢
porque deve mesmo ser bom.”

Beatriz

“Eu tenho interesse, s6 que as vezes eu estou no TikTok mesmo s por estar e acabo por
passar este tipo de videos. Mas eu tenho interesse, por acaso. Quando ndo estou com
preguiga, as vezes entro no perfil dessa pessoa e comeco a ver a rotina dela. Tipo, eu vejo
os produtos que ela usa, as vezes ndo sinto interesse, mas outras vezes eu olho para os
videos e penso, nossa, essa miuda tem uma rotina tao saudavel. Eu as vezes até penso em
falar com a minha mae sobre isso, mas tenho preguica. (...) Eu s6 vejo, ndo tenho grande
interesse em comprar.”

Gabriela

“Eu acho que ¢ mesmo para adultos e alguns produtos que aparecem no TikTok ndo sdo
ideais para a nossa idade. (...) Ha alguns, s6 alguns produtos que a mae deixa comprar
porque sdo de criangas, mas ainda ndo comprou. Outros ela diz que vai esperar mais para a
idade para comprar. (...) As vezes na Normal vai sempre aparecendo 14 os produtos que
sdo virais no TikTok, como diz 4. Eu ndo sei muito bem, mas acho que sdo bons.”

Inés

“Ha pouco tempo eu comprei um creme para os labios, para hidratar os labios e que uma
amiga minha aconselhou-me e eu por acaso fui comprar. A minha mée deixou-me. E um
creme para os labios, mas era hidratante, ndo era um gloss, nem um batom, nem nada. Mas
acho que essa foi das unicas coisas mesmo.”
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Joana

“Porque eu nio gosto de ter borbulhas. As vezes eu uso, outras vezes ndo. Depende. Mas
eu uso mais, tipo, o creme da Byoma, o sérum da Byoma, o sérum da The Ordinary, essas
coisas.

(...) Eu s6 ndo quero ¢ ter borbulhas.”

Leonor

“Mais ou menos. Tipo, fiquei com vontade de comprar mas nunca pensei assim,
seriamente, nisso. (...) Primeiro porque € caro. Segundo, eu acho que ndo me faz bem a
pele, porque a minha pele ainda ¢ uma pele de crianga. E pronto.”

Maria

“Por exemplo, nos Get Ready With Me aparecem as meninas a fazer a rotina de skincare.
(...) Tenho alguns produtos como o gel da CeraVe e uns cremes da Byoma e da The
Ordinary. Eu também tenho um creme para a cara da The Ordinary que ¢ assim mais denso
e tipo, pelo que eu li e mostrei a minha mae, e nao tinha 14 coisas assim tipo, acidos
hialurénicos e essas coisas que ndo sao para a nossa idade. (...) Eu ja vi muita gente que
falava imenso do produto e ja vi pessoas que quando foram experimentar ndo gostaram.
Como alguns produtos virais da Drunk Elephant. E ¢é super caro.”

Olivia

“Eu ja tive interesse mas nunca comprei porque tenho de seguir as recomendagdes da
dermatologista. (...) S@o mais raparigas que simplesmente testam produtos € mostram os
resultados. tentam... Fazem testes disso e gravam. As vezes aparecem videos de pessoas

que fizeram a sua rotina de skincare e depois no mesmo video aparece um médico a dizer
se isso faz bem ou mal. (...) As vezes podem estar a mentir para ganharem seguidores ou
publicidade.”

Rita

“(...) aparecem muitos videos de meninas a fazer a skincare e eu adoro assistir. (...) Sim,
pensei em comprar varios, mas meus pais s6 me deixaram comprar o creme da Byoma
porque a senhora da Sephora disse que ndo havia problema eu usar.”

Sara

“Eu acho que o que acontece muito ¢, que pessoas que tém TikTok assim muito novas e
que nao tém maturidade depois podem querer comprar alguns produtos que nao fazem
bem. Porque as pessoas recomendam aquilo para a pele que elas tém e ndo para a pele que
os outros tém.”

Q5: Qual a influéncia dos pares na utilizacio e decisio de compra de skincare nas raparigas da

Geraciao Alpha?

“(...) eu tenho uma amiga, duas amigas, que elas agora, quando saem juntas, elas as vezes
9 b 9 b

Beatriz ~ x
vao a Sephora e compram os seus produtos e tal.”
Catarina “Ainda hd um més, eu fui a casa da minha amiga dormir e ela tinha 14 base, tinha 14 um
monte de maquilhagens e muitos cremes. E ela usa muito.”
Daniela “Porque a minha prima usa. (...) Ela tem 13. Eu uso maquilhagem também por causa dela.”
“Umas amigas ja me deram um produto que estava muito viral no TikTok, era um creme
Madalena | €O™ protetor solar da Byoma. Mas eu ndo gostei porque deixou a minha pele muito oleosa.
(...) Algumas usam, outras t€ém irmas mais velhas e depois, pronto, as irmas também dao
algumas coisas e elas usam.”
Mariana “As vezes quando eu vou a casa de amigas e fazemos a skincare juntas. Ja fizémos aquelas
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mascaras e assim.”

“Eu tenho uma, uma das minhas amigas, que ela tem. Mas muitas das vezes ela ndo faz.

Olivia Mas ela tem uma irma mais velha que tem e que faz, entdo acho que ela aprendeu com a
irma.”
Paula “Sim, elas também gostam e compram. Nos falamos as vezes sobre isso.”
“Nao, eu faco mesmo so para manter a minha pele bem. Porque vi a minha irma, por
Sara ’ )
exemplo, teve acne e isso, € eu quero tentar prevenir um pouco isso.”
“E a minha prima também gosta muito de comprar e de usar produtos para a pele que
Teresa aparecem no TikTok. Entdo eu também lhe pergunto opinido e vejo e experimento os
produtos que ela usa.”
Vera “Eu comecei a fazer a skincare também porque a minha irma faz e ela é mais velha. Mas

acho que fico mais bonita. ”

Q6: Quais as consequéncias da utilizacao de skincare com base em videos do TikTok?

Daniela

“Eu antes usava um creme e comegava-me a escamar a pele.”

Joana

“Olha, o da The Ordinary. Ha um que ¢ o Niacinamide, que ¢ para peles de jovem. E esse
ajudou que eu tinha antes mais borbulhas. (...) Sim, vejo mais informagao. Tipo, por
exemplo, na Sephora, a Sephora tem a explicar para que os produtos servem. Prontos.”

Leonor

“Se for assim uma influencer assim muito grande e nao sei qué, ndo confio. Porque pronto,
pode sempre ser publicidade e estarem-nos a dizer que nao. Mas se forem assim mais
pequenas, depende.”

Maria

“Eu pergunto sempre a mae antes de comprar. Eu preocupo-me porque eu sei que pode
fazer mal a pele. (...) Eu ndo sei se este ¢ muito adequado para a minha idade, mas pronto,
que ¢ um Sérum da The Ordinary, que € o de niacinamida, que € para as borbulhas. Eu
andava cheia de borbulhas na cara e nas bochechas e desde que eu comecei a usé-lo, as
minhas borbulhas desapareceram. Mas eu ndo senti que a minha pele ficou mais agredida e
essas coisas.”

Mariana

“Porque aqueles que parecem demasiado bons e que funcionam demasiado bem eu fico a
desconfiar.”

Nadia

“Por exemplo, eu ha tipo dois anos queria comprar um produto da Drunk Elephant que
toda a gente tinha porque achei que era bom para a minha pele. E perguntei a minha
dermatologista e ela disse que ndo era bom porque tinha 6leos africanos e ndo era bom
para a minha pele.”

“As vezes pesquiso, as vezes pergunto a minha mae, porque a minha mie também é
médica” “Ja, porque usei um creme de aloe vera e descobri que € que sou alérgica a aloe
vera. Mas esse creme ndo ¢ famoso no TikTok. Era da minha mae e eu queria
experimentar.”

Olivia

“Sim, um positivo, a minha pele esta melhor desde que fago skincare. Mas uma vez na

174




festa de uma amiga, experimentdmos mascaras para a cara que vimos no TikTok e a minha

pele comecou a arder e a ficar muito vermelha. Entdo tive de tirar a mascara e ir lavar logo

a cara. Eu até liguei a minha mae a perguntar se era grave porque tinha ficado assustada. E
pronto.”

Paula

“Sim. Quer dizer, eu tenho um protetor com cor que acho que ndo &. (...) Porque a minha
mae também usa e ¢ para a pele de pessoas mais velhas por causa dos ingredientes. (...)
Tem &cido hialurénico o protetor.” “Um sérum da Sephora deu-me mais borbulhas.”

Raquel

“Antes de comprar um produto tento ver se € bom ou pergunto a alguém que possa ter para

saber a opinido. Se tem muita gente que fala mal, ai eu ja ndo compro porque ja teve muita

gente a experimentar ¢ dizem que nao sao bons. Se tiver muita gente a dizer que sdo bons e
tudo, ai eu ja compro.”

Sara

“E assim, eu ndo vejo realmente mudanga, mas faz-me sentir que estou mais prevenida
para o futuro do acne, porque vejo muita gente com acne, mas o creme das borbulhas eu
vejo que sim esta a fazer efeito.”

Teresa

“Eu geralmente vejo, compro e depois vejo como ¢ que se faz.” “(...) mas de outros cremes
ja. Fiquei com mais borbulhas aqui na zona do nariz e na testa e nas bochechas.”

Apéndice M: Transcri¢ao das entrevistas as especialistas

Coach Parentalidade - Via Zoom - 20/05/2024 - Duracao: 24:26 minutos

Investigadora: Ola, obrigada por ter aceite participar nesta entrevista.

Coach Parentalidade: De nada, eu agradeco muito o convite.

Investigadora: Vamos entdo comegar com a primeira pergunta. Qual o seu historial
profissional enquanto Coach de Parentalidade?

Coach Parentalidade: Ok, olha, eu sou educadora de infancia na minha formagdo base
académica e durante os primeiros anos, primeiros dez anos, eu trabalhei normalmente como
educadora de infancia. Eu ja gostava muito daquela parte, os educadores de infancia
também tém uma parte de trabalho com familias, naturalmente e logicamente, ndo ¢? Entao,
eu gostava muito dessa parte, quando iam perguntar-me coisas, quando reuniam, porque
havia situagdes que ndo estavam tdo bem no ambiente. Ou aquele tipo de desafios mais
habituais, de ndo dormir bem, largar a fralda, fazer muitas birras, aquelas coisas todas muito
habituais da infancia.E eu gostava muito de estar nesse trabalho também de um para um
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com os adultos. Eu nunca tinha pensado que isso poderia ser o meu trabalho a tempo inteiro.
Entdo, depois, mais tarde, coincidiu também com uma mudanca na minha vida pessoal.
Mudei o sitio onde eu vivo e quis mudar um bocado o meu estilo de vida. Entdo, estava a
procura de uma parte profissional que fosse mais flexivel do que o meu trabalho. E no
inicio, eu tirei uma classificagdo em coaching e comecei a atender pessoas de um para um
individualmente, fora da area da parentalidade, na verdade. Depois, tive uma cliente que
trazia uma questdo ligada a parentalidade. E na altura, eu estava a ser acompanhada, nao s6
em psicoterapia, que acho fundamental para quem trabalha com pessoas,mas eu, na altura,
também ja tinha a minha propria coach e ja explordvamos muitas destas questdes
profissionais também, porque eu ndo sempre por conta propria, precisava de ajuda. E até foi
ai, nesses dois ambitos do meu proprio processo pessoal, que fui percebendo que eu estava
muito mais dessa cliente do que das outras pessoas. E depois, 14 fui explorando e percebi
que o que nds estamos a trabalhar e a explorar ¢ a tematica da familia. Entdo, primeiro, eu
achei que ndo tinha competéncia. Foi a minha primeira sensa¢do e que ndo tinha
competéncias que me permitissem trabalhar com familias. E depois ¢ que fui percebendo
que eu ja fazia isso ha tanto tempo. Nao fazia sentido.Entdo, ai comecei a pensar, ah,
realmente eu tenho legitimidade. E entdo, depois continuei a tirar outros pequenos cursos,
que aqui ndo interessam, sendo 1a dar-te aqui um curriculo inteiro sobre areas muito
especificas de desenvolvimento que eu gostava de compreender melhor. Porque a nossa
formacdo basica de educacdao de infancia ndo ¢ assim tdo, tdo, tdo aprofundada como eu
acho que deveria ser. E depois aquilo que marcou mais, efetivamente, a transi¢ao foi esta
certificagdo em parentalidade consciente que eu tirei em 2020. Depois aquilo que s3o dois
niveis, que, pronto, demorasse um tempo. E que se alinha exatamente com aquilo que eu
acredito e que me fez a ter este novo titulo, va. E que o titulo for importante de facilitadora
de parentalidade consciente. Porque eu sou, ndo sou Psicdloga, sou educadora e da educagao
passei, transitei para a educagdo parental, se quiseres chamar-me assim.

Investigadora: O que pensa da utilizagao do TikTok pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?

Coach Parentalidade: A tua pergunta leva-me a muitos sitios e a uma vontade de falar
imensa durante muito tempo que ndo vai ser possivel. Basta pensar que quando instalas o
simples WhatsApp, a recomendacdo ¢ 16 anos. Normalmente, a primeira coisa que acontece
quando a crianca tem um telefone é o WhatsApp. Se bem que ha criangas depois pequenas
que veem TikTok nos telefones de outras pessoas como no dos pais. Mas isto para dizer que
as aplicagdes tém as indicagdes. Acho que nés nao ligamos a bula, vamos dizer assim.
Porque esté 14 a indicacdo. E essa indicagdo ¢ obrigatoria. E muitas dessas indicagdes estao
homologadas por toda a parte da saude e por ai afora. Portanto, elas tém uma razao de ser,
acho que muitas vezes ndo sdo tidas em conta. Entdo, criangas entre os 10 e os 12, ainda
nem sequer sdo adolescentes, entdo na minha opinido, ¢ abrir espago a um mundo que esta
muito pouco regulado. Portanto, das duas, uma. Ou os pais acham que faz muito sentido e
que ¢ algo que a crianga pode, de vez em quando, ver nos telefones de adultos ¢ o adulto
esta 14 com a crianca a explorar algumas coisas que sdo ou engracadas ou saudaveis. Sim
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porque hé coisas que sdo engragadas e que também nao fazem mal a satde. Muitos pais
também veem videos no TikTok, portanto, serd dificil de proibir a crianga de ver. Mas, estar
la. Ao lado. A partilhar. O que € que me assusta mais aqui no TikTok? E eu nao sou uma...
Nao sou utilizadora do TikTok sequer. Aquilo que sei é porque a minha parte profissional
me obriga a saber. O que me assusta ¢ que a maioria das coisas que estdo no TikTok sdo
feitas por pessoas mais velhas como jovens adultos ou adultos. Embora existam ali algumas
criangas envolvidas, o grande boom estad nos jovens mais velhos. E, as vezes, ha uma
identificagdo muito rapida de um pré-adolescente com um jovem adolescente ou com um
jovem adulto. E isso assusta-me. E isso assusta-me. Essa identificagdo. Estamos no mesmo
grupo. E, portanto, vou também aqui copiar a tua forma de estar. A tua forma de interagir. A
tua forma de comunicar. E depois cria-se aqui um gap. Quase um gap geracional que ndo faz
sentido. E que leva o pré-adolescente a acreditar que ¢ um adolescente ou que ¢ um jovem
adulto. E isso depois pode-se transpor para a sua vida no dia-a-dia. E isso assusta-me
particularmente. Nao me assusta que viu uma danga. E a amiga também viu uma danga.
Entdo, os pais vao ver qual é. E vamos dancar. Isso ndo me assusta. Acho que irmos contra
aquilo que € tecnologico s6 nos vai afastar do mundo real onde os nossos filhos vivem. Mas,
nao ¢ algo para a idade deles. Portanto, isso ndo ¢ para a idade deles. S6 podem ir
acompanhados. Como tantas outras coisas. Por exemplo, vamos ao cinema. E a regra ¢ a
mesma. Ah, ¢ para maiores de 12. Mas, se for um pouco mais novo e for acompanhado.
Pode entrar. Ok. Aqui ¢ a mesma coisa. Para mim seria a mesma coisa.

Investigadora: Os pais com quem trabalha expressam preocupagdes relativamente ao uso
do TikTok pelos seus filhos?

Coach Parentalidade: Sim. Isso acontece. Nao s6 em relacdo ao TikTok especificamente.
Mas, a toda a parte online. Desde os jogos online até as redes sociais que inclui a utilizagao
do TikTok. Expressam porque a maior questao esta depois como € que eu limito. Ou seja, no
inicio ndo ha problema nenhum. Est4 tudo bem. Depois chega um momento em que véem as
discussdes em familia. Ou a desconexdo em familia. Leva os pais a ficarem assustados e
procurarem formas de criar limites. S6 que ai ja vai ser mais dificil criar limites. Porque a
entrada j& estd. Nao foram definidos limites a partida. E o que acontece? Em qualquer
plataforma que seja sugestiva, que apareca outra coisa € outra coisa para ver, rapida e
instantanea como ¢ o caso do TikTok, torna-se rapidamente sugestiva e ¢ rapidamente um
vicio. Se pensarmos que uma crianga ndo tem a parte do cérebro responsavel pelo
autocontrole. Entdo, ela vicia muito mais rapido. Seja no que for. Ela vai precisar da ajuda
dos adultos. Para que esse vicio ndo aconteca. Entdo, normalmente quando os pais pedem
ajuda, j& temos criangas em inicio de vicio ou algumas ja viciadas. Algumas precisam de
intervencdo psicologica, porque ja ha muitos sinais de vicio. Outras ainda ndo e d4 para dar
a volta. S6 que ndo ¢ um caminho super pacifico. Porque eu entreguei uma coisa super giro
ao meu filho e a seguir vou tirar-lhe. Parece muito normal uma crianga ter um telefone. Uma
crianga aceder a redes sociais. Uma crianga jogar online. Tudo isso se normalizou.

E eu acredito que se normalizou em idades em que nao faz sentido.
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Investigadora: Que papel devem os pais desempenhar relativamente ao uso que os jovens
fazem das plataformas digitais, sobretudo do TikTok? Que conselhos lhes pode dar?

Coach Parentalidade: Olha, o primeiro ponto ¢ que os nossos filhos ndo consomem nada
dentro da nossa casa que ndo sejamos nds a trazer para dentro de casa. E valido com a
comida e ¢ valido com qualquer outra coisa. Uma crianga ndo come batatas fritas se as
batatas fritas ndo estiverem 1 em casa. Nada contra as batatas fritas. Mas como qualquer
outra coisa que ndo nos faz bem. E mais ficil sermos mais regrados se isso ndo esta ao
nosso acesso sempre. Se sO estd ao nosso acesso em festas e em situagdes especificas, entao
tudo bem. E um de vez em quando. E 14 estd. Ndo ha nada contra o de vez em quando.
Portanto, a primeira coisa que eu acho que deve ser sempre feita e ¢ a base do meu trabalho
com o0s pais que acompanho € o seu autocontrole. Limitar o seu proprio contacto com
tecnologias, principalmente enquanto estdo com a crianga. Quando estdo com a crianga,
comegar por eles proprios estabelecerem regras. A dica principal é que as regras ndo sejam
sO para a crianga. Que ¢ muito tipico, ndo ¢? Entdo, mas porque ¢ que eu tenho que guardar
o meu telemovel e tu estds com o teu? Nao ¢ muito legitimo, na verdade. Claro que ha
regras para adultos e para criangas.

Mas a primeira coisa a fazer € sempre olhar para o proprio adulto e perceber o quao viciado
esta o proprio adulto. Ninguém tira alguém de um vicio que o proprio tem, nao €? Isso ¢
uma equagao relativamente simples. Nao facil, mas simples de entender. Entao a primeira
coisa ¢ olhar para si proprio e perceber o quanto € que eu também passo a mexer no
telefone. O TikTok, como tantas outras plataformas, trazem-nos e alimentam a nossa
sensacio de estarmos conectados. E iluséria, mas ha uma sensacdo de que estamos
conectados. Entdo se nos conseguirmos transpor isso para um outro sitio e garantir que
existe uma conexao, mas de outra forma, seria 6timo. Entdo o primeiro passo ¢ olhar para si
proprio. O segundo passo ¢ partilhar o TikTok em vez de ter algo que ¢ do filho e do pai.
Entdo vamos comecar por partilhar. Eu ndo vou limitar. Primeiro eu vou s6 entrar no teu
mundo e querer saber o que ¢ que v€s. Mostra-me, vamos ver juntos e por ai afora. Vamos
nos comecar a conectar. Depois dessa conexdo estar mais ¢ mais facilmente estabelecida,
ndés comegamos a sugerir fazer outras coisas em conjunto. Porque o foco esté na ligacao que
nés estamos a tentar estabelecer. Depois mais tarde ja ndo ¢ um TikTok que eu te vou
mostrar. E uma coisa que eu aprendi no meu trabalho e que é muito gira. E um jogo que eu
vi na televisdo e que agora quero fazer contigo.

Comecamos a transitar de uma forma suave. Quando ha realmente problemas a nivel da
saude e da estrutura da familia, entdo vamos falar sobre isso. E vamos criar regras para
todos. E pode haver um mundo de regras, Margarida. Depende da familia e como ¢ que
acontece. Entdo normalmente fazemos uma leitura da dindmica familiar primeiro. Quando
chega a casa o que ¢ que acontece? Vao logo para os telefones ou ¢ mais tarde? Como ¢
que... Fazemos uma leitura das regras e dos limites da familia. H4 familias que estdo
completamente a querer cortar por completas tecnologias porque chegaram a um limite. Ha
familias que ndo, que querem integrar na mesma, s6 ndo sabem em que medida. Entdo
dependendo da intengdo e do impacto que quisermos criar na crianga, estabelecemos meios
termos. E vamos progressivamente criando estratégias que sdo para todos. Eu so trabalho
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com o0s pais, mas aquilo que eu crio ¢ uma vontade dos pais em fazer reunides de familia e
conversar com os filhos e chegar a determinados consensos. Por exemplo, criar a caixa dos
telefones que a determinada hora vao para la. Ter uma hora especifica em que todos podem
estar na tecnologia e essa hora depois termina. Nao temos de cortar tudo.

Investigadora: J4 surgiu o tema da influéncia desta plataforma nos produtos que os jovens
desejam ou adquirem, especificamente sobre produtos de skincare?

Coach Parentalidade: Ja surgiu o tema da compra de coisas que sdo publicitadas. Nao me
lembro de ter surgido especificamente sobre skincare. Mas ¢ algo que ja me tem vindo a
chegar como fendmeno. Por varias vias. Eu tenho uma filha que tem 11. Ela também traz
esse tipo de informagdo. Reparo que existe interesse em cuidados que na verdade a meu ver
ndo sdo skincare. Seria o oposto de skincare. Que ¢ estragar a pele. Cada vez mais cedo.
Magquilhagens. Mesmo em ambiente escolar. Criangas que se vao maquilhar nos intervalos e
por ai a fora. E que utilizam determinados produtos que na pratica sdo para adultos. E mais
uma vez. De onde ¢ que veio aquilo? De onde ¢ que sdo os produtos? Como ¢ que foram
comprados? Se hd uma necessidade grande da crianga, seja pelo que for, de brincar a isso,
entdo ok, também podemos ir a procura de um produto ou outro indicado para criancas que
possibilitem brincar. Assim como temos o verniz para criangas pequenas. Entdo podemos
brincar a isso. Nao podemos esconder o mundo da crianga e do adolescente nem do
pré-adolescente, mas esta questdo de comprar ¢ algo frequente. As criangas véem nos
anuncios, antes era na televisdo, quando eu era pequena, agora comegou a ser no TikTok e
outras plataformas. A crianga pode querer comprar mas eu preciso de perceber se faz
sentido dar resposta aquele desejo ou ndo. Para mim tudo o que toque na satde da crianga
seria a partida um ndo. Aqui ¢ a mesma coisa. Ok, pediu-me isto porque viu na rede social e
qual ¢ a necessidade? € para estar na moda? para se integrar? se for, também ¢ valido

¢ sO para perceber qual ¢ primeiro a necessidade e depois perceber se eu quero satisfazer, se
faz sentido satisfazer aquela necessidade e daquela forma ou se € um desejo ao qual eu nao
vou dar resposta. O adulto ¢ que tem que fazer essa selecdo. A crianca nao sabe fazer essa
selecdo, isso ¢ muito importante de dizer.

Investigadora: Relativamente as escolhas de consumo dos jovens, que recomendagdes faz
aos pais?

Coach Parentalidade: Quando falamos de criangas, ¢ o adulto que decide aquilo que quer
comprar. Isto ndo quer dizer que o adulto nao considere o que a crianga esta a dizer e que
ndo a ouga. Ah, conta-me 14, isto é para qué? serve para qué? para que ¢ que se utiliza? onde
¢ que viste? mostra-me o video que viste. As vezes so falar sobre isso a crianga fica
satisfeita que eu me interessei e eu ndo comprei na mesma mas quis saber. As vezes 0s
produtos sdo realmente interessantes. Portanto, falamos, vemos e depois podemos terminar
com ok, entdo seria uma coisa util para quando tu, imagina que ¢ um produto de olheiras,
olha, se calhar vai ser util para quando tu tiveres olheiras. Depois quando falamos de jovens
adultos ai j& falamos de alguma independéncia financeira. Eu diria que, se a relacao estiver
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bem, se houver esta conexdo que eu falei, se ja durante estes anos de adolescéncia fomos
sempre falando sobre as coisas sem grande julgamento, mais com curiosidade, esse poder de
selecao ou de escolha do jovem adulto ele ja 14 estd. Portanto o proprio jovem consegue
perceber se faz ou ndo sentido comprar. Eu posso até questionar enquanto pai ou mae: “Olha
mas visto se ndo tem este ou aquele quimico que entretanto ja explordmos juntos?”. E
chegard a um ponto que eu ja ndo vou ter de dar autorizagdo na idade certa. Enquanto jovens
aqui dos 10 aos 12 estamos a comegar o caminho de conversas sobre assuntos que vao
acontecer 14 a frente. Basta pensar que muitas criangas entre os 10 ¢ os 12 nem sequer
chegaram a puberdade. Mas este ¢ um tema. A maioria dos temas sdao de questdes de
necessidade de antecipagdo da pré-adolescéncia, ndo de coisas que ela estd realmente a
passar. Assim, a comunicag¢do eu diria que € a chave de tudo, mas aqui ¢ imensamente.

Investigadora: Ja terminei todas as questdes que tinha para lhe fazer. Quero agradecer
muito a sua disponibilidade e participagdo neste estudo.

Coach Parentalidade: Espero ter ajudado e obrigada pelo convite.
Investigadora: Ajudou bastante. Obrigada. Tudo de bom.
Coach Parentalidade: Igualmente. Até uma proxima.

Investigadora: Adeus. Obrigada.

Psicologa - Via E-mail - 23/05/2024

P1: Qual o seu historial profissional enquanto Psicoéloga?

Psicéloga: Terminei a licenciatura, pré-bolonha em 2002 em Psicologia Clinica e do
Aconselhamento. A seguir fiz um mestrado em Consciousness and Transpersonal
Psychology que terminei em 2004 e algumas especializagdes em aconselhamento e
psicoterapia. Neste momento exer¢o no meu consultério, no Espago Vida, em Lisboa onde
também dou aulas e workshops sobre temas ligados a parentalidade e desenvolvimento
infantil. Sou autora de 4 livros, trés deles sobre parentalidade.

P2: Trabalha com frequéncia com jovens com idades entre os 10 e os 12 anos?

Psicéloga: Trabalho com alguma frequéncia, sim.

P3: O que pensa da utiliza¢ao do TikTok pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?
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Psicologa: Penso que o acesso as redes sociais ndo deveria ser permitido até aos 16 anos de
idade. O TikTok ¢ das redes mais prejudiciais para os jovens, sobretudo para as raparigas
que passam muito mais tempo nas redes sociais quando estao online, em comparacdo com
os rapazes. Tem um algoritmo que as direciona facilmente para contetidos muito nocivos
como paginas dedicadas a promogdo de estilos de vida que incluem dietas perigosas e que
facilmente levam a perturbagdes do comportamento alimentar, por exemplo. Para além disto
o tempo de duragdo curta de cada video promove a falta de concentragdo e de foco que, por
sua vez, estdo muito ligados aos estados de ansiedade e depressdo que varios estudos ja
co-relacionam com o tempo passado nas redes sociais.

P4: Os conteudos do TikTok podem ter influéncia nas escolhas de consumo destes jovens?

Psicéloga: Sim, pelo papel dos influenciadores digitais e também porque transmitem
facilmente a ideia de que muitas pessoas estdo a consumir determinados produtos e isso faz
com que os jovens queiram fazer o mesmo, para ndo se sentirem a parte. Além disso as
redes sociais alimentam muito a orientacdo para os pares (um conceito do psicélogo
canadiano Gordon Neufeld) , o que faz com que os jovens tenham cada vez mais
necessidade de se portarem da mesma maneira e de consumirem as mesmas coisas que 0s
outros para se sentirem parte do grupo.

P5: As jovens desta geragdo relatam preocupagdes com a sua pele ou aparéncia?

Psicologa: Sim, as jovens da geracdo Alpha estdo muito mais preocupadas com a aparéncia
e com a pele e isso ocupa uma grande parte das suas preocupacgdes no dia-a-dia. Estdo muito
habituadas a ver sempre as caras com filtros nas redes sociais ¢ isso alimenta a sensagdo de
que existe alguma coisa de errado com a sua propria pele.

Investigadora: Que papel t€ém os pares perante o desejo das jovens de quererem comecar a
usar produtos de skincare?

P6: A orientacdo para os pares ¢ um fendmeno cada vez mais frequente na nossa sociedade
e isto significa que as referéncias dos adolescentes passam a ser outros adolescentes e ndo os
adultos, como seria suposto. Quando isto acontece ha sempre uma maior imaturidade
porque os adolescentes sao naturalmente mais instaveis e por i1sso nao representam uma boa
base de seguranga uns para os outros. Isto dificulta sempre o amadurecimento e por isso 0s
adolescentes, para se sentirem parte do grupo, sentem que precisam de ter o mesmo
comportamento do que os outros, falar da mesma maneira, vestir as mesmas roupas €
consumir os mesmos produtos também para terem uma aparéncia parecida. Porque € preciso
alguma maturidade para percebermos que podemos ter uma boa ligacdo com alguém que
ndo faz ou ndo gosta das mesmas coisas que nos. E os nossos adolescentes estdo cada vez
mais imaturos.
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P7: Considera importante alertar os mais novos para a importancia de consultar
profissionais de satide no ambito do skincare?

Psicologa: Sim, ¢ importante que se saiba que alguns produtos podem ter consequéncias
negativas em func¢do da idade em que sdo usados. Sabe-se que uma boa parte dos
cosméticos t€m substancias que podem ser consideradas disruptores enddcrinos e isso pode
ter at¢ uma influéncia negativa no desenvolvimento hormonal em jovens que ainda nao
comegaram ou que estdo a comegar a puberdade.

P8: Existem perigos na informagdo sobre skincare divulgada no TikTok? Que ferramentas
devem ser usadas para alertar as jovens?

Psicéloga: O mais importante, na minha perspetiva, ¢ mesmo vedar as redes sociais antes
dos 16 anos de idade. Depois disso ¢ fundamental criar ligagdes seguras com adultos
presentes e disponiveis da vida dos jovens que possam ser aceites como referéncias para
estes. Para que a informagao passe de verdade ela precisa de ser transmitida no contexto de
uma ligacdo significativa para os jovens, porque sO assim ¢ que eles estardo
verdadeiramente recetivos para a receber.

Além disso, ligagdes seguras com adultos na vida dos adolescentes também diminuem a sua
necessidade de pertenca ao grupo através da imitacdo e isso permite um melhor
desenvolvimento da individualidade que pode levar a escolhas mais informadas.

P9: Que impacto psicolégico pode ter a utilizacdo precoce de skincare em jovens com
idades entre os 10 e os 12 anos?

Psicdloga: O principal impacto € a inseguranga com o seu proprio corpo. A sensagdo de que
ha qualquer coisa de errado consigo e que precisam sempre de disfarcar as imperfeigdes ou
que nunca sao suficientemente bonitas para se sentirem bem consigo mesmas. Uma das
tarefas importantes da adolescéncia ¢ o desenvolvimento de uma identidade propria e
quando essa identidade fica ligada ao sentimento de que existe algo de errado consigo
mesma ¢ a esta sensacdo de nunca se estar bem o suficiente isto pode ter consequéncias
graves no futuro.

Colaboradora de loja Sephora - Via Zoom - 26/05/2024 - Duracio: 18:47 minutos

Investigadora: Ol4! Tudo bem?

Colaboradora loja Sephora: Ola, Margarida. Tudo 6timo, obrigada. Desculpa o meu atraso
mas nao me consegui ligar mais cedo.

Investigadora: Sem problema nenhum. Podemos entdo comecar?
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Colaboradora loja Sephora: Sim, claro!
Investigadora: Qual o seu historial profissional enquanto colaboradora da Sephora?

Colaboradora loja Sephora: Pronto, eu entrei na Sephora mais ou menos hd um ano e tem
sido o meu trabalho até aqui. Tenho conseguido conquistar algumas clientes para a Sephora
onde trabalho, por causa do meu atendimento e trabalho aqui um bocadinho com as redes
sociais também. Portanto, estou super a par do que € que se passa e qual € o paralelismo
entre o TikTok e a vida real e o consumidor que vai buscar efetivamente produtos. E pronto,
tem sido uma jornada de crescimento. Eu introduzi-me na maquilhagem quando comecei a
trabalhar com a Kiko Milano, hd cerca de 5 anos atras. E depois tive um periodo de
freelancer e depois entrei na Sephora. E pronto, j& experienciei, ja presenciei muita coisa. E
um trabalho com mais de 50 marcas, ¢ muita marca, de skincare, de maquilhagem, de
cabelo. Muita aquisi¢ao de conhecimento no fundo.

Investigadora: O que pensa da utilizacdo do TikTok pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?

Colaboradora loja Sephora: E assim, nos temos que ter nogdo e contra mim falo, que
trabalho para as redes sociais. Nao quero de todo implementar uma imagem das redes
sociais ma, porque nao ¢, mas efetivamente a faixa etdria tem um peso nesta
consciencializa¢do, no fundo. E a verdade ¢ que nds temos inumeras teorias na psicologia,
nomeadamente de Jean Piaget, que estuda a teoria do meio e que nos da, efetivamente,
acesso a que tenhamos no¢ao de que as criangas vao ser parte daquilo que ¢ o meio delas. E
as redes sociais ndo é o contrario disso. Se uma crianga esta todos os dias a dar scroll no
TikTok e ¢ esse contetido que lhe aparece, ¢ esse conteudo que vende. .. E uma crianca, nds
estamos a vender um produto a uma crianca. E isto ¢ preciso ter muito cuidado. Eu creio que
a partir dos 14, que ¢ aquela fase em que ¢ mais teenager, a situacdo se desenvolva. Um
lapis, uma coisa soft ¢ normal, especialmente, porque ¢ uma altura de aparecimento de
borbulhas e mais insegurancas. E normal. Agora, dos 10 aos 12 anos, eu acho impensavel.
Vou ser sincera.

Investigadora: Considera que tem havido um crescente interesse pela utilizacdo do TikTok
pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?

Colaboradora loja Sephora: Claro que sim. Claro que sim. Porque sdo jovens que,
evidentemente, ndo tém total maturidade e consciéncia e conhecimento para perceber o que
¢ que esta a acontecer ali. E ha muitos, muitos, muitos casos de comparagao do que ¢ ser
belo, do querer ser perfeito. E estamos a falar de meninas de 10 anos com nenhuma ruga,
com nenhuma linha de expressdo, com absolutamente nada, a fazerem esta imagem
ideologica de pessoas com 20 e poucos anos. E... E surreal. E surreal.
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Investigadora: Quando vé pré-adolescentes a comprarem produtos na Sephora, eles
procuram produtos virais no TikTok?

Colaboradora loja Sephora: Sim, totalmente. E s6 estdo abertos a isso. Mesmo... Nos
temos muitas situacdes em loja de queremos dar um aconselhamento, inclusive, quando elas
estdo acompanhadas com as maes, porque j4 nos aconteceu ndo estarem e simplesmente
estarem com o cartdo bancario da mae. E isto também nos da uma perspectiva de que pais e
que educagdo ¢ que esta por tras, ndo ¢? Que base € que estd por tras disto. Mas,
efetivamente, quando eles vao em acompanhamento com os pais, nds, efetivamente,
tentamos alertar o pai ou a mae, ou o encarregado de educacdo, da situacdo... Uma crianca
de 10 anos ndo pode usar retinol. Isto ndo pode acontecer. Retinol € a partir de pessoas de
27, 28, que ¢ as primeiras linhas de pressdao. Tem 10 anos! Nos tentamos alertar os pais,
mas, efetivamente, eu sinto que ha muito pouco controlo também nessa parte. O filho quer,
o filho faz uma birra, bate o pé... E sdo sempre os produtos virais do TikTok. Sempre,
sempre, sempre. Agora, o mais conhecido ficou o creme que a Drunk Elephant langou. Que
tem retinol na composi¢io. Portanto, é um creme pesado. E um creme para pessoas que ja
estdo a comecar a ter uma pele mais madura. E ter criancas de 10 anos e os cremes a
esgotarem. E publico alvo ser pessoas de 10, 11, 12 anos, ndo tém mais que isso. A sério.

Investigadora: As jovens raparigas entre os 10 e os 12 anos procuram saber mais sobre
skincare e compram produtos para a pele?

Colaboradora loja Sephora: Isto ¢ uma total realidade. Porque a Drunk Elephant tem um
preco um bocadinho mais alto. Portanto, ndo € para o bolso. E aqui estamos especialmente a
falar de familias portuguesas.Nao € para o bolso das familias portuguesas. A verdade ¢ esta.
Assim, numa maioria. E, efetivamente, marcas como The Ordinary, The Inkey List, que
viralizaram no TikTok, sdo esses os produtos que tém sido os mais vendidos. Entdo, o acido
hialurénico da The Ordinary tem estado esgotado constantemente. Tem sido uma loucura. E
surreal. E surreal.

Investigadora: Que marcas/produtos de skincare ¢ que os mais jovens procuram na
Sephora?

Colaboradora loja Sephora: Grandes marcas bombasticas na skincare: The Ordinary, The
Inkey List, Drunk Elephant... O Balsamo Desmaquilhante da Clinique, que ficou viral no
TikTok ha pouco tempo. Estou aqui a tentar lembrar-me de mais marcas que ficaram virais,
mas eu creio que ¢ mais ou menos isto. Especialmente entre Drunk Elephant e The
Ordinary, sdo aqui os dois, o top dois, das marcas mais procuradas a nivel de skincare.

Investigadora: As clientes pré-adolescentes costumam mostrar videos do TikTok para que
as ajudem a encontrar certos produtos?
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Colaboradora loja Sephora: Sim, sim, sim. Sim, sim. Isso acontece imensas vezes. E tém
de ter atencdo que quando chegam com certas e determinadas fotos de peles, que tenham
no¢ao que isso também tem um trabalho por tras.

Investigadora: Com quem € que as jovens, por norma, vao as compras para comprarem
skincare?

Colaboradora loja Sephora: E assim... Tive muitos casos em que a crianga ia sozinha com
o cartdo bancario da mae e do pai, como te estava a dizer ha pouco. Mas também ja tive
casos em que as maes vao efetivamente comprar algo para elas e efetivamente compram
maquilhagem e quando estdo a circular na loja, acaba por o filho ou a filha chamar a atencao
e dizer que um determinado produto esta viral e fazem birra e pronto, as maes levam. E isto
que acontece.

Investigadora: Quando os mais novos procuram produtos de skincare, enquanto vendedora,
tenta recomendar produtos aconselhados para peles mais jovens?

Colaboradora loja Sephora: Eu posso dizer mais. Eu recuso-me a vender produtos que
ndo sejam aconselhados para mais novos. Esqueci-me de dizer uma marca ha pouco.
Desculpa. Byoma. Era isso que me estava a faltar. Byoma, The Ordinary, Drunk Elephant e
The Inkey List. Byoma também tem sido uma loucura. Desculpa. Queria s6 dar esta parte.
E, efetivamente, recuso-me a vender produtos a criangas de 10 anos. Recuso-me a vender
retinol. Nao quero saber. Eu simplesmente digo esse produto ndo ¢ adequado para ti e eu
ndo te vou vender isso. Ponto. E eu acho que aqui também ¢ um bocadinho o papel da
Sephora e de outras multinacionais de perceber que tém de educar os funciondrios a que nao
prejudiquem o consumidor. Nao podem s6 querer olhar para niimeros e vendas e lucros,
para se temos mais 80 euros na caixa ou menos 80 euros. Nao. Eu recuso-me a vender.
Mostro onde € que sdao os produtos. Digo que os produtos nao sao adequados. E que eu nao
vou fazer um aconselhamento e isto ja aconteceu inclusive ao dizer as proprias maes. Nao
vou fazer um aconselhamento de uma coisa que nao é necessaria. E tio simples quanto isto.
Nao precisa de acido hialurénico. Nao precisa de nada. Precisa de beber d4gua e comer bem.

Investigadora: Considera que existem perigos na informagao sobre skincare divulgada no
TikTok?

Colaboradora loja Sephora: Sim, sem duvida. Ou seja, agora estamos aqui numa era em
que ¢ tudo clean. E tudo muito natural. E tudo muito a base de plantas. Sim, sim, sim. Agora
entrou uma nova marca de skincare para o mercado, a Glow Recipe que ¢ baseada em
frutas. Tudo bem. Mas nessas frutas estd a oleosidade porque as frutas da mesma maneira
quando nés consumimos, consumimos a frutose que ¢ acucar. Funciona da mesma maneira
que os produtos que estamos a colocar na pele. Esses produtos contém alcool, esses
produtos contém aquela cor que ndo ¢ uma cor natural de produto. Com certeza que tem
conservantes, corantes. Portanto, entramos aqui nesta linha natural e normalizdmos isto.
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Nao. Honestamente. Nao. Tenho uma opinido muito assente face a este tema. O TikTok e o
Instagram t€ém muita culpa no que se esta a passar nas lojas e na cabega e no psicoldgico das
nossas criangas. A verdade € esta.

Investigadora: Geralmente as jovens procuram produtos aconselhados para a idade delas
ou para peles mais maduras?

Colaboradora loja Sephora: Simplesmente, véem a Selena Gomez a usar um produto e
mais nao sei quantas a usar € eu quero. E ndo tens ali fundo de maneio. Dizer, ok, mas se
calhar uma linha sem perfume, uma linha ja com protetor solar, porque ¢ uma coisa que
podes utilizar. Uma prote¢ado celular ¢ a tinica coisa de skincare que eu aconselho a criancas.
A ndo ser que seja um caso, ja me aconteceu, mas isso ¢ muito especifico, de uma rapariga
de 12 anos com questdes a nivel de acne, mas efetivamente tinha que ser aconselhada por
um dermatologista, acima de tudo. Voltando aqui sempre as idades 10 aos 12 anos, nem
maquilhagem, nem skincare eu ndo acho uma coisa completamente normal. Vou ser sincera.
E uma busca intensa pela perfei¢io, ¢é isto que eu analiso.

Investigadora: J4 terminei a entrevista. Muito obrigada por este bocadinho e pelos insights
incriveis.

Colaboradora loja Sephora: Obrigada. Foi um gosto poder ajudar.
Investigadora: Sem duvida que ajudaste. Obrigada.
Colaboradora loja Sephora: Entdo, adeus. Beijinhos e boa sorte.

Investigadora: Muito obrigada. Beijinhos.

minutos

Investigadora: Boa tarde. Obrigada pela sua disponibilidade em participar na minha
disserta¢dao de mestrado.

Market Activation Director L’Oreal: E um prazer, vou tentar ajuda com o que conseguir.
Investigadora: As perguntas ndo sdo complicadas, eu prometo.
Market Activation Director L’Oreal: Entio vamos 14!

Investigadora: A primeira pergunta ¢: Qual o seu historial profissional enquanto Market
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Activation Director na L’Oreal?

Market Activation Director L’Oreal: De forma muito simples, eu ja trabalhei em gestio
de produto, ja trabalhei em marketing digital, que alids ¢ grande parte da minha formacgao, e
ha sete anos juntei-me a L'Oreal, para abordar o marketing numa vertente holistica, que vai
desde a gestao de produto até a gestdo de comunicacao.

Hoje em dia, na funcdo que desempenho atualmente, ¢ uma funcdo que trabalha a ativagao
das marcas do canal farmécia, dentro do canal e fora do canal. Portanto, quando falamos
dentro do canal, ¢ tudo aquilo que ¢ visivel dentro de uma farmacia e de uma parafarmacia,
quando falamos fora do canal, ¢ todo o trabalho com o consumidor, seja através de um
festival de verdo, através de um evento, através de uma dindmica de influenciadores.
Portanto, é esta vertente de B2B e uma vertente de B2C.

Investigadora: Das marcas que gere, qual considera que tem um publico mais jovem?
Market Activation Director L’Oreal: Mais jovem sera a CeraVe, ndo ha davidas.
Investigadora: O que pensa da utilizacdo do TikTok pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?

Market Activation Director L’Oreal: Independentemente da faixa etaria, o TikTok é
claramente a rede que capta jovens o mais cedo possivel nos seus percursos.

Quando pensamos numa faixa etdria mais curta, dos 10/12, primeiro como mae, mas
também como gestora consciente, vejo com alguma reserva a utilizagdo do TikTok, porque
como marketeer ndo utilizamos de tudo para este tipo de publico, porque nos ndo fazemos
comunicagdo abaixo de 18, portanto, para menores de idade, muito menos nos 10 ou os 12,
onde o tema da utilizacdo de produtos de pele, porque nos acreditamos que nesta altura, €
para brincar ainda, ndo ¢ para estarem muito preocupados com a estética. Portanto, nds nao
utilizamos de tudo o TikTok nesta faixa etaria. Nem no TikTok, nem em nenhum canal de
comunicacao.

Investigadora: Considera que tem havido um crescente interesse pela utilizacdo do TikTok
pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?

Market Activation Director L’Oreal: Sim, acaba por ser bastante qualitativo, porque as
estatisticas que nods recebemos nao detalham essa faixa etaria em especifico. Portanto, esta
envelopado num abaixo de 18, que ¢ o que nds vemos.

Portanto, por intui¢do, sabemos que a pressao para a utilizagdo das redes sociais acontece
cada vez mais cedo. Ha essa vontade, as criangas pedem. Portanto, de todas as redes, ¢
claramente a rede que mais pedem. Mas aqui € mais uma perspectiva de mae, nao tanto uma
perspectiva de profissional de marketing. Porque, apesar de haver essa utiliza¢ao da rede, as
marcas tém que se preocupar e tém que ser muito conscientes da forma como comunicam
neste tipo de rede. E ndo terem qualquer tipo de oportunismo. Porque tem que haver
responsabilidade da parte das marcas para ativarem este tipo de canais.
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Investigadora: Os conteudos do TikTok podem ter influéncia nas escolhas de consumo
destes jovens?

Market Activation Director L’Oreal: Nio controlamos o que ¢ que estes jovens véem, e
sabemos que temos contetidos disponiveis nas redes, através de influenciadores. Muito do
contetdo organico, entdo da marca CeraVe ¢ uma marca que tem criadores de contetido de
forma organica, porque ¢ uma love brand. Portanto, a partir do momento em que todo o tipo
de publico tem acesso a esta informagdo, mesmo que ndo seja feita nem se disseminada por
nos, terd certamente influéncia, porque ha esse contacto, que ¢ transversal a todo o tipo de
presenca que uma marca ou que uma pessoa tenha no TikTok.

Investigadora: Considera que a marca CeraVe tem consumidoras mais novas, entre os 10 e
0s 12 anos?

Market Activation Director L’Oreal: Eu diria que ainda ¢ precoce, porque tipicamente a
utilizacao de CeraVe aparece quando ha os primeiros sinais de acne no jovem e talvez entre
os 10 e os 12 ndo ¢ incidente ainda. Acaba por ser ali a partir dos 14 portanto nds nao vemos
na marca CeraVe, quando pensamos em publicos mais jovens, ndo vemos ainda nos 10, 12,
parece-nos muito precoce € quando também falamos com os nossos clientes, portanto com
as farmacias, a ado¢ao da marca € posterior.

Investigadora: Considera que hd cada vez mais jovens preocupadas com a sua rotina de
skincare?

Market Activation Director L’Oreal: Sim, vemos isso neste momento... Agora no me
recordo da expressdo, vamos ver se eu encontro aqui porque eu acho que ¢ uma expressao
interessante de considerar. Cosmeticorexia. Portanto, esta ideia cada vez mais de adogao ¢
mesmo de relacdo com a cosmética ao ponto de ser esta uma coisa patologica de relagdo
com a imagem e que nds ndo apoiamos de todo. As rotinas de skincare tém o seu proposito
ao longo da vida e nds ndo achamos que uma crianca tenha que, de todo, seguir uma rotina
de skincare. Muito menos de anti-envelhecimento. A pele ndo estd preparada. Apesar do
TikTok ter essa capacidade de influéncia, transversal aos temas, n6s nao trabalhamos com
esse publico. No fundo, ha um consumo excessivo de cremes, que muitas vezes conta com a
insercdo de produtos de anti-envelhecimento, quando estamos a falar de jovens, portanto ¢
uma antecipagdo, uma coisa muito precoce mesmo.

Investigadora: O TikTok teve algum impacto nas vendas da marca CeraVe depois de alguns
dos seus produtos se terem tornado virais?

Market Activation Director L’Oreal: Nio ha davidas, ndo ha dividas de que o TikTok na

marca CeraVe tem sido uma rede pilar na estratégia da marca também, que comegou com
Charli D'aMelio e depois com comunidades hoje em dia mais locais mas com este fendmeno
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de criacdo de conteudo organico. Claro que ha colaboragdes pagas, mas ha uma vontade
enorme de criar com esta marca. Portanto, os valores da marca fazem um match, muitas
vezes perfeito, com geragdes mais novas e portanto acaba por ser também uma propagagao
muito organica da marca.

Investigadora: Quando fazem conteudos sobre skincare t€ém a preocupagdo de pensar no
publico que vai ver os conteudos e na veracidade da informagao?

Market Activation Director L’Oreal: Quando se colabora com um criador de conteudos é
feito um briefing pela marca. Nos cada vez mais nos briefings que fazemos tentamos que o
conteudo seja bastante educativo, exatamente para que a mensagem chegue, ndo apenas a
quem ¢ o publico alvo, como aqueles que ndo sdo o publico e que eventualmente tém
contacto com o conteudo. Eu até diria que nés muito possivelmente, as marcas no curto
prazo até vao comecar a colocar este tipo de disclaimers “esta utilizagdo s6 deve acontecer
quando ¢ prescrito por um dermatologista”. Nos temos a parte do contacto médico muito
importante e neste tipo de publicos ¢ muito raro nos incentivarmos uma exploracdo e a
descoberta de produtos por si. A entrada nos produtos de CeraVe € quase sempre por um
dermatologista ou por um farmacéutico. Portanto tem que haver aqui o aconselhamento
especializado para que se comece a utilizar produtos cosméticos, porque nao héa necessidade
de o fazer, a ndo ser apenas as coisas basicas como limpeza e hidratagdo ou hidratagdo com
protecdo solar. Portanto, o que se tenta muito ¢ que estes conteudos sejam educativos e nao
venda pela venda, porque a verdade ¢ que numa marca que ¢ muito organica essa nao ¢ a
necessidade que nds temos. E preciso explicar para quem e para que é que serve o produto.

Investigadora: Existem perigos na informagao sobre skincare divulgada no TikTok?

Market Activation Director L’Oreal: Sim, sim, porque nio sio s as marcas.

Portanto como ha um fascinio em torno da utilizagdo de skincare e quase uma espécie de
cooking de ingredientes que as pessoas acreditam que também podem misturar coisas
porque véem os efeitos, qualquer pessoa que crie conteido pode estar a criar uma
desinformagdo grande, porque tipicamente este tipo de produtos tem formulagdes muito
avangadas, tem uma tipologia de utilizagdo. E como um medicamento, se ndo nos disserem
como ¢ que ndés tomamos um medicamento, se eu tomar um medicamento vezes a mais, ou
vezes a menos, ele vai ter efeitos que eu nao controlo. Portanto, o skincare ¢ exatamente a
mesma coisa, ¢ quimica a funcionar sobre a nossa pele, entdo precisa de ser bem
aconselhado. Quando ndo ¢, acontece o que muitas vezes vemos, que as pessoas
experimentam coisas, depois dizem que ¢ do produto, mas tipicamente nao tem a ver com o
produto, tem a ver com a pele que ndo se d4 bem com aquele produto, ou por ter uma pele
mais reativa ou ter uma pele acnéica. Portanto, eu acho que, efetivamente ha muita
desinformagdo e que ¢ um fenémeno um bocadinho descontrolado e cabe as marcas terem
um bocadinho esse controlo da informagdo oficial e desse contetido ser educativo com a
linguagem do canal, porque ¢ possivel ser divertido e educativo ao mesmo tempo e o canal
precisa que haja a combinacao das duas coisas.

189



Investigadora: Que riscos considera haver da utilizacao autodidata de skincare pelas jovens
entre os 10/12 anos?

Market Activation Director L’Oreal: Uma utilizagio precoce de produtos que ndo sdo
necessarios para a pele, provoca um desequilibrio daquilo que é o microbioma da pele. Se
ndo hé essa necessidade e se eu comego a estimular com produtos com ingredientes ativos,
que nao sdo necessarios, eu comeco a desregular a pele. Isso € quase um efeito contrario,
como se nods estivéssemos a ativar a pele antes dela ter qualquer necessidade quando ela se
esta a formar. Portanto € uma pele que ndo estd formada ainda. E acho que ha aqui riscos de
imagem, da gestdo da imagem e da autoestima destas jovens, porque a verdade ¢ que
quando estao preocupados com skincare, estdo a antecipar outro tipo de preocupagdes como
os padroes de beleza e portanto eu acho que isto pode caminhar para riscos de autoestima,
porque comecamos demasiado cedo com preocupagdes que ndo sdo as preocupacgdes de uma
crianga, ou ndo deveriam ser.

Investigadora: J4 ndo tenho mais perguntas. Novamente agradego a sua disponibilidade e
contributos relevantes para o meu trabalho.

Market Activation Director L’Oreal: De nada, alguma coisa, dispde.
Investigadora: Obrigada, muito obrigada.
Market Activation Director L’Oreal: Adeus, até a proxima.

Investigadora: Adeus, obrigada.

Influencer TikTok - Via Zoom - 29/05/2024 - Duracao: 20:29 minutos

Influencer TikTok: Ol4 Margarida!

Investigadora: Ola, tudo bem? Obrigada pela tua disponibilidade em participares nesta
investigacao de mestrado.

Influencer TikTok: Eu ¢ que agradeco por me teres contactado.

Investigadora: Nao tens de qué. Entdo vamos comegar. Como comegou 0 teu percurso
enquanto criadora de conteudos para o TikTok?

Influencer TikTok: Olha, isto foi assim uma coisa muito a toa, porque eu na verdade
sempre tive esta vontade de partilhar a minha paixdo por maquilhagem e skincare, mas a
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internet ¢ um lugar um bocadinho arriscado também, ndo ¢? Todos sabemos que ha haters e
ha pessoas mas, entdo eu sempre tive muito medo de ser gozada, entdo eu nunca tive
coragem de realmente ir para a frente. E por acaso, ano passado, quando eu comecei foi s6
uns videozinhos de musica, porque eu tinha muita vergonha de falar. E quem me deu forca
foi mesmo o Alex (namorado), ele ¢ que disse assim: “Estas sempre aqui a maquilhar-te e
ndo sei o que e bla bla bla... Porque é que ndo fazes um video a fazer maquilhagem? E
pronto, eu pensei, ok, vou tentar. Ele ofereceu-me um tripé para me dar uma forgazinha e
assim e ok, vou tentar ¢ vamos ver como € que isto corre. E por acaso, comegou a correr
super bem, eu comecei s6 a desbobinar e a falar a toa de coisas a toa e ndo sei... Eu acho
que as pessoas pelo vistos gostaram e ndo sei, eu comecei a ganhar mesmo um gosto € o
feedback das pessoas também ¢ tdo bom. Agora, aquilo que eu mais faco sao videos de Get
Ready With Me, Unboxings", experimento produtos novos... O meu foco estd na
maquilhagem e skincare, mas eu também gosto muito de mostrar como ¢ que ¢ o meu
dia-a-dia. Enfim, eu gosto de tudo um bocadinho.

Investigadora: O que pensas da utilizagdo do TikTok pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?

Influencer TikTok: Eu acho que isso € um assunto que esta a ser bastante falado e tudo e se
calhar era mais na América, mas, tipo, as criancas iam a Sephora estragar os produtos e nao
sei 0 qué e pronto. Eu acho que o TikTok € uma plataforma, tipo, incrivel, incrivel. Tipo, na
minha opinido, ao contrdrio de YouTubes e Instagrams, eu sinto que qualquer pessoa
consegue criar uma carreira no TikTok. Ou seja, dd para crescer mais rapido do que no
Instagram e no YouTube. S6 que também, por outro lado, ¢ perigoso. Nds ja somos
facilmente influenciadas, ndo €? Vemos aquilo e, ah, ¢ tdo bom, vou comprar. Eu sou, eu sou
super influenciavel. Mas, criangas, assim, 12 anos, 10 anos, ¢ uma idade mesmo, tipo,
assustadora para terem uma rotina de skincare e para terem, sei 1a, produtos de 70, 80
euros... Estou a referir-me mais a Drunk Elephant, porque a Drunk Elephant tem aquela
magia, ndo ¢? Toda a gente quer. E as meninas véem e dizem, ah, eu também quero. E, na
verdade, nem sabem como ¢ que aquilo funciona. E nem precisam, ndo ¢? Porque a pele
delas ainda nem sequer estd completamente desenvolvida, nem elas proprias estdo. Entdo,
eu acho que, nesse caso, ¢ um bocadinho...Pronto, é perigoso para criancas porque elas ndo
tém a informagdo, nem a no¢ao que nds temos. Eu ndo uso retinol. Eu ndo uso retinol. Eu
tenho 24 anos, mas eu ndo uso. Se calhar tens criancas de 12 anos que véem, tipo, uma
influenciadora que adoram, ndo sei o qué, a usar um produto de retinol, e s6é porque a
embalagem ¢ bonita elas vao e compram. E os pais...Acho que os pais também t€m que ter
um bocado de atengdo, nao €? Por exemplo, houve um exemplo que eu presenciei, mesmo
na Sephora, Eu estava a ver os produtos de Drunk Elephant e estava 14 uma menina, tinha 13
anos, 12, e ela estava com os pais e, € estava com um cesto cheio de produtos, cheio. E eu
estava a pensar, como € que ¢ possivel, nao ¢?

13 Em portugeés significa “desembalar”.
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Tipo, os pais deixarem sequer, tipo, sei 14, na idade dela eu ia comprar outras coisas € muito
menos a minha mae gastava rios de dinheiro em produtos de maquiagem ou skincare. Mas
elas s3o muito, muito facilmente influenciadas. E, por exemplo, nés temos o exemplo de
uma menina brasileira que eu sigo e adoro. Ela tem, tipo...

13, 14. E ela tem ja milhdes de seguidores. E eu acho que a partir dela também muitas
criangas véem, ok, tipo, se ela tem 13 anos e usa Drunk Elephant, usa Glow Recipe, usa
Dior, usa mais nao sei o qué, eu também posso usar, eu também quero ter assim.

Investigadora: Consideras que tem havido um crescente interesse pela utilizagao do TikTok
pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?

Influencer TikTok: 100%. 100%. H4 muitas criangas no TikTok. Eu no inicio, no inicio da
minha conta, tinha mais criangas... Tipo, via mais criangas, por exemplo, nos meus
comentarios e assim. Hoje em dia ja ndo tanto. Mas no inicio tinha imensas. E via-se, elas
diziam assim: “Ah, eu quero esse creme que faz a flor.” Elas nem sabem o que é que era
aquilo. E ai eu reparei que cada vez mais eu sinto que estd a haver mais essa cena de ser
influenciada pelo TikTok e skincare e maquiagem e pronto...

Investigadora: Os conteudos do TikTok podem ter influéncia nas escolhas de consumo
destes jovens?

Influencer TikTok: Muito, muito, muito. E isso também ¢ muito falado. H4 pouco tempo,
por exemplo, também tive um comentario que dizia qualquer coisa de ser consumista, uma
coisa assim. E eu tentei explicar. E, por exemplo, eu nem gosto de me chamar de influencer
nem criadora de contetidos, porque isso ainda me faz um bocado confusdo, mas para as
pessoas que fazem conteudos para a internet, pessoas que fazem maquiagem e skincare
dizem, olha, este produto ¢ super bom, isto fez-me isto. Eu tento sempre arranjar uma
forma... Uma forma de também transparecer que isto funcionou para mim, nao quer dizer
que funcione para vocés e ndo quer dizer que vocés sejam obrigados a comprar. Nao ¢
porque eu gasto 100 euros, isto ndo acontece, mas pronto. Vamos supor que eu gasto 100
euros por semana em maquilhagem ou em skincare, ndo quer dizer que s6 porque eu estou a
mostrar o que eu comprei, que vocés comprem. Por isso é que eu tento sempre ter cuidado,
de género, eu s6 aconselho mesmo aquilo que eu gostei. Eu ja comprei coisas, ja gastei
dinheiro e ndo gostei das coisas, mas acho que também ¢ para isso que servem as
plataformas, ndo ¢? Para nos podermos dar a opinido e eu fago muito isso que €, ok, eu vi
essa gente toda a dizer que, ok, isto vale super a pena. Eu vou comprar para poder dar
também a minha opinido vinda de mim, para eu poder dizer, ok, experimentei e isto
realmente vale a pena. Comprem se quiserem, pronto.

Investigadora: J4 recebeste comentarios ou mensagens privadas de jovens com duvidas
sobre skincare?
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Influencer TikTok: Mensagens nio, com dividas ndo. E s6 mais esses comentarios que eu
disse a dizerem: Ah, também quero esse creme, também quero essa coisa que faz a flor,
também quero, etc... Ou seja, € aquilo que eu disse, elas ndo tém a nogao do que ¢ que €
aquilo. Elas véem... Elas sdo atraidas pela imagem do produto e pelo facto de muita gente
ter o produto. Alids, tenho a certeza que ndo € pelo que aquilo faz.

Investigadora: O que pode motivar as jovens entre os 10 € os 12 anos a quererem ter
rotinas de skincare?

Influencer TikTok: Eu acho, sinceramente... Isto sou eu pelo que eu vejo. Eu acho que a
maior parte das meninas ndo querer ter uma rotina de skincare. E mesmo ter uma mesa de
maquilhagem, ter aqueles produtos ali. Porque sdo demasiado novas sequer para tentar
perceber o que ¢ que isso realmente €, uma rotina de skincare. Elas ndo chegam a casa da
escola, fazem os trabalhos de casa e as 10 da noite quando vao para a cama vao esfoliar a
pele, vao fazer mascaras. Eu acho que, sinceramente, que isso ndo acontece. Elas sdao
mesmo atraidas. Apenas e sd... Porque também querem. Elas querem chegar a casa e
também querem. E dizer as amigas, nao €¢? Olha, também tenho este produto. Eu acho que ¢
muito assim. E isso é mesmo... E a internet. Isso é o... Principalmente o TikTok. O TikTok é
uma coisa que prende imensas pessoas € tu ficas ali 3 horas a dar scroll e scroll... E depois
, “Olha, esta também tem.”, “Olha, esta também

b

comecgas a ver: “Olha, esta também tem.’
tem.” E pronto. E chegam aos pais e dizem que também querem porque as outras também
tém. Eu acho que ¢ muito a base dai. Nao é... Nao acredito mesmo que elas tenham uma
rotina de skincare. Eu acho. Para ai uma em cada 10, talvez, que realmente tenham. Mas que
ndo precisa, provavelmente.

Investigadora: J4 viste jovens destas idades a fazerem contetidos de rotinas de skincare no
TikTok?

Influencer TikTok: Ja. J4. Ja. J4 vi umas quantas meninas super queridas, super amorosas,
a dizer, ah, Get Ready With Me para ir para a escola, que eu acho super fofo. E tém ali, uns
produtinhos e 14 fazem elas, pronto, a sua skincare.

Investigadora: Consideras que as amigas sdo relevantes para a escolha de produtos de
skincare?

Influencer TikTok: Sim, sim, acho que sim. Porque ¢ aquela coisa, por exemplo, se calhar

nds antigamente chegava-mos a escola com uma Nintendo ou com uma PSP, e as amigas

iam querer. Hoje em dia, porque o mundo ja esta tdo avancado e eu sinto que as criangas

hoje em dia parece que ja tém quase 20 anos, ¢ a cena delas agora ¢é: “Amiga, olha o que ¢
b 29 ¢¢ 2 ~ b

que eu comprei na Sephora.” “Olha o produto novo que eu tenho.” Entdo, sim, acabam todas

por serem influenciadas umas pelas outras.
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Investigadora: Consideras importante alertar os mais novos para a importancia de consultar
profissionais de satide no ambito do skincare?

Influencer TikTok: Sim, portanto. Porque, a quantidade de produtos, de marcas que ha
skincare... E eu falo pelo meu exemplo, eu ja criei reagdes alérgicas a produtos e isso €
perigoso. Por exemplo, a Glow Recipe ¢ uma marca super conhecida e a imensa gente com
pele sensivel causa reagdes alérgicas. Entdo, vamos supor que uma menina de 12 anos tem
pele sensivel, nem sabe que tem, compra e mete, ¢ imagina que faz uma reacdo alérgica
mesmo a sério... Ou, por exemplo, The Ordinary, que ¢ uma marca de skincare, que muitos
dos produtos tém quimicos,

que € mesmo para isso, aquele peeling solution, isso € um quimico, por isso ¢ que faz aquele
efeito quase magico. Imagina que uma crianga vai meter isso na cara. Eu concordo
plenamente e acho mesmo que isso devia ser falado, ou pelo menos os pais também saberem
ou informarem-se também, ok, a minha filha quer este produto, mas eu vou me informar.
Olha, isto € bom para criangas desta idade.

Acho que isso também devia estar estipulado, ou mesmo as pessoas que vendem, por
exemplo, e eu tenho a certeza que as, acho eu, espero que, as meninas da Sephora, digam,
olha, este se calhar ndo ¢ bom para ti porque tem muitos componentes, t€m muitas coisas
que nao sao adequadas para a tua idade, mas temos aqui este, ndo ¢, mesmo que elas
queiram usar, mas pelo menos indicar algo que lhes faga bem, porque € isso, uma crianga de
12 anos fazer uma reagdo alérgica a um produto de skincare ¢ perigoso, € super perigoso.

Investigadora: Existem perigos na informagao sobre skincare divulgada no TikTok?

Influencer TikTok: As vezes sim. Mal entendida, porque nés quando estamos a criar
conteudo, eu estou a criar conteudo para, na minha cabeca, ¢ para pessoas assim, 18 anos,
alias, 16, 17, que ja se comecam a desenvolver ou que ja estdo desenvolvidas, € mesmo
pessoas mais velhas, que eu tenho seguidores de 40 e tal anos, 50 anos, com filhas e as duas
véem e seguem e mandam mensagens. E ¢ para essas pessoas que eu me direciono quando
faco conteudo, quando experimento produtos novos e digo, olha, isto faz bem, isto ndo faz
bem, isto fez uma reacdo alérgica, ndo fez. Na minha cabega ndo quero pensar, ok, uma
crianga de 12 anos vai ver isto e vai achar que, ok, olha, ela disse que isto ¢ bom, mae, eu
quero isto. Percebes? Entdo, por o TikTok ser uma plataforma que da para toda a gente, toda
a gente consegue entrar no TikTok, € perigoso nesse sentido, sim.

Investigadora: Que riscos consideras haver da utilizagdo autodidata de skincare pelas
jovens entre os 10/12 anos?

Influencer TikTok: Eu acho, para além daquilo que eu ja tinha dito de reacdes alérgicas e
tudo mais, acho que a nivel psicologico, ndo quero estar a dizer nada assim muito mau. Mas
ndo sei, talvez, chateadas porque o produto nao resultou para elas, porque ¢ que esta marca
que ¢ tao conhecida, Glow Recipe ¢ que nao funciona comigo e com elas funciona, quer
dizer que eu ndo posso utilizar...
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Também ficarem talvez chateadas se lhes causar alguma coisa a cara ou ao corpo ou assim,
porque isso sdo criangas sao pessoas que ainda nem passaram pela puberdade, ou seja elas
podem vir a ter acne e tudo pode influenciar depois nisso, quando entrarem para a
puberdade. Portanto, o facto de estarem a fazer e experimentar ja tantos produtos e a utilizar
tanta coisa que ndo € necessaria neste momento depois pode causar danos daqui a 3, 4 anos
quando estiverem

na adolescéncia e verem que estragaram a pele ha uns anos atras porque foram influenciadas
ou porque queriam isto e queriam aquilo e hoje estou assim... Acho que ¢ mais isso sim sem
duvida.

Investigadora: Eu ja terminei as questdes. Obrigada pelas teus contributos, vao ser muito
uteis na minha dissertacao.

Influencer TikTok: Obrigada, Margarida. Espero que corra tudo bem.
Investigadora: Obrigada, eu. Beijinhos.

Influencer TikTok: Beijinhos, beijinhos.

Cosmetologista - Via E-mail - 01/06/2024

P1: Qual o seu historial profissional enquanto Cosmetologista?

Cosmetologista: Sou Farmacéutica, com Mestrado em Ciéncias Farmacéuticas pela
Faculdade de Farmacia da Universidade do Porto e Especialista em Dermocosmética, com
Pos-Graduagao em Cosmetologia Avancada. Membro da Sociedade Portuguesa de Ciéncias
Cosmetologicas. O meu projeto, além da criagdo de contetido, dispde de Consultoria em
Dermocosmética, aulas mensais sobre cuidados de rosto, E-Book e o meu site para
complementar com aspetos mais teoéricos. Conto, no meu percurso profissional, com
convites para oradora, junto de Faculdades na area da Satde, nomeadamente, FFUL, FFUP,
UALG, CURA+ ¢ entrevistas: a Revista VIVA PORTO, BeTrend, Miranda, VOGUE.
Recentemente, participei na campanha da Kérastase para a revista SABER VIVER e fui
entrevistada para a Revista CRISTINA, como uma das skinfluencers portuguesas mais
relevantes.

P2: O que pensa da utilizagdo do TikTok pelos jovens entre os 10 e os 12 anos?

Cosmetologista: As redes sociais sao uma ferramenta de comunicagdo essencial do mundo
atual, com crescente impacto no dia-a-dia de cada pessoa. Portanto, ¢ comum este interesse
pelos jovens nesta plataforma, mas considero essencial que haja monitorizagao pelos pais, ja
que passam muito horas do seu dia dedicadas a visualiza¢do de videos.
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P3: Considera que tem havido um crescente interesse pela utilizacdo do TikTok pelos jovens
entre os 10 e os 12 anos?

Cosmetologista: Sim, alias ¢ a rede social em que os jovens tém maior presenga. De realgar
a facilidade de encontrarem contetdo.

P4: Os contetidos do TikTok podem ter influéncia nas escolhas de consumo destes jovens?

Cosmetologista: A verdade ¢ que tudo o que observamos, digital ou ndo, tem influéncia nos
nossos pensamentos ¢ nas nossas escolhas. Portanto, esta rede social ndo ¢ excecdo. Além
disso, o numero de noticias e estudos sobre o impacto na satde (fisica e mental) do Tiktok
nos adolescentes tem crescido exponencialmente.

P5: Tem sentido um aumento do interesse por skincare em especifico, nas jovens raparigas
entre os 10 e os 12 anos?

Cosmetologista: Sem duvida! Foi, alids, tema recente que todos nds presenciamos, como o
fendomeno “Sephora Kids”, em que criangas surgem a comprar varios produtos de rosto, sem
aconselhamento, partilhando-os nas redes sociais.

P6: Tem recebido jovens entre os 10 e os 12 anos que procuram saber mais sobre skincare
ou com problemas de pele?

Cosmetologista: Sim, contudo, o aconselhamento ¢ mais procurado pelos pais dos
adolescentes, que acompanham todo o processo e estdo presentes do inicio ao fim do
mesmo.

P7: As suas pacientes entre os 10 e os 12 anos referem o TikTok como fonte de informagao
para os produtos que usam ou tencionam usar?

Cosmetologista: Sim, como referido acima, pela facilidade na procura de informacdo e
resposta as duvidas e skincare ndo € excecgao.

P8: As suas pacientes entre os 10 e os 12 anos referem que usam/t€ém vontade de usar
produtos de skincare porque as amigas também usam?

Cosmetologista: Sim, sdo influenciadas pelas pessoas que rodeiam, pessoas que
seguem/admiram nas redes sociais, tendéncias que observamos a cada semana.

P9: Considera importante alertar os mais novos para a importincia de consultar
profissionais de satde no ambito do skincare?

Cosmetologista: As redes sociais sao uma ferramenta de comunicagdo essencial do mundo

atual, com crescente impacto no dia-a-dia de cada pessoa. A satde da pele e os cuidados
com a pele sdo, felizmente, um tema crescente de preocupacdo, que tem ganho imenso
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destaque, afirmando-se como um ponto importante para uma grande parte da populacao.
Portanto, ter mais paginas a transmitir informagao segura e fidedigna ¢ um aspeto positivo.

P10: Existem perigos na informagao sobre skincare divulgada no TikTok?

Cosmetologista: Toda a informacdo obtida, em plataformas de redes sociais devera ser
interpretada com sentido critico e o consumidor deveréd procurar informacao fidedigna em
paginas seguras, oficiais que se baseiam em factos cientificos e veridicos. Alguns contetidos
construidos de forma a captar a atengdo do consumidor podem transmitir informagdes
erradas, ainda que paregam veridicas.

P11: Que riscos considera haver da utilizagdo autodidata de skincare pelas jovens entre os
10/12 anos?

Cosmetologista: Vermos jovens a aplicar produtos sem aconselhamento, nomeadamente,
acidos esfoliantes, retinoides, acidos despigmentantes poderd aumentar a sensibilidade da
pele. Nos cenarios mais problematicos, causar irritagdo, vermelhiddo, sensagdo de
queimadura, escamar.

Coordenadora Projeto Bussola - Via Zoom - 05/06/2024 - Duracio: 24:21 minutos

Investigadora: Ola!
Coordenadora P.B.: Ola, Margarida.

Investigadora: Entdo, tal como falamos, esta ¢ uma entrevista sobre a influéncia do TikTok
na Geragdo Alpha. As perguntas s3o simples e de percep¢do profissional enquanto
Coordenadora do Projeto Bussola.

Coordenadora P.B.: Ok. Bora la.

Investigadora: Ok. Pronto, a primeira pergunta ¢ em que consiste o Projeto Bussola e qual
o teu historial profissional enquanto coordenadora do mesmo?

Coordenadora P.B.: Ok. Entdo, falando um bocadinho, eu tirei Reabilitagdo Psicomotora,
portanto, esta ligado um bocadinho a satide e a educagdo. Fazia, ja4 ha muito tempo, desde
2016, campos de férias, portanto, eu fazia so6 as atividades do verdao com os miudos. E
depois fui convidada por uma coordenadora da cultura, que era quem era responsavel pelo
Projeto Bussola, a integrar o projeto como responsavel. Ou seja, ela ficava a coordenadora
do departamento e eu ficava a responséavel do projeto. E foi assim, ela convidou-me, eu
aceitei e desde 2019 que estou no Projeto Bussola como responsdvel. O nosso grande
objetivo, entdo, ¢ dar resposta aos fregueses que tém esta necessidade de colocar as criancas
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em algum sitio depois da escola. A maior parte dos pais trabalham até as 5, 7. Nos
funcionamos das 2 e meia as 7, coincido quando eles saem da escola, ficam 14 a tarde toda e
0s pais vao busca-los

ao final do dia. O que ¢ que nés fazemos? Trabalhos de casa, damos apoio nos trabalhos de
grupo que eles t€m, nos projetos de arte que eles tém também. Depois, temos sempre a
componente mais dindmica, mais ladica, em que eles podem fazer algum jogo, podemos
fazer algumas dinamicas grupo. Tém o computador, a Playstation... Fazemos também
alguns projetos em ¢€pocas festivas, por exemplo, Natal, Halloween, Carnaval... E pronto,
eles lancham la connosco e ficam até a hora que os pais os vao buscar.

Investigadora: E ligando aqui um bocadinho ao tema do estudo, o que ¢ que pensas da
utilizagdo do TikTok pelos jovens entre os 10 e os 12 anos, especificamente?

Coordenadora P.B.: Eu acho que, de uma forma geral, ndo s6 no projeto, os jovens estao
cada vez mais agarrados ao telemovel. Principalmente, a plataformas em que nos mostram
videos rapidos, quer seja no YouTube Shorts quer seja no TikTok. E o que eles querem ¢
esse estimulo. Nao gostam, passam para a frente. E ¢ muito isso que nds sentimos, porque
depois ¢ muito dificil para noés conseguir cativa-los. As nossas atividades nao mudam como
eles mudam o video, ndo é? E uma atividade que temos que levar do inicio ao fim. E ¢ isso
que nods sentimos. Eles ndo tém grande vontade de fazer nenhuma atividade sem ser
relacionada com o telemovel, computador ou Playstation. Porque da-lhes um estimulo
diferente daquilo que n6s damos. Eles estdo habituados a coisas rapidas, videos curtos, que
se ndo gostam, passam para a frente. E na vida real isso ndo ¢ assim. E ¢ isso que eu tenho
vindo a sentir. Com este grupo em especifico, deste ano, eu sinto que os pais ja estdo a
implementar ndo terem telemoével. H4 muitos deles que ndo tém telemovel. Claro que
acabam sempre por ver, ou pelo amigo, ou pelo computador. Mas ha pais que estdo a tentar
que eles nao tenham telemovel. E se tém, t€ém ainda aqueles telemoveis que servem apenas
para fazer chamadas e mandar mensagens simples. Nao tém nada de smartphones. Uma
coisa que eu acho que ¢ muito importante ¢ que os pais ndo tém telemovel. E o que ¢ que
acontecia? Na hora do computador, em vez deles irem jogar aqueles jogos da internet, iam
para o YouTube e vinham os shorts, que ¢ semelhante a ter um telemovel. Portanto, ndo tém
telemovel, mas arranjaram aqui uma forma de aceder aos mesmos contetidos que o
telemovel nos permite.

Investigadora: Portanto, de forma geral, consideras que tem havido um crescente interesse
pela utilizagao especialmente do TikTok nestes jovens, nesta faixa etaria dos 10, 12?

Coordenadora P.B.: Sim, sim, sim, sim. Até porque eu tenho TikTok também e eu basta
ver um video durante 3 segundos e aquilo j& muda completamente o algoritmo e ja
comecam a aparecer videos daquilo. E eu s6 vi durante um bocadinho. E eu acho que ¢ isso
que acontece com eles também. Nao acho que seja bom sar o TikTok na idade deles, mas
também nao acho que seja mau, mas tem que haver um controlo a nivel dos pais e por nos
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enquanto profissionais de educagdo, nao ¢? Tem que haver um controlo e um limite. Porque
sendo facilmente os mitidos perdem ali 2, 3 horas seguidas.

Investigadora: E assim, por exemplo, quando elas estdo no TikTok, ndo sei se tens a
oportunidade de estar por perto ou quando isso acontece, mas reparas no tipo de contetido
que aparece e se sim, o que € que elas ficam mais entusiasmadas por ver?

Coordenadora P.B.: Eu pessoalmente ndo costumo estar por perto quando elas estdo a
mexer no telemovel, s6 de passagem. Mas de passagem vejo, que € aquelas dangas, ndo €?
Aquelas dancas que as miudas fazem, miudas e miados fazem. E € jogo. Aparecem-lhes
muitos jogos e depois também tém assim alguns videos tipo pranks'* de partidas uns aos
outros. E muito isso que vejo, principalmente nos rapazes, é muito isso de videos, de jogos e
de partidas. E nas raparigas talvez seja mais a questdo da maquilhagem e da skincare. Elas
veem muito esse tipo de contetidos e eu acho que acabam por ficar influenciadas e
motivadas a quererem fazer o que veem nos videos.

Investigadora: E ja aconteceu por exemplo alguma situacdo em que algum Encarregado de

Educagdao manifestou alguma opinido ou alguma preocupagdo em relacdo a utilizagao
especialmente aqui do TikTok nestes jovens?

Coordenadora P.B.: Do TikTok em especifico, ndo. Acabo por perceber que os pais nao
querem que eles tenham um telemovel para ndo acederem ao TikTok, especialmente, isso
sim. Mas ja tivemos aqui, ndo ¢ uma chatice, mas ja tivemos uma chamada de atenc¢ao. Sim.
Em que a crianga em questdo passava algum tempo no telemével, demasiado. Ou seja, nos
estabelecemos os 45 minutos por dia e o pai ou a mae, neste caso, achava que era muito
tempo. Porque eles estavam 14 para socializar, para brincar, para fazer outras coisas sem ser
estarem agarrados ao telemovel. Isso sim, mas em especial com o TikTok, ndo.

Investigadora: E de certa forma, consideras que os contetidos do TikTok podem influenciar
as escolhas de consumo dos jovens?

Coordenadora P.B.: Sem provas, mas eu acho que sim. Até porque se falar aqui um
bocadinho da minha experiéncia, que ja sou adulta, eu sou facilmente influenciada. Por
exemplo, ndo sei se conheces a marca Freshly que agora esta muito viral no TikTok. Eu sou
super

influenciada por aquilo. Portanto, eu acho que se eu ja tenho alguma maturidade e sou
influenciada, eu acho que eles muito mais facilmente influenciados. S6 que depois hé aqui
outras questdes, ndo ¢? Enquanto eu posso chegar e comprar, eles t€ém de pedir aos pais. E ai
j& tém, entdo, a influéncia dos pais em dizer, ndo, ndo vais comprar. Portanto, a influéncia
acaba um bocadinho ai quando eles tém de pedir aos pais para comprar. Mas acho que sim,
acho que as redes sociais

4 Partidas
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sao uma grande fonte de influéncia para nds comprarmos coisas.

Investigadora: E achas que pode haver uma preocupagao acrescida por parte das meninas
nestas idades, 10, 11, 12 por produtos de skincare?

Coordenadora P.B.: No nosso projeto em especifico, eu acho que as nossas meninas ainda
ndo estdo para ai viradas. Mas, eu noto que had um pouco de preocupagdo, sim. As meninas
preocupam-se mais ¢ mais cedo com a imagem, com a forma de vestir, j4& passam um
cremezinho na cara, nada por ai além, mas ja tém esses cuidados. Eu acho que esses
cuidados sdo também influenciados pelo TikTok e por outras redes sociais, mas também
pelos pais. Os pais t€ém o cuidado de, olha, ja estas na idade, ja estdo a aparecer umas
borbolinhas, portanto, comeca a passar um creme. Noto também que as meninas estdo muito
mais femininas, ndo €é? Ja se pintam muito mais, ja usam base, ja usam eyeliner. Portanto,
sim. Eu acho que ja estdo a ficar muito mais desenvolvidas, enquanto se calhar
comec¢avamos a usar produtos de maquilhagem, para ai aos 15, aos 16, elas com 11, 12 ja
usam. Ja usam e ja t€ém essa preocupagao.

Investigadora: E o que ¢ que pode motivar estas jovens a quererem ter mais cedo uma
rotina de pele, se preocuparem com a sua aparéncia, entre outras coisas?

Coordenadora P.B.: Eu acho que pode ter aqui a influéncia das redes sociais, sim, porque
elas veem as influencers, veem aqueles videos de meninas mais novas também que ja se
maquilham, que j& fazem rotina de pele. Portanto, eu acho que pode ser, mas também acho
que pode ser os pais com coisas mais basicas, com creme, até para criar aqui também
alguma responsabilidade para quando forem mais velhas continuarem a manter essas
rotinas. E depois ¢ muito o que elas veem na escola, ndo ¢? Portanto, eu acho que a
influéncia das amigas também ajuda.

Investigadora: E consideras que hd a possibilidade de ndo s6 as amigas, mas também
raparigas mais velhas, por exemplo as que estdo no projeto, de influenciarem as mais novas
a terem a sua rotina de pele?

Coordenadora P.B.: Sim. Sim. Acho que sim. E principalmente elas estdo numa escola que
aqui vai até ao décimo segundo. Portanto, elas veem meninas muito mais velhas. E eu acho
que, como ¢ normal, nesta fase que elas estdo a passar, muitas das vezes querem seguir
aqueles exemplos. As vezes bons, outras vezes nio tdo bons. Mas querem. Querem se vestir
daquela forma. Gostavam de se maquilhar daquela forma. Gostavam de ter a pele daquela
forma. Eu acho que sim. Inconscientemente ha essa influéncia que elas querem seguir.

Investigadora: E, portanto, tendo em conta as idades que temos vindo a falar, podem existir

perigos para estas jovens na informacgdo que ¢ divulgada através do TikTok em relacdo a
alguns produtos que ndo sao adequadas a idade delas?
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Coordenadora P.B.: Nao sao adequadas a idade e eles nao tém maturidade para ir pesquisar
o produto, como nos. Nos aparece-nos uma coisa. Ah, isto € meio estranho. Vou ver. Vou ver
as criticas. Vou ver as avaliagcdes. Vou ver como ¢ que se utiliza. E eles ndo veem isso.
Aquilo que me deixa mais descansada ¢ que muitos deles ndo tém o poder financeiro para
chegar e comprar. No entanto, podemos estar a falar de uma geragdo mais desinformada.
Porque consomem s6 contetidos do TikTok ou de outras redes e depois ndo vao averiguar se
aquilo ¢ bom. Felizmente temos aqui os pais que lhes dao o suporte que eles precisam para
lhes dizer isso ndao ¢ bom, isso é mau, ndo vais comprar isso. Mas, enfim, eu acho que eles
nao tém essa capacidade de procurar se aquilo ¢ bom, se ¢ adequado ao tipo de pele deles, se
devem usar. Por exemplo, ha produtos que mostram no TikTok que sdo muito agressivos
para a pele e que elas nao devem mesmo usar.

Investigadora: E, portanto, achas importante alertar as jovens para que tenham aqui um
cuidado naquilo que ¢ a utilizagdo dos produtos que ndo sdo adequados a idade?

Coordenadora P.B.: Eu acho que nos temos meninas a partir dos 10. Eu acho que um
creme de hidratagdo ndo faz mal nenhum. Mas acho sim que tem que ter a influéncia aqui
dos pais. Os pais sdo os maiores conhecedores deles. Eu acho que ¢ importante eles
comecarem desde cedo a tratar da pele e a criarem habitos para ndo ganharem aquela
preguica. Ah, ndo me apetece passar um creme no corpo. Ah, ndo me apetece passar um
creme na cara. Depois, o que ¢ que vai acontecer? Nao tém esses cuidados. Usam
maquilhagens e a cara ndo estd preparada para receber aquelas maquilhagens. Eles ainda sdo
muito pequenos. Portanto, se comecarmos a estabelecer um creme de hidratacdo e um
protetor solar, eu acho que ndo tem mal nenhum. Nao estamos a fazé-los crescer demasiado
rapido. Estamos sim a criar algumas responsabilidades. E uma responsabilidade para quando
eles forem mais velhos poderem entdo ter uma boa rotina.

Investigadora: J4 terminei todas as questdes da entrevista. Foi um gosto contar com os teus
contributos, obrigada.

Coordenadora P.B.: Obrigada pelo convite, Margarida. O teu tema ¢é bastante interessante e
estou curiosa com os resultados finais.

Investigadora: Muito obrigada. Quando terminar eu prometo que partilho.
Coordenadora P.B.: Obrigada.

Investigadora: Obrigada eu.
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Apéndice N: Transcricio das entrevistas as jovens

Ana - Centro de Estudos 1 - 07/06/2024 - Duracao: 09:34 minutos

Investigadora: Ol4! Tudo bem?

Ana: Sim.

Investigadora: Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que estou a
estudar como ¢ que as meninas da tua Geragao usam o TikTok e olha, ndo ha respostas nem
certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como ¢ que usas o
TikTok e assim. S@o coisas simples, vais ver. Podemos comecar?

Ana: Sim, podemos.

Investigadora: Entdo, olha, primeiro, quantos anos ¢ que tu tens?

Ana: 11.

Investigadora: Ok. E andas em que ano?

Ana: Quinto ano.

Investigadora: E estas numa escola publica ou numa escola privada?

Ana: Publica.

Investigadora: Ok. E tu, por norma, tu recebes mesada ou semanada?

Ana: Nao. Normalmente nos aniversarios ou nas datas especiais.

Investigadora: E quando tu tens esse teu dinheiro, tu podes gastar onde tu quiseres? Ou tu
tens assim um limite em que os teus pais, dizem, nao, isto tu ndo podes comprar?

Ana: Nao, eu ndo tenho limite, eu gasto no que eu quiser.
Investigadora: E tu tens um telefone teu com acesso a internet?
Ana: Sim.

Investigadora: E tu, geralmente, nesse teu telefone, usas o TikTok? Se sim, com que
frequéncia?

Ana: Sim. Mas s6 posso ver as vezes. Os meus pais disseram para nao ver.
Mas eu vejo todos os dias no telemdvel da minha colega que tem TikTok. S6 as vezes,

quando me apetece, eu vou la dar-lhe uma espreitadela.

Investigadora: Entdo tu vé€s mais videos no teu telemovel ou no das tuas amigas?
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Ana: No das minhas amigas.
Investigadora: E que videos ¢ que mais vés e quais sao os teus favoritos?
Ana: Eu vejo um bocadinho de tudo, ndo tenho favoritos, mas gosto de ouvir historias.

Investigadora: E diz-me uma coisa, portanto, nos videos que vés tu nunca quiseste comprar
nada que tu visses.

Ana: As vezes ha produtos que acho giros mas acho que nunca comprei nenhum. Os meus
pais ndo gostam muito do TikTok.

Investigadora: Ok. E tu sabes o que ¢ skincare?

Ana: Niao, mas eu ja ouvi falar.

Investigadora: O skincare ¢ basicamente tu cuidares da tua pele, com cremes ou produtos
de limpeza. Tu ndo usas nada para meter na cara, por exemplo, um creme, um gel de

limpeza?

Ana: Normalmente eu uso um creme para as borbulhas, mas ¢ da farmacia. E também eu
uso as vezes SO um creme para a cara, sao sO essas coisas, sim.

Investigadora: E porqué que tu usas? O que € que te faz usar? Sentes-te mais adulta ou
mais bonita?

Ana: E por causa das borbulhas, sim. E ¢ s6 por causa disso, acho eu.

Investigadora: E quem ¢ que te aconselhou esses produtos?

Ana: A minha...Bem, eu agora ndo me lembro do nome, mas ¢ uma médica qualquer.
Investigadora: Portanto, ndo viste esses produtos na internet?

Ana: Nao. Bem, deve estar a venda na internet, mas foi uma médica que me aconselhou.

Investigadora: E por norma aparecem-te videos de meninas a aplicar produtos para a pele
no TikTok? Tu gostas e assistes a esses videos?

Ana: Sim, as vezes. Eu assisto mas sdo sempre meninas mais velhas que aparecem, entdo eu
nunca quis fazer aquilo que elas fazem.

Investigadora: Entdo nunca tiveste vontade ou nunca compraste nenhum produto de
skincare?

Ana: N3jo.

Investigadora: E as tuas amigas costumam usar produtos para a cara?
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Ana: Eu nunca as ouvi a dizer isso, mas eu acho que usam s6 tipo um creme para a cara, SO
assim, um creme para a cara nao ficar seca.

Investigadora: E quando te aparecem videos de pessoas a cuidar da pele, geralmente sdao
influencers, pessoas que ndo conheces ou médicos dermatologistas?

Ana: Sio mais influencers ou pessoas que nao conheco.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes desses videos?

Ana: Eu acho que depende. Porque as vezes podem estar a mentir.

Investigadora: E achas que quanto mais videos vés sobre um produto melhor ele ¢?

Ana: Acho que se mais pessoas estdo a usar e a dizer que ¢ bom ¢ porque deve mesmo ser
bom.

Investigadora: E tu ja foste a um dermatologista?
Ana: Nao, nunca fui.

Investigadora: Pronto, olha, eu acho que esta tudo. Tens alguma coisa que gostavas de
dizer em relagdo a isto?

Ana: Acho que nio.
Investigadora: Ok. Olha, eu ja terminei as perguntas. Gostei muito de falar contigo.
Ana: Eu também.

Investigadora: Obrigada, beijinhos.

Investigadora: Ola! Tudo bem?

Beatriz: Ola. Sim.

Investigadora: Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que estou a
estudar como ¢ que as meninas da tua Geragao usam o TikTok e olha, ndo ha respostas nem
certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como ¢ que usas o

TikTok e assim. S3o coisas simples, vais ver. Podemos comecar?

Beatriz: Sim!
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Investigadora: Olha, entdo, primeiro eu queria saber quantos anos € que tu tens?
Beatriz: 12.

Investigadora: E andas em que ano?

Beatriz: Sexto.

Investigadora: E tu frequentes uma escola publica ou privada?

Beatriz: Publica.

Investigadora: E por norma tu recebes, por exemplo, uma mesada ou uma semanada,
algum valor que os teus pais te deem para tu comprares o que tu quiseres, ou assim?

Beatriz: Quando eu preciso para comer no bar da escola, alguma coisa no bar, os meus pais
as vezes dao-me dois euros.

Investigadora: Ok. E tu geralmente com esse dinheiro, portanto, s6 podes comprar comida
ou, por exemplo, se tu fores juntando, podes comprar outras coisas?

Beatriz: Ah, se eu for juntando, posso comprar algumas coisas que eu queira.

Investigadora: Ok. E ndo tens nenhum limite? Os teus pais ndo te dizem que ha certas
coisas que podes comprar, certas coisas que nao podes comprar?

Beatriz: Acho que ¢ o que eu quiser.

Investigadora: Ok. E tu tens um telemoével teu com acesso a internet?

Beatriz: Eu tenho dois telemoveis, um que eu trago para a escola, que € aqueles telemoéveis
mais para chamadas, e outro que fica em casa, que € o que eu tenho tudo, os meus jogos, as
minhas coisas, o meu Instagram, o meu WhatsApp ¢ o meu TikTok.

Investigadora: Ok. E tu, ja falaste aqui no TikTok, portanto, tu usas o TikTok?

Beatriz: Eu uso o TikTok.

Investigadora: Ok. E com que frequéncia? Todos os dias, uma vez por semana, como ¢ que
¢?

Beatriz: Eu uso o TikTok todos os dias. Mas eu tenho horarios, entre aspas, porque eu, por
exemplo, estou num jogo, mas depois que farto-me desse jogo, vou ver TikToks.

Assim, eu tenho esses horarios, entre aspas.

Investigadora: Mas és tu que fazes os horarios? Os teus pais nao te dizem se eu posso estar
uma hora ou duas?

Beatriz: Sim, sou eu que faco esses horarios.
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Investigadora: E, portanto, acima de tudo, ¢ no teu telemovel que vés o TikTok? Ou
também vés no dos amigos, no da familia, primas?

Beatriz: SO no meu.

Investigadora: E que videos ¢ que tu costumas mais ver? Quais ¢ que sdo, assim, os teus
favoritos?

Beatriz: As vezes, eu costumo ver videos, ndo me julgues, ndo me julgues.

Investigadora: Nao ha julgamento aqui, ndo te preocupes!

Beatriz: Eu as vezes costumo ver videos de unhas encravadas. Eu acho isso muito
satisfatorio. Eu também gosto de ver tipos de videos de historias com um fundinho mais

satisfatorio.

Investigadora: E tu ja compraste algum produto, ou presencial, ou online, depois dele te
aparecer no TikTok? Um produto de qualquer coisa.

Beatriz: Que eu me lembro, ndo. Eu, as vezes, s6 olho mesmo por interesse, mas depois eu
passo.

Investigadora: E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare?
Beatriz: Sei. Sei, s6 que como a minha mae ¢ daquelas que ndo passa quase nada na cara, a
minha mae ndo gosta de fazer essa influéncia para mim, por isso, as vezes eu sO passo ai um

creme, porque a minha mae ndo me deixa usar muitos produtos.

Investigadora: E esse creme, tu dizes que usas, tu compraste-o porque viste alguém a usar
ou porque alguém te recomendou a usar?

Beatriz: Ja estava 14 em casa, entdo eu deixei a minha mae, que eu queria comecar a usar
um creme para a minha pele nao ficar seca e ela deu-me este creme.

Investigadora: Quando tu usas esse creme, tu sentes que esse creme te faz sentir mais
adulta, mais bonita ou ¢ apenas por uma questao de saude?

Beatriz: E mesmo s6 questdo de saude, porque eu nao gosto de tocar na minha pele e sentir
ela seca.

Investigadora: E esse produto que tu usas, tu sabes os beneficios ou os componentes?
Beatriz: Nao.

Investigadora: E costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok? Se sim, assistes a
esses videos?

Beatriz: Eu tenho interesse, s6 que as vezes eu estou no TikTok mesmo sé por estar e acabo
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por passar este tipo de videos. Mas eu tenho interesse, por acaso. Quando ndo estou com
preguica, as vezes entro no perfil dessa pessoa e comeco a ver a rotina dela. Tipo, eu vejo os
produtos que ela usa, as vezes ndo sinto interesse, mas outras vezes eu olho para os videos e
penso, nossa, essa miuda tem uma rotina tdo saudavel. Eu as vezes até penso em falar com a
minha mae sobre isso, mas tenho preguica.

Investigadora: E nunca pensaste em comprar nenhum produto de skincare desses que vés
nos videos?

Beatriz: Talvez, sim, mas nunca comprei. Eu gostava de aprender mais sobre skincare, mas
a minha mae ndo gosta muito disso e eu também sou preguigosa.

Investigadora: E as tuas amigas, elas costumam usar produtos assim para a cara ou voces
nao falam muito disso?

Beatriz: Sim, sim, por exemplo, eu tenho uma amiga, duas amigas, que elas agora, quando
saem juntas, elas as vezes vao a Sephora e compram os seus produtos e tal.

Investigadora: E essas amigas sdo da mesma idade que tu?
Beatriz: Sim, da minha turma, inclusive.

Investigadora: E quando assistes aos videos de skincare no TikTok, quem s3o os autores
dos videos?

Beatriz: Sao quase sempre influencers.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes desses videos?

Beatriz: Eu so vejo, ndo tenho grande interesse em comprar.

Investigadora: E achas que quanto mais videos vés sobre um produto melhor ele ¢?
Beatriz: Nao sei bem. Nunca pensei sobre isso.

Investigadora: E em relacdo ao produto que tu usas para a cara, sabes se ele ¢ adequado a
tua idade ou ao teu tipo de pele?

Beatriz: Nao faco ideia. Acho que era da minha mae.

Investigadora: Portanto, ja foste a um dermatologista a perguntar se podias usar ou algo do
género?

Beatriz: Nao.

Investigadora: Ok. E quando tu usas esse produto, ou os produtos que metes geralmente na
cara, tu ja viste algum efeito positivo ou algum efeito negativo da utilizagdo deles?
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Beatriz: Sim. O efeito negativo ¢ que ele derrete na cara, porque, eu passo, mas eu nao
posso passar quintas-feiras e segundas-feiras, porque sdo os dias que eu tenho educacao
fisica. Ai, quando eu passo e vou para a educagdo fisica, ele comega a deixar-me muito mais
transpirada. Mais do que o normal.

Investigadora: Olha, ja terminei as perguntinhas que tinha para te fazer. Nao sei se tens
alguma questdo, se queres fazer alguma pergunta?

Beatriz: Nao, obrigada.
Investigadora: Pronto, olha, foi um gosto. Obrigada, querida.

Beatriz: Obrigada.

Catarina - Centro de Estudos 1 - 07/06/2024 - Duracio: 08:46 minutos

Investigadora: Ol4! Esta tudo bem?

Catarina: Ola. Sim.

Investigadora: Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que estou a
estudar como € que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha respostas nem
certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como ¢ que usas o
TikTok e assim. S@o coisas simples, vais ver. Podemos comecar?

Catarina: Sim!

Investigadora: Olha entdo, primeiro eu queria perguntar-te quantos anos € que tu tens?
Catarina: 10.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?

Catarina: Quinto.

Investigadora: E tu, neste momento, estas numa escola publica ou numa escola privada?
Catarina: Publica.

Investigadora: E tu, por norma, recebes uma mesada ou uma semanada dos teus pais?
Catarina: Nao. Eu ndo posso comprar nada.

Investigadora: S6 acompanhada com os teus pais, € iss0?

Catarina: Sim e so se eles acharem bom.
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Investigadora: E tu tens um telemodvel teu com acesso a internet?

Catarina: Mais ou menos, ¢ que 0 meu pai tinha um telemével, a minha mae também tinha,
e eu ¢ a Isabela (irmad) tinhamos os tablets. A Isabela ¢ a minha irma mais nova. E entdo o
meu pai tem um telemodvel novo, deu-o a minha mae, a minha mae deu o dela a nos, que ja
tem ha muitos anos, nos temos ele ha dois anos. E o telemovel parece que vai explodir a
qualquer hora, mas um telemével meu, meu, meu, nao tenho.

Investigadora: Ok, mas tu usas esse telemovel?

Catarina: Sim, mas est4 todo estragado, vai explodir a qualquer hora.

Investigadora: E usas o TikTok? Se sim, com que frequéncia?

Catarina: Eu vejo TikToks mas ¢ mais no tablet porque o telemovel ndo estd muito bom.

Investigadora: E diz-me uma coisa, no telemdvel de quem costumas ver videos no TikTok?
No teu? No das tuas amigas? No telemovel de familiares?

Catarina: Vejo mais no tablet mas ainda ontem vi com amigas.

Investigadora: E tu, geralmente nestes videos quais é que sdo os teus favoritos? O que €
que tu gostas mais de ver?

Catarina: Eu gosto de ver videos de jogos, gosto de ver videos de testar coisas, videos de
historias...

Investigadora: Ok. E tu ja quiseste, por exemplo, nestes videos que tu vé€s, tu ja quiseste
comprar algum produto que tenhas visto e que te tenha suscitado interesse?

Catarina: Nao. Nunca. O Unico produto que eu vi que foi no YouTube Shorts e ¢ aquele
manequim para desenhar.

Investigadora: E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare?
Catarina: Sei.
Investigadora: E tu usas algum produto no dia-a-dia, para a cara, um creme...?

Catarina: Nao. S6 mesmo quando as maos estdo muito secas, a mae da-me um creme. E
tenho perfumes e maquilhagem para criancas.

Investigadora: E ndo te aparecem videos de meninas a fazer a sua rotina de pele no
TikTok?

Catarina: Sim. As vezes sim. Mas eu ndo ligo muito.

Investigadora: Entdo e nunca desejaste comprar nada daquilo que elas usam?
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Catarina: Hmm... Acho que ndo.

Investigadora: Boa. Ok. E, por exemplo, as tuas amigas costumam usar produtos para a
cara, ou assim?

Catarina: Sim. Ainda hd um més, eu fui a casa da minha amiga dormir e ela tinha 14 base,
tinha 14 um monte de maquilhagens e muitos cremes. E ela usa muito.

Investigadora: E quando te aparecem esses videos de skincare, quem sdo os autores dos
videos sobre skincare que te aparecem no TikTok? Sao influencers? Profissionais de satde
como dermatologistas? Pessoas pouco conhecidas?

Catarina: Acho que ja vi os trés. Mas ¢ mais pessoas menos conhecidas.

Investigadora: Ok. E tu confias nas recomendacdes dos videos sobre skincare a que
assistes?

Catarina: Confio mais quando sao médicos.

Investigadora: E por exemplo, achas que quantos mais videos vés sobre um produto
melhor ele é?

Catarina: Talvez ndo.
Investigadora: E ja foste a algum dermatologista?
Catarina: Nao.

Investigadora: Ok. Olha, ja terminei as perguntinhas que tinha para te fazer. Obrigada por
teres participado e pronto, € € 1Sso.

Catarina: Obrigada.

Investigadora: Obrigada.

Daniela - Centro de Estudos 1 - 07/06/2024 - Duracio: 09:57 minutos

Investigadora: Ola! Tudo bem?

Daniela: Sim.

Investigadora: Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que estou a
estudar como ¢ que as meninas da tua Geragao usam o TikTok e olha, ndo ha respostas nem

certas nem erradas. S3o perguntas simples e é apenas para me contares como € que usas o
TikTok e assim. S@o coisas simples, vais ver. Podemos comecar?
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Daniela: Sim.

Investigadora: Entdo, olha, a primeira pergunta ¢ quantos anos tens?
Daniela: 11.

Investigadora: Ok. E tu andas em que ano?

Daniela: Quinto ano.

Investigadora: E numa escola publica ou privada?

Daniela: Publica.

Investigadora: E os teus pais costumam dar-te, assim, uma mesada, uma semanada para tu
gastares?

Daniela: Nao.

Investigadora: E, por exemplo, com o dinheiro que tu tens, tu podes comprar o que tu
queres ou tens, assim, algum limite?

Daniela: Eu posso, mas nao quero. Porque prefiro poupar.
Investigadora: E tu tens um telemovel teu com acesso a internet?
Daniela: Sim, tenho.

Investigadora: E tu, geralmente, nesse telemodvel, tu usas o TikTok? Se sim, com que
frequéncia?

Daniela: Sim. Todos os dias depois da escola e também ao fim de semana.

Investigadora: E no telemével de quem que costumas ver videos no TikTok?

Daniela: Vejo mais no meu. Vi uma vez no telemdvel da minha prima e depois nunca mais.
Investigadora: E portanto, que videos ¢ que te aparecem mais no TikTok?

Daniela: Gosto de ver videos de maquilhagem, de musicas...

Investigadora: E sdo estes que tu gostas mais de ver?

Daniela: Sim.

Investigadora: E, por exemplo, tu ja compraste algum produto que tenhas visto no TikTok
ou ja quiseste comprar algum produto?

Daniela: Eu ja quis. Eu pedi a minha mae. Ela disse que ia comprar, mas depois deram-me.
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Investigadora: Boa. E era o qué esse produto?

Daniela: Era para fazer eyeliner.

Investigadora: E tu sabes o que ¢ skincare?

Daniela: Nao.

Investigadora: Olha, o skincare ¢ todos aqueles produtos que nds metemos na cara para
hidratar, para limpar, por exemplo, os cremes, tudo isso. Por exemplo, as pessoas mais
velhas usam para prevenir as rugas, por exemplo, ou as borbulhas, etc. E tu, por exemplo, ja
alguma vez usaste este tipo de produtos?

Daniela: Sim. Eu uso.

Investigadora: E o que ¢ que tu usas, geralmente?

Daniela: Para tirar a maquilhagem e depois para hidratar.

Investigadora: E tu usas esses produtos porque tu viste alguém usar ou porque gostavas de
experimentar, como ¢ que foi?

Daniela: Porque a minha prima usa.
Investigadora: E a tua prima ¢ mais velha do que tu?
Daniela: Ela tem 13. Eu uso maquilhagem também por causa dela.

Investigadora: E tu sentes que, por exemplo, usar estes produtos te fazem sentir mais
bonita ou mais adulta? O que ¢ que tu achas?

Daniela: Nao sei.
Investigadora: Ok. E tu, por exemplo, tu conheces quais sdo os beneficios de usares, por
exemplo, o desmaquilhante ou o creme para hidratar? Tu sabes se eles te fazem bem, se sao

para a tua idade?

Daniela: O desmaquilhante, se eu ficar com a maquilhagem, depois comeca a criar peles
por eu nao ter tirado.

Investigadora: E o creme?
Daniela: Nao sei muito bem.

Investigadora: E nos videos que tu vés, aparecem-te meninas a usar este tipo de produtos
para fazer a rotina da pele e tudo mais?

Daniela: Sim.
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Investigadora: E tu vés estes videos? Tu gostas?
Daniela: Sim.

Investigadora: E tu ja pensaste em comprar algum destes produtos, porque viste varias
pessoas a usar?

Daniela: Nao.

Investigadora: E as tuas amigas usam produtos para a pele?

Daniela: A minha amiga, eu acho que sim, acho que ela usa demasiado.

Investigadora: E porque ¢ que achas que ela usa?

Daniela: Porque ela, primeiro, quando vai para a escola, ela tem a cara super brilhante e isto
nao faz sentido. E depois, a noite, quando ela nos liga, d4 para ver que ela tem a cara toda
cheia de cremes e tudo.

Investigadora: E quem sdo os autores dos videos sobre skincare que te aparecem no
TikTok? Sao influencers? Profissionais de salide como dermatologistas? Pessoas pouco
conhecidas?

Daniela: Eu acho que sdo mais pessoas pouco conhecidas e influencers.

Investigadora: E geralmente confias nas recomendagdes desses videos?

Daniela: Nao. Prefiro pedir ajuda a minha prima.

Investigadora: Ok. E tu achas que quanto mais te aparecem videos sobre um produto
melhor ele é?

Daniela: Acho que nao.

Investigadora: E, por exemplo, antes de tu comprares estes produtos, o desmaquilhante e o
creme, especialmente, tu foste-lhe procurar mais coisas sobre eles ou s6 compraste?

Daniela: S6 comprei, com a mae.

Investigadora: E tu sabes se, por exemplo, estes produtos sdo bons para a tua pele? Se sao
aconselhados a tua pele? Ou assim?

Daniela: Nao.
Investigadora: E tu, alguma vez foste a um dermatologista?

Daniela: Nao.
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Investigadora: E, por ultimo, queria-te perguntar se ja viste algum efeito positivo ou
negativo na tua pele depois de usares estes produtos?

Daniela: Eu antes usava um creme e comecava-me a escamar a pele.
Investigadora: E tu viste esse creme onde?

Daniela: Porque a minha prima, eu pedi para ela me fazer a maquilhagem, para ela me
pentear e ela pés-me. E quando eu fui lavar a cara, comegou-me a escamar a pele.

Investigadora: E nunca mais usaste esse produto?
Daniela: Nao.

Investigadora: Ok. Olha, querida, obrigada. J4 fiz todas as perguntinhas, ndo sei se tens
alguma coisa que queiras dizer.

Daniela: Acho que ndo.
Investigadora: Ok. Pronto. Entdo, obrigada.

Daniela: Foi rapido. Obrigada.

Investigadora: Ola! Tudo bem?

Filipa: Sim.

Investigadora: Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que estou a
estudar como ¢ que as meninas da tua Geragao usam o TikTok e olha, ndo ha respostas nem
certas nem erradas. S3o perguntas simples e ¢ apenas para me contares como € que usas o
TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comecar?

Filipa: Sim.

Investigadora: Boa. Entdo, olha, primeiro queria-te perguntar quantos anos ¢ que tu tens?
Filipa: Doze.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?

Filipa: Sexto.

Investigadora: E tu frequentas uma escola publica ou uma escola privada?
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Filipa: Publica.

Investigadora: E geralmente os teus pais ou familiares ou assim costumam dar-te algum
dinheiro de mesada ou de semanada?

Filipa: Nao.

Investigadora: E, por exemplo, tu tens possibilidades de comprar aquilo que tu quiseres?
Ou os teus pais dizem-te que nao, que ndo podes comprar certas coisas?

Filipa: Nao, ndo posso comprar tudo.

Investigadora: E tu tens um telemovel teu com internet?
Filipa: Sim.

Investigadora: E tu, geralmente, usas o TikTok?

Filipa: Sim.

Investigadora: E com que frequéncia ¢ que tu usas? E todos os dias? E uma vez por
semana? E s6 aos fins de semana? Como ¢ que ¢?

Filipa: E s6 as vezes.
Investigadora: E tu vés TikTok no telemdvel de amigas ou de familiares ou s6 no teu?
Filipa: E mais no meu.

Investigadora: E que videos ¢ que te aparecem mais? Ou quais € que sdo os teus favoritos?
O que ¢ que tu gostas de ver no TikTok?

Filipa: Ver gatos.
Investigadora: E mais? Para além disso?
Filipa: E s6 isso!

Investigadora: Ok. E, por exemplo, alguma vez te apareceu assim alguém no TikTok a usar
um produto que tu tenhas ficado interessada? Ja aconteceu isso?

Filipa: Sim.
Investigadora: E que produto ¢ que era? Sabes?
Filipa: Nao.

Investigadora: E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare?

215



Filipa: Sei.
Investigadora: Sabes. Ok. E tu usas algum produto de skincare? Um creme? Um gel?
Filipa: Nao uso.

Investigadora: E ndo usas porque os teus pais nao gostam, ndo deixam ou porque tu nao
queres?

Filipa: Porque eu ndo gosto.

Investigadora: E costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok? Se sim, assistes a
esses videos?

Filipa: As vezes sim. Mas ndo sdo os videos que mais gosto de ver.

Investigadora: E ja pensaste em comprar ou compraste algum produto de skincare depois
de o teres visto no TikTok?

Filipa: Nao.

Investigadora: E as tuas amigas, por exemplo, costumam usar?

Filipa: Sim, as vezes.

Investigadora: Quem sdo os autores dos videos sobre skincare que te aparecem no TikTok?
Sao influencers? Profissionais de saide como dermatologistas? Pessoas pouco conhecidas?
Etc...

Filipa: Eu ndo reparo muito. Mas acho que ja me apareceram os trés.

Investigadora: Confias nas recomendagdes dos videos sobre skincare a que assistes?
Filipa: Quase sempre ndo.

Investigadora: Consideras que quantos mais videos vés sobre um produto melhor ele ¢?
Filipa: Nao.

Investigadora: Ja foste a algum dermatologista para receber conselhos sobre os melhores
produtos para o teu tipo de pele e idade?

Filipa: Nao.

Investigadora: Ok. Ok. Entdo, olha, obrigada. Foi rapido. Pronto. Nao sei se ndo ha alguma
pergunta que queiras fazer. Alguma coisa que queiras perguntar, nao?

Filipa: Acho que nao.
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Investigadora: Ok. Pronto, querida. Obrigada. Esta tudo.

Filipa: Obrigada.

Gabriela - Centro de Estudos 2 - 11/06/2024 - Duracio: 10:18 minutos

Investigadora: Ol4! Tudo bem?

Gabriela: Sim.

Investigadora: Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que estou a
estudar como ¢ que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha respostas nem
certas nem erradas. S3o perguntas simples e ¢ apenas para me contares como € que usas o
TikTok e assim. S@o coisas simples, vais ver. Podemos comecar?

Gabriela: Sim.

Investigadora: Ok, entdo olha, a primeira pergunta ¢ quantos anos € que tu tens?

Gabriela: Eu tenho 10 anos.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?

Gabriela: Eu ando no 5° ano.

Investigadora: E tu estds numa escola publica ou numa escola privada?

Gabriela: Escola publica.

Investigadora: E por norma, os teus familiares, a tua mae, os teus pais ddo-te mesada ou
semanada? Algum dinheiro para tu gastares?

Gabriela: Sim, os meus pais dao-se as vezes, quando eu preciso ou quando eu quero, para
comprar s6 algumas coisas e os meus avos, da parte da mae, ddo sempre, acho que, todas as

semanas, as sextas-feiras, dao 10 euros.

Investigadora: E olha, tu geralmente com esse dinheiro, tu podes comprar o que tu quiseres
ou os pais ou alguém te diz que ndo podes comprar algumas coisas ou assim?

Gabriela: Nao, eu posso comprar o que eu quiser, mas que eu uso, né? Que nao ¢ s6 porque
eu quero ou soO para ter.

Investigadora: E tu tens um telemovel teu com acesso a internet?

Gabriela: Tem.
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Investigadora: E tu usas o TikTok?
Gabriela: Sim.
Investigadora: E com que frequéncia é que tu usas? E todos os dias? E de vez em quando?

Gabriela: As vezes quando eu ndo tenho nada para fazer, eu pinto, mas as vezes estou a ver
dangas do TikTok, essas coisas.

Investigadora: Portanto, ¢ no teu telemével que tu costumas ver os videos? Ou também vés
no das amigas, no das familias?

Gabriela: Das amigas também.

Investigadora: E que videos ¢ que tu gostas de ver? O que ¢ que te aparece? O que € que tu
mais gostas de ver?

Gabriela: O que eu mais gosto ¢ dancas, as rotinas, e as vezes aparecem videos a arrumar a
casa.

Investigadora: E tu ja compraste ou ja quiseste comprar algum produto que tu viste no
TikTok?

Gabriela: Sim.

Investigadora: E o que ¢ que o produto ¢ que era? Lembras-te?

Gabriela: Sim. Eu vou comprar, eu ainda ndo comprei, mas vou comprar também algumas
coisas da Shein, material escolar, ¢ algumas coisas que ha na Normal, como a esponja de
limpeza que a mae queria para ela, e eu queria um Carmex que € para os labios.
Investigadora: E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare? Este nome ¢ estranho, ou sabes o que ¢?
Gabriela: Mais ou menos.

Investigadora: Olha, o skincare ¢ basicamente, tu fazeres uma rotina com produtos para a
pele, por exemplo, lavar a cara, meter um creme, pronto, esse tipo de coisas. Isso ¢ skincare,
que ¢ um nome em inglés.

Gabriela: Ok.

Investigadora: E tu usas algum destes produtos no teu dia-a-dia? Usas, por exemplo, um
creme, ou ja quiseste usar, ou assim?

Gabriela: Eu nao tenho nenhum destes produtos.

Investigadora: Nunca viste assim as meninas no TikTok a fazerem as rotinas de skin care e
assim e ficaste interessada?
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Gabriela: Sim. Eu ja mostrei a mae. SO que a mae disse que algumas coisas eram para
adultos.

Investigadora: E o que ¢ que tu achas sobre isso?

Gabriela: Eu acho que ¢ mesmo para adultos e alguns produtos que aparecem no TikTok
nao sao ideais para a nossa idade.

Investigadora: E tu ndo tens um rotina de skincare por causa disso?

Gabriela: Sim. Ha alguns, s6 alguns produtos que a mae deixa comprar porque sao de
criancas, mas ainda ndo comprou. Outros ela diz que vai esperar mais para a idade para
comprar.

Investigadora: Entdo tu, neste momento, ndo usas nenhum produto para a cara?

Gabriela: Nao, s6 uso o creme. O da Mustela. Para a cara.

Investigadora: E quem ¢ que te recomendou esse creme?

Gabriela: A mae. A mae usa para a mana também.

Investigadora: E as tuas amigas, elas compram alguns produtos destes assim para a cara?
Gabriela: Que eu saiba, ndo. Também por causa que as maes também ja disseram a mesma
coisa, que ndo sdo apropriados para a nossa idade, mas quando tiverem mais idade, tipo 13

ou 12 anos, os que sdo para a nossa idade compram.

Investigadora: E geralmente quem ¢ que sdo assim os autores dos videos de skincare que tu
vés no TikTok? Sao influencers, sdo pessoas normais, sao médicos?

Gabriela: Alguns sdo influencers e alguns sdo, normais.

Investigadora: E tu por norma achas que essas pessoas dao informacdes verdadeiras ou
achas que as vezes pode ndo ser bem assim?

Gabriela: Acho que as vezes pode ndo ser bem assim. Mas alguns que sdo influencers,
talvez seja. Eu também tenho Instagram e aparecem no TikTok e no Instagram alguns
influencers e eu acho que sdo, mostrei a mae e ela disse que certamente sdo verdadeiros.
Investigadora: E tu sabes que ha produtos que sdo virais no TikTok, ndo ¢?

Gabriela: Sim.

Investigadora: E achas que quanto mais estes produtos aparecem, melhor eles sao? Ou o
que ¢ que tu achas?

Gabriela: Eu ndo sei se sao. As vezes na Normal vai sempre aparecendo 1a os produtos que
sdo virais no TikTok, como diz 14. Eu ndo sei muito bem, mas acho que sdo bons.
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Investigadora: E ja foste a algum dermatologista para saber se estd tudo bem, se precisas
de algum creme, alguma coisa?

Gabriela: Ja fui, acho que com oito anos. Mas acho que nao precisei de nada.

Investigadora: E nesse creme que tu usas, tu ja observaste algum efeito positivo ou
negativo? Ja fizeste alguma reagdo alérgica ou assim, ou nunca aconteceu?

Gabriela: Eu j4 fiz com creme, mas que a minha av6 me tinha oferecido. Era para a minha
idade, s6 que me fez alergia.

Investigadora: E por exemplo, esse creme que a tua avo te ofereceu, tu ja o tinhas visto no
TikTok ou assim?

Gabriela: Nao, nunca tinha visto. Era de uma loja que tem cremes.

Investigadora: Ok. Acho que ja estdo todas as perguntinhas. Gostei muito de falar contigo.
Tens alguma pergunta?

Gabriela: Nao.

Investigadora: Ok. Obrigada.

Inés - Centro de Estudos 2 - 11/06/2024 - Duracao: 10:10 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sao perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Inés: Podemos.

Investigadora: Entdo olha, a primeira pergunta €, quantos anos ¢ que tu tens?

Inés: Eu tenho 10 anos.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?

Inés: No quinto.

Investigadora: E tu estds numa escola ptblica ou numa escola privada?

Inés: Numa escola publica.
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Investigadora: E geralmente assim, os teus pais ou os teus familiares costumam dar-te uma
mesada ou uma semanada para tu podes gastar naquilo que tu quiseres?

Inés: Nao.

Investigadora: E com os teus pais podes comprar o que quiseres ou eles dizem que ha
coisas que nao podes comprar?

Inés: Ha coisas que eu ndo posso comprar.
Investigadora: Como o qué, por exemplo?

Inés: Como varias guloseimas e doces e coisas que ndo me fazem falta para ndo gastar
muito dinheiro, para guardar.

Investigadora: E tu tens um telemodvel teu com acesso a internet?
Inés: Tenho.
Investigadora: E tu tens o TikTok nesse telemodvel?

Inés: Nao, ndo tenho no meu telemodvel. Eu vejo os videos do TikTok no telemével da
minha mae.

Investigadora: E das amigas e assim, vés?
Inés: Nio, ndo costumo.

Investigadora: E elas veem?

Inés: No telemovel delas, algumas veem, sim.

Investigadora: E quando tu estas no telemdvel da mae a ver os videos, que videos é que tu
gostas mais de ver? Quais ¢ que sdo os seus favoritos?

Inés: Eu gosto de ver histdrias, tipo, historias da vida, o que é que acontecem e também
gosto de ver os Get Ready With Me.

Investigadora: E tu, por exemplo, nesses videos que tu vés, ja tiveste interesse em comprar
algum produto?

Inés: SO algumas coisas, mas na maior parte ndo. As vezes digo s6 aos pais que um produto
ou outro estdo virais mas nao pe¢o, nem quero comprar, na maior parte das vezes.

Investigadora: E geralmente que produtos € que gostavas mais de comprar?
Inés: Ah, coisas para o cabelo.

Investigadora: Gostas de cuidar do cabelo?
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Inés: Sim.
Investigadora: Boa. E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare?
Inés: Sim, ¢ hidratagdes para a cara.

Investigadora: E tu usas algum produto, assim, limpeza, algum creme, alguma coisa, um
batom para os labios?

Inés: Nao. Nao gosto mesmo de maquilhagem. Maquilhagem, cremes, nao uso nada. Nao
gosto. Desde pequena. As vezes um creme ou outro, mas normalmente nao.

Investigadora: E que cremes € que tu costumas por?

Inés: Por exemplo, um creme normal, depois do banho, creme de pele atopica, por exemplo.
Investigadora: E esses produtos tu usas porque viste alguém a usar, ou nao?

Inés: Nao, eu as vezes, a minha pele fica, pronto, as vezes tenho alguns problemas na pele.
A minha mie vai ao médico e o médico aconselha um creme. As vezes ela vai sozinha, mas
normalmente vou com a mae.

Investigadora: Portanto, tu nunca viste assim nenhum produto na internet ou, por exemplo,
nas lojas, que tu tenhas visto as pessoas a usar ou as amigas € que tu queiras comprar porque
achas que ¢ giro ou assim?

Inés: Nao, uma coisa ou outra, mas mesmo muito pouco.

Investigadora: E dessa uma coisa ou outra, consegues-me dar um exemplo de uma coisa
que tu tenhas gostado?

Inés: Por exemplo, hum... Olha, ha pouco tempo...Ha pouco tempo eu comprei um creme
para os labios, para hidratar os ldbios e que uma amiga minha aconselhou-me e eu por acaso
fui comprar. A minha mae deixou-me. E um creme para os labios, mas era hidratante, ndo
era um gloss, nem um batom, nem nada. Mas acho que essa foi das nicas coisas mesmo.
Investigadora: E esse produto em especifico aparece nos videos do TikTok?

Inés: Nao, nunca vi aparecer.

Investigadora: E tu sentes que, por exemplo, esse batom, quando tu usas, faz-te sentir mais
adulta, mais bonita ou s6 mesmo pela hidrata¢ao?

Inés: Nao, acho que ¢ mesmo s6 por os meus labios, eles costumam ficar muito secos, por
exemplo, no recreio, costumo pdér um bocadinho, depois um ndo meto mais.

Investigadora: E as tuas amigas, elas usam produtos para a cara, vocés falam sobre isso ou
nunca falaram sobre isso?
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Inés: Raramente, por acaso ndo falamos muito sobre isso.

Investigadora: E, por exemplo, costumam aparecer-te videos no TikTok sobre skincare?
Inés: Muito pouco, assim, mais ou menos.

Investigadora: E tu assistes a esses videos?

Inés: Vejo o que € que tém esses videos e, se ndo quiser, passo, se for por acaso interessante,
deixo.

Investigadora: Ok. E, geralmente, quem ¢ que sdo os autores desses videos? Sao
influencers? Sdo pessoas normais que apenas fazem contetido? Sao profissionais de satde,
médicos ou assim?

Inés: Eu acho que sdo s6 pessoas normais.

Investigadora: E tu por ndo confias nas recomendacdes desses videos?

Inés: Nao. Nao ligo.

Investigadora: E por exemplo, tu achas que quantos mais videos aparecem sobre um
produto melhor ele ¢?

Inés: Ndo. Acho que ndo. Nao tem a ver.

Investigadora: Nao. Ok. Olha, terminei aqui as perguntinhas. Acho que esta tudo, sim.
Obrigada por teres participado.

Inés: Obrigada.

Joana - Centro de Estudos 2 - 11/06/2024 - Duracao: 10:29 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geragdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples ¢ ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. S3o coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Joana: Sim.

Investigadora: Ok. Entdo, quantos anos ¢ que tu tens?

Joana: Eu tenho 12.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?
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Joana: No sexto.
Investigadora: E frequentas uma escola publica ou privada?
Joana: Publica.

Investigadora: E tu, geralmente, assim, costumas receber mesada ou semanal dos teus pais?
Algum dinheiro para gastar?

Joana: Nao. Ah, ndo. Quando eu quero ir aos sitios, os meus pais dao dinheiro.
Depois, quando quiser ir as lojas, os meus pais dao-me dinheiro.

Investigadora: E tu, geralmente, podes comprar tudo o que tu quiseres? Ou tens, assim, um
limite?

Joana: Depende. Depende. Os meus pais, as vezes, deixam-me comprar coisas € outras
vezes, nao.

Investigadora: Ok. Boa. E tu tens um telemoével teu com acesso a internet?
Joana: Tenho.

Investigadora: E tu usas o TikTok?

Joana: Uso.

Investigadora: E com que frequéncia, mais ou menos?

Joana: Muita frequéncia. Muita frequéncia.

Investigadora: E no teu telemodvel, quem ¢é que tu costumas ver os TikToks?
Joana: No meu.

Investigadora: E que videos ¢ que mais vés?

Joana: Eu gosto de varios. Gosto de republicar coisas que me identifico, gosto de videos de
historias e assim. Eu também tenho tempo. Tempo de ecrd. S6 que eu descobri o codigo.

Investigadora: E quem ¢ que tu pds esse tempo de ecra?
Joana: O meu pai.

Investigadora: E ja compraste algum produto ou foste a algum outro sitio porque viste no
TikTok?

Joana: Ja.

Investigadora: O qué, por exemplo?
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Joana: Por exemplo, os produtos da Byoma.

Investigadora: E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare, entdao?

Joana: Sei.

Investigadora: E tu usas algum produto ou alguns produtos no teu dia-a-dia?

Joana: As vezes.

Investigadora: E quais ¢ que sdo os que mais usas? E porqué que tu usas, essencialmente?
Joana: Porque eu nio gosto de ter borbulhas. As vezes eu uso, outras vezes nio. Depende.
Mas eu uso mais, tipo, o creme da Byoma, o sérum da Byoma, o sérum da The Ordinary,

essas coisas.

Investigadora: E tu sentes que usar esses produtos te fazem sentir melhor? Mais adulta ou
mais bonita?

Joana: Nao, adulta ndo. Eu s6 ndo quero ¢ ter borbulhas.

Investigadora: E tu conheces os efeitos e os beneficios dos produtos que usas?

Joana: Conhego.

Investigadora: Entdo, por exemplo, diz-me um que tu usas e diz-me para que ¢ que serve.

Joana: Olha, o da The Ordinary. H4 um que ¢ o Niacinamide, que ¢ para peles de jovem. E
esse ajudou que eu tinha antes mais borbulhas.

Investigadora: E costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok?

Joana: Sim.

Investigadora: E tu assistes a esses videos e tu gostas desses videos?

Joana: Hum-hum. Gosto.

Investigadora: E as tuas amigas também compram?

Joana: Compram.

Investigadora: E, geralmente, quem ¢ que sdo os autores dos videos que te aparecem no
TikTok que fazem este tipo de videos de skincare? Sao influencers, médicos, pessoas

normais?

Joana: Sdo influencers. E tipo, a Maria Marques, a Marta ndo sei quem. Ou inglesas.
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Investigadora: E tu confias nas recomendagdes destes videos?
Joana: Depende dos produtos.

Investigadora: E consideras que, quanto mais aparece um produto num video, melhor ele ¢,
porque mais pessoas falam dele, ou nao?

Joana: Acho que nao sei responder a isso.

Investigadora: Ok. E antes de comprares um produto, que tu vés no TikTok, tu procuras
mais informacao sobre ele?

Joana: Sim, vejo mais informagdo. Tipo, por exemplo, na Sephora, a Sephora tem a
explicar para que os produtos servem. Prontos.

Investigadora: E sabes se todos os seus produtos sdo adequados a tua pele?
Joana: Os que eu tenho sdo.

Investigadora: E tu ja foste a algum dermatologista para receber conselhos mais
especificos sobre a tua pele e o tipo de produtos?

Joana: Eu ja fui uma vez, mas era por causa dos meus sinais, porque eu tenho muitos sinais.
Investigadora: E nunca foi por causa dos produtos de skincare entdo?
Joana: Nao.

Investigadora: Ok. E tu ja observaste algum efeito positivo ou negativo depois de utilizares
os teus produtos?

Joana: Ja. Fiquei com menos borbulhas na cara.

Investigadora: E por exemplo, ja tiveste alguma reagdo alérgica a algum produto?
Joana: Nao. Nunca tive.

Investigadora: Ok. Olha, obrigada pelo teu tempo. Ja termindmos.

Joana: Ok. Obrigada.

Leonor - Centro de Estudos 2 - 11/06/2024 - Duraciao: 09:07 minutos

Investigadora: Ola! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha
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respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Leonor: Sim.

Investigadora: Exato. Entdo, quantos anos ¢ que tu tens?
Leonor: 11 anos.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?

Leonor: Sexto ano.

Investigadora: E tu estds numa escola publica ou privada?
Leonor: Publica.

Investigadora: E tu recebes geralmente assim uma mesada ou uma semanada dos teus pais
para tu usares?

Leonor: Sim.

Investigadora: E tu podes comprar o que tu quiseres ou ha assim produtos que os teus pais
dizem que ndo podes ou coisas que os teus pais dizem que ndo podes?

Leonor: Nao.
Investigadora: Com o que, por exemplo?

Leonor: Entdo, por exemplo, eu gosto assim de cuidar do meu cabelo e ndo sei o qué, entdo
os meus pais limitam, agora ja ndo me deixam comprar assim tudo.

Investigadora: Ok. E tu tens um telemovel teu com acesso a internet?

Leonor: Sim.

Investigadora: E tu usas o TikTok?

Leonor: Uso.

Investigadora: Com que frequéncia, mais ou menos?

Leonor: Todos os dias.

Investigadora: E muito tempo?

Leonor: Eu tenho tempo limitado, sdo duas horas, por isso pronto, gasto as sempre.

Investigadora: E geralmente no telemovel de quem vés mais vezes TikTok?
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Leonor: E no meu.
Investigadora: E que videos ¢ que tu mais vés e quais ¢ que sdo assim os teus favoritos?

Leonor: Nio sei, vejo tipo videos engracados e vejo videos de... ndo sei, produtos e ndo sei
que.

Investigadora: E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare?
Leonor: Sei.

Investigadora: E tu usas algum produto de skincare no teu dia-a-dia, por exemplo, um gel,
um creme?

Leonor: Se o protetor solar contar, sim.
Investigadora: E s6 o protetor solar ou tens mais?
Leonor: Sim, s6 uso o protetor.

Investigadora: Ok. E costumam aparecer-te assim geralmente videos de skincare no
TikTok?

Leonor: Sim.
Investigadora: E tu assistes a esses videos e gostas?
Leonor: Sim. Gosto. Gosto. Gosto.

Investigadora: E tu ja pensaste em comprar algum produto de skincare depois de o teres
visto no TikTok?

Leonor: Mais ou menos. Tipo, fiquei com vontade de comprar mas nunca pensei assim,
seriamente, nisso.

Investigadora: Ok. E porqué? Porque é caro o que tu querias? Porque achas que nao
precisas?

Leonor: Primeiro porque ¢ caro. Segundo, eu acho que ndo me faz bem a pele, porque a
minha pele ainda é uma pele de crianga. E pronto.

Investigadora: E as tuas amigas também costumam usar produtos para a pele ou protetor
ou algo do género?

Leonor: Sim. Flas usam muito.
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Investigadora: E quem ¢ que sdo geralmente os autores dos videos que tu vés no TikTok
sobre skincare? Sao profissionais de saude? Sdo influencers? Sdo pessoas que s6 fazem
conteudo porque sim?

Leonor: Influencers.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes destes videos?

Leonor: Depende. Se for assim uma influencer assim muito grande e nao sei qué, nao
confio. Porque pronto, pode sempre ser publicidade e estarem-nos a dizer que ndo. Mas se

forem assim mais pequenas, depende.

Investigadora: Ok. Ok. E tu consideras que quanto mais aparece um video sobre um
produto, quanto mais esse produto aparece, melhor ele ¢?

Leonor: Acho que sim.

Investigadora: E em relacdo ao unico produto de skincare que usas, o protetor, tu viste no
TikTok e quiseste comprar ou alguém que tu conheces usas? Quem ¢ que recomendou esse
produto, por exemplo?

Leonor: Ninguém. Foi a minha mae que comprou.

Investigadora: E tu ja observaste algum dermatologista para receber conselhos ou algo
desse género?

Leonor: Nao.
Investigadora: Ok. Olha, j4 terminei a entrevista. Muito obrigada.

Leonor: De nada.

Maria - Centro de Estudos 2 - 11/06/2024 - Duracéo: 11:13 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geragao usam o TikTok e olha, ndao ha
respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Maria: Ok. Sim, podemos.

Investigadora: Entdo, quantos anos € que tu tens?

Maria: Onze.

Investigadora: E tu andas em que ano?
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Maria: Sexto.
Investigadora: E tu frequentas uma escola publica ou privada?
Maria: Publica.

Investigadora: E recebes geralmente uma mesada, uma semanada dos teus pais para
gastares?

Maria: Eu ndo recebo, mas quando faco os anos, ou por exemplo no Natal, recebo dinheiro
e as vezes vou gastando.

Investigadora: E tu geralmente podes comprar o que tu quiseres ou tens um limite de coisas
que nao podes comprar?

Maria: Tenho um limite. Os meus pais ndo me deixam estar o tempo todo a comprar doces,
por exemplo.

Investigadora: E tu tens um telemodvel teu com acesso a internet?

Maria: Sim.

Investigadora: E tu usas o TikTok?

Maria: Uso.

Investigadora: E com que frequéncia, mais ou menos?

Maria: Todos os dias. E as vezes também fago videos para o TikTok.

Investigadora: E tu vés mais videos no teu telemovel ou no das tuas amigas ou familiares?
Maria: E no meu.

Investigadora: E que videos ¢ que tu mais vés? E quais € que mais gostas?

Maria: Eu gosto de... eu ndo sei. Eu gosto de ver videos engragados, mas também gosto de
ver Get Ready With Me.

Investigadora: Ja compraste algum produto depois de te aparecer em videos no TikTok?
Maria: Ja.
Investigadora: O qué, por exemplo?

Maria: Eu ja comprei tipo, um gel da CeraVe para lavar a cara porque andava com a pele
super oleosa.
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Investigadora: E entdo tu sabes o que ¢ skincare?
Maria: Sei, sei.

Investigadora: E tu usas algum produto atualmente no teu dia-a-dia de skincare, seja
protetor, creme, gel de limpeza?

Maria: Eu s6 uso as noites, de manha nao uso, porque ndo tenho muita paciéncia. Eu lavo a
cara e ponho um creme e eu as vezes ponho uma coisa para as borbulhas porque eu tenho

algum acne na cara.

Investigadora: E tu sentes que, por exemplo, usar estes produtos te fazem sentir mais velha
ou mais bonita? Algo desse género?

Maria: Nao. Tipo, assim, deixa a minha pele mais bonita. Mas eu vou dar a minha opinido.
Eu entendo isso, sei que hd meninas que usam coisas que ndo sdo adequadas para a pele e eu
acho isso mau e eu tenho noc¢ao do que posso usar e do que nao posso usar.

Investigadora: E tu conheces os beneficios dos produtos que usas?

Maria: Sim, conheco.

Investigadora: Entdo, por exemplo, diz-me um produto que tu usas e diz-me para que
serve.

Maria: Aquele gel de limpeza da CeraVe € para peles assim mais sensiveis e tira a
oleosidade.

Investigadora: E costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok?
Maria: Sim, aparecem.
Investigadora: E tu assistes a esses videos?

Maria: Assisto. Por exemplo, nos Get Ready With Me aparecem as meninas a fazer a rotina
de skincare.

Investigadora: E tu ja pensaste em comprar algum produto especifico de skincare depois de
aparecer no TikTok?

Maria: Ja. Tenho alguns produtos como o gel da CeraVe e uns cremes da Byoma e da The
Ordinary. Eu também tenho um creme para a cara da The Ordinary que ¢ assim mais denso
e tipo, pelo que eu li e mostrei & minha mae, e ndo tinha 14 coisas assim tipo, acidos
hialurénicos e essas coisas que ndo sao para a nossa idade.

Investigadora: E geralmente quem ¢ que sdo os autores dos videos que tu vés no TikTok
sobre skincare?
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Maria: Eu gosto de ver muito a Maria Prosperi e a Marta Batista. Sdo as que eu gosto mais
de ver, os Get Ready With Me delas.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes desses videos?

Maria: Mais ou menos. Mais ou menos. Ha coisas que ndo. Porque as vezes as pessoas so
dizem isso para ganharem publicidade e pessoas comprarem mais € iSso.

Investigadora: E tu consideras que quanto mais videos aparecem sobre um determinado
produto, se mais pessoas estdo a usar esse produto, melhor ele ¢ ou nao?

Maria: Nao. Eu ja vi muita gente que falava imenso do produto e ja vi pessoas que quando
foram experimentar ndo gostaram. Como alguns produtos virais da Drunk Elephant.

E € super caro.

Investigadora: E tu antes de comprares um produto de skincare, tu procuras mais
informagao sobre ele?

Maria: Sim. Eu normalmente eu vou ao site onde vou comprar, eu vejo a descrigdo,
pergunto & minha mae e também vejo alguns videos.

Investigadora: Videos esses do TikTok?
Maria: Sim, do TikTok.

Investigadora: E tu sabes se todos os produtos que utilizas para a pele sdo adequados a tua
idade?

Maria: Eu acho que sim. Eu pergunto sempre a mae antes de comprar. Eu preocupo-me
porque eu sei que pode fazer mal a pele.

Investigadora: E ja foste a algum dermatologista para receber alguns conselhos?

Maria: Sim, por acaso fui ha pouco tempo. E ela receitou-me alguns produtos e, tipo, eu
comprei alguns que ela receitou, que era tipo, eu ando aqui com umas borbulhas nas costas e
tal e ela receitou uns produtos para eu usar. E também falei do que eu fazia no dia-a-dia e

estava certo.

Investigadora: Muito bem. Muito bem. E tu j& observaste algum efeito positivo ou negativo
depois de usares um creme que tenhas comprado pela influéncia do TikTok?

Maria: Sim.

Investigadora: O qué, por exemplo?

Maria: Eu ndo sei se este ¢ muito adequado para a minha idade, mas pronto, que ¢ um
Sérum da The Ordinary, que € o de niacinamida, que é para as borbulhas. Eu andava cheia

de borbulhas na cara e nas bochechas e desde que eu comecei a usa-lo, as minhas borbulhas
desapareceram. Mas eu ndo senti que a minha pele ficou mais agredida e essas coisas.
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Investigadora: E nunca tiveste, assim, uma reacdo alérgica, algo do género?
Maria: Nao.
Investigadora: Ok.

Maria: S6 quando eu era pequenina, mas era muito pequena, eu ndo metia nada na pele, eu
ficava muito vermelha a toa, nao sei.

Investigadora: Ok. Boa. Olha, j4 terminei as questoes. Obrigada.

Maria: De nada. Obrigada.

Madalena - Circulo Pessoal - 13/06/2024 - Duracao: 09:05 minutos

Investigadora: Ola! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sao perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Madalena: Sim, bora.

Investigadora: Entdo, quantos anos € que tu tens?

Madalena: Doze.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?

Madalena: Sexto, vou passar para o sétimo.

Investigadora: Boa, e tu estds numa escola publica ou privada?

Madalena: Publica.

Investigadora: Ok, e tu recebes geralmente assim uma mesada, uma semanada dos teus
pais para gastar?

Madalena: Recebo, recebo, porque normalmente as vezes eu também vou sair com as
minhas amigas e também as vezes vou de metro, entdo se tiver algum problema, pronto, eles

ddo-me uma mesada de ajuda.

Investigadora: E tu geralmente podes comprar o que tu quiseres com esse dinheiro ou tens
assim um limite em que os teus pais dizem que ndo podes comprar algumas coisas e assim?
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Madalena: Eu tenho um cartdo bancario € o0 meu pai consegue ver i1Sso, entao o meu pai, se
eu gastar em coisas desnecessarias ele ndo vai gostar, e o meu pai tem de aprovar.

Investigadora: E tu tens um telemodvel teu com acesso a internet?
Madalena: Tenho.

Investigadora: Ok, e tu usas o TikTok?

Madalena: Uso.

Investigadora: E com que frequéncia, mais ou menos?

Madalena: As vezes uso, mas eu estou mais com as minhas amigas, gosto mais de ser
assim social.

Investigadora: E em casa, ndo usas muito?

Madalena: Nao tenho muito tempo porque eu tenho desporto e vou tarde para casa.
Investigadora: Ok. E no telemovel de quem € que tu costumas ver mais videos no TikTok?
Madalena: No meu.

Investigadora: E que videos € que tu mais vés? Quais € que sdo aqueles que tu mais gostas?

Madalena: Tipo, dangas, coisas assim. As vezes meninas da minha idade a gravar videos e
dos meus amigos.

Investigadora: E tu ja compraste algum produto depois de o teres visto no TikTok porque
achaste giro ou assim?

Madalena: Eu chegava tipo a loja e via se o produto era adequado para mim e depois a
minha mae também via. E pronto, se me deixasse comprar, compraria, senao...

Investigadora: E que produtos ¢ que tu costumas mais comprar que vés no TikTok?
Madalena: Nao muito skincare porque, ¢ assim, acho que temos de ir a um dermatologista e
consultar antes de colocar na pele porque pode nos dar irritagdes. E também somos novas,
temos uma pele jovem. Mas as vezes posso comprar um blush da Kiko ou um gloss.
Investigadora: Gostas mais de maquilhagem, entdo?

Madalena: Sim.

Investigadora: Ok. E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare, entao?

Madalena: Sim.
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Investigadora: E tu usas algum produto de skincare no teu dia-a-dia? Um gel, um protetor,
um creme, alguma coisa?

Madalena: Eu coloco protetor solar quando esta sol na cara e coloco o creme do corpo,
mais ou menos. E lavo a cara com um sabonete. Umas amigas ja me deram um produto que
estava muito viral no TikTok, era um creme com protetor solar da Byoma. Mas eu nao

gostei porque deixou a minha pele muito oleosa.

Investigadora: E tirando esse produto que te ofereceram, nunca compraste outros produtos
de skincare virais do TikTok?

Madalena: Nao, acho que isso ai ¢ mais para quando for mais velha.
Investigadora: E as tuas amigas, usam produtos de skincare?

Madalena: Algumas usam, outras t€ém irmas mais velhas e depois, pronto, as irmas também
dao algumas coisas e elas usam.

Investigadora: Ok. E a ti, costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok?
Madalena: Sim. Sim.

Investigadora: Ok. E tu assistes a esses videos? Tu gostas?

Madalena: Assisto. Eu gosto, s6 que ndo faria isso na minha idade.

Investigadora: Nunca tiveste curiosidade em usar aqueles produtos ou algo do género?
Madalena: Nao. Tenha medo que fagam alguma coisa & minha pele.

Investigadora: E os teus pais também te dizem para comprares esses produtos?
Madalena: Sim.

Investigadora: E geralmente quem ¢ que sdo os autores dos videos que tu vés sobre
skincare?

Madalena: Sao meninas, mais velhas, que andam na faculdade e estdo-se a preparar para a
faculdade.

Investigadora: Ok. E tu confias nas recomendagdes destes videos?

Madalena: Se calhar dizem, mas cada pele ¢ diferente... Tipo, ndo sei. Se calhar a pele
delas faz bem, mas a minha pode nao fazer.

Investigadora: E tu, por exemplo, consideras que quantos mais videos aparecem sobre um
produto melhor ele ¢?
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Madalena: Nao. Tanto que ha coisas que umas pessoa diz que ¢ bom e depois outras dizem
que ¢ mau.

Investigadora: E ja foste a algum dermatologista para receber conselhos sobre skincare ou
assim?

Madalena: Ja. Ja. Mas acho que eu era muito nova.
Investigadora: Esta bem. J& terminei a entrevista, muito obrigada pelo teu tempo.

Madalena: Obrigada, obrigada.

Mariana - Loja Normal - 15/06/2024 - Duracio: 09:05 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geragdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sao perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Mariana: Sim.

Investigadora: Quantos anos € que tu tens?

Mariana: Doze.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?

Mariana: Sexto.

Investigadora: E frequentas uma escola publica ou privada?

Mariana: Piblica.

Investigadora: E tu recebes geralmente uma mesada ou uma semanada para gastar?

Mariana: Nada.

Investigadora: E tu geralmente podes comprar o que tu quiseres? Podes pedir o que
quiseres aos teus pais e eles compram?

Mariana: Tudo o que eu quiser nio.
Investigadora: O que ¢ que tu ndo podes?

Mariana: Um iPhone.
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Investigadora: E tu tens um telemovel teu com acesso a internet?

Mariana: Certo.

Investigadora: E tu usas o TikTok?

Mariana: Uso.

Investigadora: Mais ou menos com que frequéncia?

Mariana: Uma vez por semana. J4 utilizei mais.

Investigadora: E no telemovel de quem € que tu vés os videos do TikTok?

Mariana: E no meu. Mas as vezes também vejo na escola.

Investigadora: E que videos ¢ que tu mais gostas de ver?

Mariana: Aparecem de culinéria e aquelas coisas... Epa, tipo frases e videos engragados.
Investigadora: E, por exemplo, ja compraste algum produto que tenhas visto no TikTok?
Mariana: Ja quis, aqueles produtos virais que aparecem da Normal.

Investigadora: E tu sabes o que ¢ Skincare?

Mariana: Sei.

Investigadora: E tu tens algum produto de Skincare que uses?

Mariana: Sim. Uso um protetor solar e um creme da Nivea. As vezes quando eu vou a casa
de amigas e fazemos a skincare juntas. Ja fizémos aquelas mascaras e assim.

Investigadora: E tu, no teu dia-a-dia, sentes que usar esses produtos te faz sentir mais velha
ou mais bonita?

Mariana: A pele fica mais macia e melhor.
Investigadora: E tu conheces os beneficios e efeitos dos produtos de skincare que usas?

Mariana: Sim. Os cremes metem a pele mais macia. As vezes eu leio o que dizem sobre o
produto.

Investigadora: E costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok? E tu assistes a esses
videos?

Mariana: Sim.
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Investigadora: E tu ja pensaste em comprar algum produto de skincare depois de teres visto
no TikTok?

Mariana: J4 quis, mas nunca comprei. Mas vou as lojas e vejo os produtos e também
experimento os produtos mais virais.

Investigadora: E as tuas amigas compram e usam produtos de skincare que vém no
TikTok?

Mariana: Sim, compram e usam.

Investigadora: E quem ¢ que sdo geralmente os autores dos videos de skincare que te
aparecem no TikTok?

Mariana: Siao pessoas normais. S3o pessoas que t€ém os produtos € querem experimentar €
mostrar como usam.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes desses videos do TikTok?

Mariana: Em alguns. Porque aqueles que parecem demasiado bons e que funcionam
demasiado bem eu fico a desconfiar.

Investigadora: E consideras que, por exemplo, quanto mais videos vés com um produto,
melhor ele ¢?

Mariana: Sim. Acho que sim.

Investigadora: E antes de comprares um produto de Skincare que vés no TikTok, tu
procuras mais informagao sobre ele?

Mariana: Nao. Nao.

Investigadora: E sabes se todos os produtos que tu usas sdo adequados a tua pele?
Mariana: Nao sei.

Investigadora: E ja foste a algum dermatologista para receber conselhos ou assim?
Mariana: Nao. Nunca.

Investigadora: E ji, dos produtos que usas, ou que ja usaste, ja sentiste algum efeito
positivo ou negativo?

Mariana: Sim, ¢ pele macia.
Investigadora: Ok. Olha, ja terminei as perguntas todas, obrigada pela tua disponibilidade.

Mariana: Ok. Obrigada.
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Nadia - Loja Normal - 15/06/2024 - Duracio: 09:11 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geragao usam o TikTok e olha, ndao ha
respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sao coisas simples, vais ver. Podemos comecar?

Nadia: Sim.

Investigadora: Entdo vamos 14, quantos anos ¢ que tu tens?

Nadia: Quase 12. 11 portanto.

Investigadora: E em que ano ¢ que tu andas?

Nadia: Sexto.

Investigadora: E frequentas uma escola publica ou privada?

Nadia: Privada.

Investigadora: E recebes por exemplo uma semanada, uma mesada dos seus pais?

Nadia: Sim, mesada.

Investigadora: E tu geralmente podes comprar o que tu queres?

Nadia: Eu posso, mas ndo costumo.

Investigadora: Tu tens um telemovel teu com acesso a internet?

Nadia: Sim.

Investigadora: E tu usas o TikTok?

Nadia: Sim.

Investigadora: E usas com muita frequéncia?

Nadia: Demais. Trés horas por dia, mais ou menos. Durante as férias as vezes seis.
Investigadora: E no telemovel de quem € que tu costumas ver mais videos no TikTok?

Nadia: Vejo mais no meu, ndo vejo muito no telemédvel das minhas amigas.

Investigadora: E que videos ¢ que tu mais vés ou que mais gostas de ver?
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Nadia: Comédia, as vezes danga, historias...

Investigadora: Boa. E tu ja compraste algum produto que tenhas visto no TikTok?

Nadia: Sim, eu gosto de ir a Normal por exemplo e ver maquilhagem.

Investigadora: E sabes o que ¢ skincare?

Nadia: Sim.

Investigadora: Boa, e tu usas algum produto de skincare? Se sim, usas o qué?

Nadia: Uso o gel e um creme da CeraVe e um creme que a minha dermatologista me disse
para usar por causa da minha pele atopica. E também uso um sérum da Byoma que vi no

TikTok.

Investigadora: Entdo compraste esses produtos porque viste no TikTok e quiseste
experimentar?

Nadia: Sim, mas antes pedi opinido a minha mae.

Investigadora: E tu sentes que usar esses produtos te fazem sentir mais bonita ou mais
velha ou algo assim?

Nadia: Nao, Nao.

Investigadora: E tu sabes os beneficios dos produtos de skincare que usas?

Nadia: Sim, porque sou seguida por uma dermatologista.

Investigadora: E as tuas amigas também usam skincare?

Nadia: Sim. Algumas.

Investigadora: E quem sdo os autores dos videos de skincare que tu mais vés?

Nadia: E mais influencers.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes dos videos sobre skincare que elas fazem?

Nadia: Alguns, outros nem tanto. Porque hd uns que da para perceber que ¢ falso, pelas
caras que fazem.

Investigadora: E tu consideras, por exemplo, quanto mais tu vés um produto no TikTok,
melhor ele ¢?

Nadia: Nao. Mas depende de quem publique. Por exemplo, eu hé tipo dois anos queria
comprar um produto da Drunk Elephant que toda a gente tinha porque achei que era bom
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para a minha pele. E perguntei a minha dermatologista e ela disse que ndo era bom porque
tinha 6leos africanos e ndo era bom para a minha pele.

Investigadora: E tu, por exemplo, antes de comprares um produto de skincare que vés no
TikTok, tu procuras mais informacao sobre ele?

Nadia: Sim. As vezes pesquiso, as vezes pergunto a minha mae, porque a minha mae
também ¢ médica.

Investigadora: Entdo, portanto, pensas que todos os produtos que tu usas, sdo adequados a
tua pele?

Nadia: Sim.

Investigadora: E ja observaste algum efeito positivo ou negativo da utiliza¢ao deste tipo de
produtos? Por exemplo, nunca tiveste uma reagao alérgica?

Nadia: J4, porque usei um creme de aloe vera e descobri que ¢ que sou alérgica a aloe vera.
Mas esse creme ndo € famoso no TikTok. Era da minha mae e eu queria experimentar.

Investigadora: Ok. Muito bem. Obrigada pelo teu tempo. Beijinhos.

Nadia: Obrigada também.

Olivia - Loja Normal - 15/06/2024 - Duracio: 09:46 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Olivia: Ok. Sim.

Investigadora: Entdo, olha, a primeira pergunta ¢ quantos anos ¢ que tu tens?

Olivia: 11.

Investigadora: E tu estds em que ano?

Olivia: No sexto.

Investigadora: E estds numa escola publica ou numa escola privada?

Olivia: Privada.

Investigadora: E tu geralmente recebes uma mesada ou semanada?
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Olivia: O dinheiro que eu tenho comigo ¢ dinheiro do aniversario, as vezes junto de Natal e
as vezes eu pecgo dinheiro aos meus pais para, por exemplo, carregar o cartdo para comprar
coisas na escola ou para ir almocgar fora com as minhas amigas.

Investigadora: Geralmente podes comprar tudo o que desejas ou precisas ou tens algum
limite monetério?

Olivia: Ha coisas que os pais dizem que ndo posso comprar, as vezes eu posso pedir coisas
e os pais dizem que agora nao ou que na outra altura.

Investigadora: Ok. E tu tens um telemovel teu com acesso a internet?
Olivia: Sim.

Investigadora: E tu usas o TikTok?

Olivia: Uso.

Investigadora: E ¢ mais no teu telefone que tu vés esses videos ou €, por exemplo, no
telefone das amigas, de familiares?

Olivia: Nao, ¢ no meu.
Investigadora: E que videos ¢ que tu mais gostas de ver? O que ¢ que te aparece mais?

Olivia: As vezes aparecem videos de skincares ou de arrumacdo. Também vejo um pouco
de tudo.

Investigadora: E tu ja gostaste ou estiveste interessada em comprar algum produto de
qualquer categoria que tenhas visto no TikTok?

Olivia: Eu acho que ndo. Mas ja fui a loja Normal e a Sephora que aparecem muito no
TikTok.

Investigadora: E compraste algum produto 14?

Olivia: Comprei uma fita para o cabelo e alguns doces.

Investigadora: Entdo tu sabes o que ¢ skincare?

Olivia: Sim.

Investigadora: E tu usas algum produto de skincare no teu dia-a-dia, geralmente?

Olivia: Sim. Eu faco uma skincare recomendada pela dermatologista porque tenho muitas
borbulhas.

Investigadora: E por exemplo, estes produtos tu usas, tu sabes os beneficios?
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Olivia: Sim, eu sei para que ¢ que servem.
Investigadora: Ok. E no TikTok aparecem-te videos de produtos de skincare?
Olivia: Sim, aparecem, as vezes. Mas eu s0 vejo mesmo...

Investigadora: E tu ja pensaste em comprar algum produto de skincare que tenhas visto no
TikTok?

Olivia: Eu ja tive interesse mas nunca comprei porque tenho de seguir as recomendagdes da
dermatologista.

Investigadora: E as tuas amigas, elas compram produtos de skincare que aparecem no
TikTok?

Olivia: Eu tenho uma, uma das minhas amigas, que ela tem. Mas muitas das vezes ela ndo
faz. Mas ela tem uma irma mais velha que tem e que faz, entdo acho que ela aprendeu com a
irma.

Investigadora: E geralmente quem ¢ que sdo assim os autores dos videos de skincare que te
aparecem no TikTok? Sao infleuncers, dermatologistas ou raparigas apenas a mostrar os
produtos?

Olivia: S3o mais raparigas que simplesmente testam produtos e mostram os resultados.
tentam... Fazem testes disso e gravam. As vezes aparecem videos de pessoas que fizeram a
sua rotina de skincare e depois no mesmo video aparece um médico a dizer se isso faz bem
ou mal.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes dos videos das pessoas?

Olivia: Nem sempre. As vezes podem estar a mentir para ganharem seguidores ou
publicidade.

Investigadora: E consideras que, por exemplo, quanto mais aparece um produto especifico,
seja qual for, tu consideras que ele é melhor s6 porque aparece mais vezes?

Olivia: Nao, as vezes muitas pessoas podem comprar o mesmo produto porque tém
curiosidade para saber se o produto ¢ bom.

Investigadora: E ja observaste algum efeito positivo ou negativo na tua pele depois de teres
usados produtos de skincare?

Olivia: Ja. Sim, um positivo, a minha pele estd melhor desde que fago skincare. Mas uma
vez na festa de uma amiga, experimentdmos mascaras para a cara que vimos no TikTok e a
minha pele comecou a arder e a ficar muito vermelha. Entdo tive de tirar a mascara e ir lavar
logo a cara. Eu até liguei a minha mae a perguntar se era grave porque tinha ficado
assustada. E pronto.
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Investigadora: Pronto, olha, ja terminei as perguntas, ndo sei se tens alguma coisa que
queiras dizer ou perguntar.

Olivia: Nao, nada.
Investigadora: Ok. Olha, obrigada. Gostei de falar contigo.

Olivia: Obrigada, também gostei.

Paula - L.oja Sephora - 15/06/2024 - Duracio: 11:50 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sao perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Paula: Sim.

Investigadora: Entdo, quantos anos € que tu tens?

Paula: Doze.

Investigadora: E tu andas em que ano?

Paula: Sexto.

Investigadora: Tu andas numa escola publica ou privada?

Paula: Publica.

Investigadora: E tu recebes uma mesada ou uma semanada dos teus pais ou da familia?

Paula: Eu recebo dinheiro quando eu lhes peco, mais ou menos.

Investigadora: E tu geralmente podes comprar tudo o que tu desejas e tudo aquilo que tu
precisas com esse dinheiro?

Paula: Sim. Posso.

Investigadora: E tu tens um telemodvel teu com acesso a internet?
Paula: Sim.

Investigadora: E tu nesse telemével usas o TikTok?

Paula: Sim.
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Investigadora: E com que frequéncia, mais ou menos?

Paula: Todos os dias.

Investigadora: E no telemodvel de quem ¢ que tu vés mais videos no TikTok?
Paula: E no meu.

Investigadora: E que videos € que tu mais vés no TikTok? O que ¢ que te aparece mais?
Paula: Mais de skincare e de rotinas. E também dancas.

Investigadora: E tu ja compraste um produto qualquer que tenhas visto no TikTok?
Paula: Sim. Era um creme hidratante para a cara. Da Byoma.

Investigadora: E tu sabes o que ¢ que ¢ skincare entdo?

Paula: Sim.

Investigadora: E tu utilizas no teu dia-a-dia algum produto de skincare?

Paula: Todos os dias de manha. Lavo a cara com um gel da CeraVe e meto um sérum e um
creme.

Investigadora: E tu sentes que usar estes produtos te fazem sentir mais adulta, mais bonita?
Paula: Mais bonita. Sim.

Investigadora: E tu conheces os beneficios e efeitos destes produtos que tu usas?

Paula: Conheco.

Investigadora: Diz-me um, por exemplo. Um que tu usas e para que ¢ que serve?

Paula: Uso um produto que ¢ anti-acne, da The Ordinary. De Niacinamida.

Investigadora: E as tuas amigas também compram os produtos de skincare que vém no
TikTok e vocés falam sobre isso?

Paula: Sim, elas também gostam e compram. Nos falamos as vezes sobre isso.
Investigadora: E quem ¢ que sdo os autores dos videos de skincare que vés no TikTok?
Paula: Sao dermatologistas e médicas. Porque eu tenho pele sensivel.

Investigadora: Ok. Entdo, por exemplo, aquelas meninas que fazem as rotinas de pele nao
te aparecem muito?
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Paula: Aparecem. Mas ¢ mais dermatologistas que aparecem.
Investigadora: E tu confias nas recomendagdes dos videos que assistes?

Paula: Sim. Em algumas. Porque hé algumas que eu acho que sdo muito boas. Ha algumas
que dizem, ah, tirar a borbulha no dia. E ndo vai acontecer.

Investigadora: E tu consideras que quantos mais videos vés sobre um produto, melhor ele
¢?

Paula: Nao. Acho que ndo.

Investigadora: E tu antes de comprares um produto de skincare do TikTok, tu vés mais
informacao sobre ele?

Paula: Vejo, nas lojas por exemplo.

Investigadora: E tu sabes se todos os produtos que usas sdo adequados a tua pele?
Paula: Sim. Quer dizer, eu tenho um protetor com cor que acho que nao é.
Investigadora: E tu achas que ndo ¢ adequado a tua pele porque?

Paula: Porque a minha mae também usa e € para a pele de pessoas mais velhas por causa
dos ingredientes.

Investigadora: Achas que tem ingredientes que te podem fazer mal por teres uma pele
jovem? Tipo acidos?

Paula: Sim. Tem 4cido hialurénico o protetor.

Investigadora: E ja foste a algum dermatologista para receber conselhos?

Paula: J4. Porque eu quando estou com muito calor ou corro muito ou quando estou muito
enervada a minha pele fica tdo vermelha que parece que estd a ferver. E ele disse que a
minha pele era muito sensivel e tinha de usar uns cremes de Avene.

Investigadora: E tu usas alguns?

Paula: Sim. Todos os dias.

Investigadora: E tu j& observaste algum efeito positivo ou negativo depois de usares um
produto que viste no TikTok?

Paula: Negativo. Um sérum da Sephora deu-me mais borbulhas.

Investigadora: E porque ¢ que tu compraste esse produto em especifico?
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Paula: Porque a senhora que trabalhava 14 disse que era bom para a minha idade e eu
acreditei.

Investigadora: Nunca tinhas visto esse produto no TikTok, por exemplo?
Paula: Nao. Eu tinha ido a Sephora para ver coisas e recomendaram-me esse produto.
Investigadora: Ok. Ok. Bem, obrigada pela tua participagdo, ¢ muito importante.

Paula: Obrigada, beijinhos.

Rita - L.oja Sephora - 15/06/2024 - Duracio: 10:27 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sao coisas simples, vais ver. Podemos comecar?

Rita: Sim. Sim.

Investigadora: Entdo, olha, a primeira pergunta ¢ quantos anos € que tu tens?

Rita: Tenho 10 anos.

Investigadora: E tu estds em que ano?

Rita: No quinto ano.

Investigadora: E estas numa escola publica ou numa escola privada?

Rita: Escola privada.

Investigadora: E tu geralmente recebes uma mesada ou semanada?

Rita: Recebo uma mesada.

Investigadora: E geralmente podes comprar tudo o que desejas ou precisas ou tens algum
limite monetario?

Rita: Tenho um limite monetario porque os meus pais controlam tudo o que eu gasto e ha
coisas que nao posso comprar.

Investigadora: Como o qué? Consegues dar-me um exemplo?

Rita: Sim. Eu gosto muito de comprar roupa e quando gasto muito dinheiro nisso eles ficam
chateados.
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Investigadora: E tu tens um telemodvel teu com acesso a internet?
Rita: Sim.
Investigadora: E usas o TikTok? Se sim, com que frequéncia?

Rita: Sim, uso todos os dias. Mas eu tenho controlo de tempo de ecra, entdo nao posso usar
muito tempo.

Investigadora: E ¢ no telemovel de quem que costumas ver videos no TikTok? No teu? No
das tuas amigas? No telemodvel de familiares?

Rita: Costumo ver videos no TikTok no meu telemoével ou no da minha mae quando estou
sem bateria.

Investigadora: E que videos mais vés no TikTok? Quais os teus favoritos?

Rita: Os meus videos favoritos sdo hauls de roupa ou de compras.

Investigadora: E ja compraste algum produto depois de te aparecer em videos no TikTok?
Rita: Sim. Ja comprei roupa que vi que em hauls de meninas no TikTok e gostei.
Investigadora: Entdo e sabes o que ¢ skincare?

Rita: Sim, sei. Eu gostava de ter uma rotina completa de skincare mas os meus pais ndo me
deixam.

Investigadora: Mas usas algum produto de skincare no teu dia a dia? Quais s@o os que mais
usas e porqué?

Rita: Uso s6 um hidratante facial da Byoma que meus pais deixaram eu comprar depois de
pedir varias vezes.

Investigadora: E porque ¢ que gostavas de ter uma rotina mais completa? Sentes que
precisas?

Rita: E porque eu gosto de cuidar da pele.

Investigadora: E tu sentes que usar produtos de skincare te fazem sentir mais adulta ou
mais bonita?

Rita: Sim, faz-me sentir mais bonita porque a pele fica mais bonita. E mais adulta porque
sdo coisas que os adultos fazem.

Investigadora: E tu conheces os beneficios e efeitos do creme da Byoma que usas?

Rita: Sim, o creme ¢ para a pele ficar hidratada e ndo ficar seca.
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Investigadora: E costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok?
Rita: Sim, aparecem muitos videos de meninas a fazer a skincare e eu adoro assistir.

Investigadora: Ja pensaste em comprar ou compraste algum produto de skincare depois de
o teres visto no TikTok?

Rita: Sim, pensei em comprar varios, mas meus pais s6 me deixaram comprar o creme da
Byoma porque a senhora da Sephora disse que ndo havia problema eu usar.

Investigadora: E as tuas amigas também compram produtos de skincare que viram no
TikTok?

Rita: Algumas sim e outras usam os produtos das irmas mais velhas.

Investigadora: E quem sdo os autores dos videos sobre skincare que te aparecem no
TikTok? Sao influencers? Profissionais de salide como dermatologistas? Pessoas pouco
conhecidas?

Rita: A maioria sdo influencers que falam sobre skincare e alguns dermatologistas.
Investigadora: E tu confias nas recomendacdes dos videos sobre skincare a que assistes?
Rita: Sim, mas depende da pessoa e do produto.

Investigadora: E achas que quantos mais videos vés sobre um produto melhor ele é?

Rita: Nao, mas fico mais curiosa para experimentar.

Investigadora: E antes de comprares o creme da Byoma, procuraste mais informagao sobre
ele?

Rita: Sim, perguntei aos meus pais e eles depois perguntaram a senhora da Sephora.

Investigadora: E ja foste a algum dermatologista para receber conselhos sobre os melhores
produtos para o teu tipo de pele e idade?

Rita: Nao, nunca fui.

Investigadora: E ja observaste algum efeito negativo ou positivo na tua pele de algum
produto que tenhas comprado por influéncia do TikTok?

Rita: So6 usei o hidratante da Byoma e a minha pele ficou mais suave e hidratada, entao foi
positivo.

Investigadora: Ok, muito bem. J& terminei as perguntas. Muito obrigada pela tua
participacao.

249



Rita: De nada.

Raquel - Loja Sephora - 15/06/2024 - Duracao: 09:59 minutos

Investigadora: Ola! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como € que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sao perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Raquel: Podemos, sim.

Investigadora: Entdo, olha, a primeira pergunta €, quantos anos ¢ que tu tens?

Raquel: Dez anos.

Investigadora: E tu andas em que ano?

Raquel: Quinto ano.
Investigadora: E tu estds numa escola publica ou numa escola privada?
Raquel: Privada.

Investigadora: E tu recebes assim algum dinheiro para tu poderes gastar? Uma semanada,
uma mesada, alguma coisa que tu te possas gerir?

Raquel: Sim.

Investigadora: E tu geralmente com esse teu dinheiro, tu podes comprar o que tu quiseres
ou tens assim algum limite?

Raquel: Tenho. Tenho um limite para ndo gastar muito dinheiro.
Investigadora: E tu tens um telemodvel teu com acesso a internet?

Raquel: Tenho.

Investigadora: E tu usas o TikTok?

Raquel: Sim. Todos os dias.

Investigadora: E no telemovel de quem € que tu costumas ver mais videos?

Raquel: No meu.
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Investigadora: E que videos ¢ que tu gostas mais de ver? Que coisas € que te interessam
mais? O que ¢ que achas mais giro?

Raquel: Tipo skincare e maquilhagens. E dancgas as vezes. E também fago videos para o
TikTok.

Investigadora: E que tipo de videos mais fazes?
Raquel: Faco mais hauls e Get Ready With Me.

Investigadora: Boa, boa, E tu ja compraste assim algum produto de qualquer categoria que
tenhas visto no TikTok?

Raquel: Sim. Maquilhagem e skincare. Normalmente sdo os Byomas, produtos da Drunk
Elephant, da Milk também.

Investigadora: E, portanto, tu sabes o que é que ¢ skincare, certo?
Raquel: Sim.
Investigadora: Pronto. E tu usas algum produto de skincare no teu dia-a-dia, geralmente?

Raquel: O que eu uso mais sdo os Byomas. Tenho quase todos os produtos dessa marca. E
as vezes um gloss.

Investigadora: E tu sentes que, por exemplo, usar estes produtos te fazem a sentir mais
adulta ou mais bonita?

Raquel: Sim. Sim. Sim. Os dois.

Investigadora: E tu sabes quais é que s3o, assim, os beneficios e os efeitos desses
produtos?

Raquel: Sim. Os Byomas normalmente hidratam. E eu tenho um que ¢ um protetor solar.
Investigadora: Boa. E portanto, costumam aparecer-te videos sobre skincare no TikTok?
Raquel: Sim e eu vejo.

Investigadora: E as tuas amigas, elas também costumam comprar produtos que veem no
TikTok e assim?

Raquel: Nem tanto. Nem tanto.
Investigadora: E quem so os autores dos videos sobre skincare que vés?

Raquel: Sao pessoas conhecidas. Sao influencers e fazem tipo videos do dia-a-dia.
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Investigadora: Ok. E tu confias, geralmente quando tu vés estes videos de produtinhos, tu
confias nas recomendagdes que aparecem nestes videos?

Raquel: Nem tanto. As vezes.

Investigadora: E tu consideras que, por exemplo, quanto mais videos vés sobre um produto
melhor ele ¢?

Raquel: Antes de comprar um produto tento ver se ¢ bom ou pergunto a alguém que possa
ter para saber a opinido. Se tem muita gente que fala mal, ai eu ja ndo compro porque ja teve
muita gente a experimentar ¢ dizem que nao sdo bons. Se tiver muita gente a dizer que sao

bons e tudo, ai eu ja compro.

Investigadora: E tu antes de comprar esses produtos que tu tens, tu procuraste mais
informacgao sobre eles?

Raquel: S6 pergunto a mae.

Investigadora: E tu ja foste a algum dermatologista ou assim para falar sobre a pele ou
coisas do género?

Raquel: Sim. Ela disse para usar protetor solar.

Investigadora: E tu, por exemplo, de todos os produtos que ja usaste, assim, para a cara, tu
ja viste algum efeito negativo?

Raquel: N3o. Nunca aconteceu nada.
Investigadora: Ok, obrigada pela entrevista, gostei de falar contigo.

Raquel: Obrigada, eu também. Beijinhos, adeus.

Sara - Circulo Pessoal - 18/06/2024 - Duracao: 10:15 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geragao usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Sara: Sim.

Investigadora: Pronto, primeira pergunta, ¢ quantos anos ¢ que tu tens?

Sara: Eu tenho 12 anos.

Investigadora: Ok, e andas em que anos?
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Sara: No ano do 6° ano.

Investigadora: E estas numa escola publica ou privada?

Sara: Privada.

Investigadora: E geralmente recebes assim uma mesada, uma semanada?
Sara: Sim, eu recebo semanada que ¢ de 5 euros, todos os domingos.

Investigadora: Ok, e tu geralmente podes comprar o que quiseres com esse dinheiro, ou
tens assim algum limite?

Sara: Eu sou muito poupada, mas quando quero comprar, sim, eles deixam.
Investigadora: Ok, e tens um telefone teu com acesso a internet?

Sara: Sim, sim.

Investigadora: E tu usas o TikTok?

Sara: Sim. Uso o TikTok.

Investigadora: E com que frequéncia, mais ou menos?

Sara: Eu uso normalmente todos os dias, mas ndo ¢ uma coisa que eu chame de vicio,
porque sei parar e pronto.

Investigadora: E no telefone de quem tu vés mais os videos?
Sara: No meu.
Investigadora: E que videos ¢ que mais te aparecem, quais ¢ que sdo os teus favoritos?

Sara: Eu gosto muito dos videos engragados, Get Ready With Me, sd3o mais essas coisas
que eu gosto.

Investigadora: Boa. E tu ja compraste algum produto porque viste no TikTok?

Sara: Eu vejo alguns produtos que sdo virais mas, por exemplo, para a pele, eu tenho pele
atopica e tenho de ter cuidado com o que compro. Entdo eu sempre consulto a minha mae
para comprar produtos, e eu tenho uma skincare que € tipo, que € adequada, eu s6 uso creme
hidratante.

Investigadora: Entdo tu sabes o que ¢ skincare?

Sara: Sim, sim.

Investigadora: E tu usas algum produto de skincare no teu dia-a-dia?
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Sara: Uso. De manha e a noite. Eu meto, de manha eu meto um sérum da Caudali, depois
meto um creme de borbulhas que a minha dermatologista também me indicou, € eu meto um
creme da Byoma, que ¢ um protetor solar e hidratante.

Investigadora: E tu sentes, por exemplo, que usar estes produtos te fazem sentir mais mais
velha ou mais bonita?

Sara: Nao, eu faco mesmo so para manter a minha pele bem. Porque vi a minha irma, por
exemplo, teve acne e isso, € eu quero tentar prevenir um pouco isso.

Investigadora: E tu conheces os beneficios e efeitos de todos os produtos que tu usas, todos
os dias?

Sara: Por exemplo, a minha mae ¢ que me diz se eu devo ou ndo usar, mas eu ndo conheco
bem os beneficios.

Investigadora: E costumam aparecer-te videos de skincare no TikTok?

Sara: Sim, sim. Mas eu acho que ndo ¢ bom meninas da nossa idade maquilharem-se todos
os dias e fizerem estas coisas todos os dias. Eu faco, mas ¢ mesmo s6 com cremes
hidratantes que nao fazem mal.

Investigadora: E as tuas amigas, elas compram produtos de skincare?

Sara: Sim, ha algumas que sim, h4d muitas que desejam, mas que ndo compram, outras que
compram.

Investigadora: E geralmente quem sdo os autores dos videos de skincare no TikTok?

Sara: Sdo pessoas assim... Normais. Ha umas famosas e outras normais que me aparecem.
E eu também vejo uma menina que até ja foi parar as noticias porque ela tem 13 anos, ou
seja mais um ano que eu, ¢ maquilha-se todos os dias, tem produtos que ndo fazem tao bem.
Ela propria ja testou produtos e disse que ndo lhe fizeram bem. E eu acho que ndo se deve,
tipo, testa-los assim, sem ter uma recomendacdo primeiro, mas pronto. Eu vejo os videos
mas nao fico muito a querer os produtos. Eu gosto mais de moda.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes dos videos de skincare que vés?

Sara: Eu acho que o que acontece muito ¢, que pessoas que tém TikTok assim muito novas
e que ndo tém maturidade depois podem querer comprar alguns produtos que nido fazem
bem. Porque as pessoas recomendam aquilo para a pele que elas t€ém e nao para a pele que

0s outros tém.

Investigadora: E tu consideras, por exemplo, quanto mais vés um produto no TikTok,
porque toda a gente esta a usar, melhor ele é?

Sara: Nao. Nao. Eu acho que simplesmente mais pessoas estdo a cair num golpe, dizem que
faz bem para a pele delas, mas ha muitas que sofrem com isso.
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Investigadora: E tu antes de comprares um produto de skincare, portanto, tu procuras mais
informacao sobre ele?

Sara: Nao sou eu que procuro, mas eu mostro a minha mae e a minha mae vai pesquisar
melhor. E a dermatologista também aconselha.

Investigadora: Portanto, todos os produtos que tu usas sdo adequados a tua pele?
Sara: Sim, sim.

Investigadora: E tu ja observaste algum efeito positivo ou negativo da utilizacdo destes
produtos?

Sara: E assim, eu ndo vejo realmente mudanca, mas faz-me sentir que estou mais prevenida
para o futuro do acne, porque vejo muita gente com acne, mas o creme das borbulhas eu
vejo que sim esta a fazer efeito.

Investigadora: E nunca tiveste nenhuma reacao alérgica?

Sara: Tive, uma vez, mas foi com um creme para o corpo.

Investigadora: Mas compraste esse creme porque viste no TikTok?

Sara: Nao, ndo, ja tinha em casa.

Investigadora: Muito bem. Obrigada pelos teus contributos, foram muito importantes.

Sara: Obrigada.

Teresa - Circulo Pessoal - 21/06/2024 - Duracéo: 10:25 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como € que as meninas da tua Geragdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sdo coisas simples, vais ver. Podemos comecar?

Teresa: Sim.

Investigadora: Entdo, olha, a primeira pergunta ¢ quantos anos ¢ que tu tens?

Teresa: 11.

Investigadora: Ok. E tu estds em que ano?

Teresa: Quinto ano.
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Investigadora: Ok. E tu estds numa escola ptblica ou privada?
Teresa: Privada.

Investigadora: Ok. E tu geralmente recebes uma mesada ou uma semanada dos teus pais ou
de alguma pessoa da tua familia para poderes gastar assim naquilo que tu quiseres?

Teresa: Nao. Nao.

Investigadora: E tu geralmente, quando tens o teu proprio dinheiro, tu podes gastar naquilo
que tu quiseres ou hd assim um limite que os teus pais ou alguém te diz que ndo podes
comprar certas coisas?

Teresa: Eu posso comprar o que quiser. Normalmente quando me dao dinheiro ¢é para gastar
em comida no bar da escola. Quando eu quero comprar outras coisas eu vou comprar com
0s pais.

Investigadora: E tu tens um telemovel teu com acesso a internet?

Teresa: Sim, tenho.

Investigadora: E tu usas o TikTok nesse teu telefone?

Teresa: Sim.

Investigadora: E com que frequéncia mais ou menos?

Teresa: Uso algumas vezes ao dia.

Investigadora: E no telemovel de quem € que tu costumas ver mais videos?

Teresa: Geralmente ¢ no meu, mas também vejo no das minhas amigas.

Investigadora: E que videos € que te aparecem mais e quais sdo os que tu mais gostas de
ver?

Teresa: Gosto de ver os videos das minhas amigas, que elas as vezes fazem e também gosto
de ver videos de rotinas e de dangas.

Investigadora: E tu ja compraste algum produto, seja ele qual for, que tivesses visto no
TikTok?

Teresa: Sim. Foi um produto da BeBeauty que ¢ para a pele ficar melhor.

Investigadora: E esse produto ¢ o que? Para que serve?
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Teresa: Primeiro aplicas dgua, depois pdes o produto, esfregas e depois voltas a lavar a
cara. E depois eu também ponho um creme para a cara por causa das borbulhas. Mas fago
dia sim, dia ndo, que € para também nao ser tao frequentemente.

Investigadora: Entdo isso quer dizer que sabes o que € skincare?

Teresa: Ah, sim. Eu fago.

Investigadora: E fazes mais alguma coisas na tua skincare para além dos passos que
disseste anteriormente?

Teresa: Eu uso uma redezinha para o cabelo para sujar o cabelo e também ponho nos bragos
para nao me molhar. E depois eu faco este procedimento que eu acabei de dizer.

Investigadora: E tu sentes que, por exemplo, usar esses produtos te fazem sentir mais
bonita ou mais adulta ou alguma coisa assim?

Teresa: Parece que a minha pele fica mais lisa e sim, mais bonita também.

Investigadora: E tu sabes quais ¢ que sdo os beneficios e os efeitos destes produtos que tu
usas?

Teresa: Nao, por acaso até nao.
Investigadora: E geralmente quando estds no TikTok aparecem-te videos sobre skincare?

Teresa: Sim e eu vejo. Aparecem meninas a testar produtos que viram outras a testar e
também querem testar.

Investigadora: E as tuas amigas, elas também compram produtos de skincare que vém no
TikTok?

Teresa: Sim, também compram. E a minha prima também gosta muito de comprar e de usar
produtos para a pele que aparecem no TikTok. Entdo eu também lhe pergunto opinido e vejo

e experimento os produtos que ela usa.

Investigadora: E geralmente quem ¢ que sdo assim os autores dos videos de skincare que te
aparecem?

Teresa: Sdo famosos, geralmente.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes desses videos?

Teresa: As vezes eu acho que ndo, outras vezes sim. Se for uma coisas muito fora do
normal eu ndo acredito. Se for uma coisas que por exemplo, compraram e estdo a testar para

ver se resulta e montes de pessoas estao a fazer e ver mesmo e gostam dos produtos, ai eu ja
acredito.
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Investigadora: Ah, entdo tu, por exemplo, tu achas que quanto mais vezes um video
aparece no TikTok sobre um produto, melhor ele é?

Teresa: Sim.

Investigadora: E tu, por exemplo, antes de comprares um produto de skincare, esses que
me estavas a falar, por exemplo, tu procuraste mais informacao sobre ele?

Teresa: Eu geralmente vejo, compro e depois vejo como € que se faz.
Investigadora: E tu sabes se esses produtos sdo adequados a tua pele?

Teresa: Sim, porque, por exemplo, a minha pele ndo ¢ muito boa. A minha pele ¢ sensivel.
Entdo uso produtos para a pele sensivel.

Investigadora: E tu alguma vez foste a algum dermatologista para receberes algum tipo de
aconselhamento?

Teresa: Nao, acho que nunca fui.

Investigadora: E tu ja observaste algum efeito positivo ou negativo como reagdes alérgicas
aos produtos que ja usaste influenciada pelo TikTok?

Teresa: Destes cremes que uso agora, ndo, mas de outros cremes ji. Fiquei com mais
borbulhas aqui na zona do nariz e na testa e nas bochechas.

Investigadora: Ok. Boa. Olha, a nossa entrevista ja terminou. Obrigada pelo teu contributo,
correu muito bem.

Teresa: Obrigada, foi rapido. Beijinhos.

Vera - Circulo Pessoal - 18/06/2024 - Duracao: 10:02 minutos

Investigadora: Ol4! Eu sou a Margarida, estou na faculdade e a fazer um projeto em que
estou a estudar como ¢ que as meninas da tua Geracdo usam o TikTok e olha, ndo ha
respostas nem certas nem erradas. Sdo perguntas simples e ¢ apenas para me contares como
¢ que usas o TikTok e assim. Sao coisas simples, vais ver. Podemos comegar?

Vera: Ok. Sim.
Investigadora: Entdo, olha, a primeira pergunta ¢ quantos anos ¢ que tu tens?
Vera: Tenho 10.

Investigadora: E tu estas em que ano?
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Vera: No quinto ano, vou passar para o sexto.

Investigadora: E estas numa escola publica ou numa escola privada?
Vera: Privada.

Investigadora: E tu geralmente recebes uma mesada ou semanada?
Vera: Recebo uma semanada, todos os domingos.

Investigadora: E geralmente podes comprar tudo o que desejas ou precisas ou tens algum
limite monetério?

Vera: Tenho um limite monetario, mas as vezes, se eu precisar muito de alguma coisa, os
meus pais se conseguirem, compram-me.

Investigadora: Ok. E tu tens um telemovel teu com acesso a internet?
Vera: Sim, tenho um telemovel com acesso a internet.

Investigadora: E usas o TikTok? Se sim, com que frequéncia?

Vera: Sim, uso o TikTok todos os dias, geralmente depois da escola.

Investigadora: E ¢ no telemdvel de quem que costumas ver videos no TikTok? No teu? No
das tuas amigas? No telemovel de familiares?

Vera: Costumo ver videos no TikTok no meu telemovel, mas as vezes também vejo no
telemével das minhas amigas.

Investigadora: Que videos mais vés no TikTok e quais sdo os teus favoritos?

Vera: Gosto muito de ver videos de danca, desafios ¢ também videos sobre skincare ¢
maquilhagem.

Investigadora: E tu ja compraste algum produto depois de te aparecer em videos no
TikTok?

Vera: Sim, ja comprei alguns produtos de maquilhagem e skincare depois de os ver em
videos no TikTok. E também ja comprei roupa que vi em hauls.

Investigadora: Entdo, sabes o que ¢ skincare?
Vera: Sim, skincare sdao os cuidados com a pele.
Investigadora: Boa. E tu usas algum produto de skincare no teu dia a dia?

Vera: Sim, uso. Hé coisas que eu ndo fago todos os dias. Mas de manha lavo a cara com um
gel que ¢ do Mercadona e meto um creme que € protetor solar e também tem Niacinamida,
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acho que ¢ assim que se diz. Esse creme acho que ¢ da L’Oreal. E a noite, as vezes faco uma
mascara para deixar a minha pele melhor.

Investigadora: E tu sentes que usar produtos de skincare te fazem sentir mais adulta ou
mais bonita?

Vera: Eu comecei a fazer a skincare também porque a minha irma faz e ela ¢ mais velha.
Mas acho que fico mais bonita.

Investigadora: E tu conheces os beneficios e efeitos dos produtos de skincare que usas?

Vera: Sim, conheco. Por exemplo, o protetor solar que uso serve para proteger a pele do sol
¢ 0 meu também ajuda a ndo ter manchas na cara.

Investigadora: Mas porque € que te preocupas com as manchas na cara?

Vera: Porque hé pessoas mais velhas que t€ém uma pele muito feia e eu quero ter uma pele
bonita quando for mais velha.

Investigadora: Ok. E as tuas amigas também compram produtos de skincare que viram no
TikTok?

Vera: Algumas sim, outras ndo ligam muito.
Investigadora: E geralmente quem sdo os autores dos videos sobre skincare que te
aparecem no TikTok? Sado influencers? Profissionais de sade como dermatologistas?

Pessoas pouco conhecidas?

Vera: A maioria sdo influencers, mas também vejo alguns videos de dermatologistas que as
vezes aparece.

Investigadora: E tu confias nas recomendagdes dos videos sobre skincare a que assistes?
Vera: Confio mais quando sdo os videos de dermatologistas.
Investigadora: E consideras que quantos mais videos vés sobre um produto melhor ele é?

Vera: Hmm... Depende. Mas se mais pessoas disserem que ¢ bom eu vou acreditar mais do
que se for s6 uma pessoa a dizer.

Investigadora: E tu por exemplo, antes de comprares um produto de skincare que vé€s no
TikTok, procuras mais informagao sobre ele?

Vera: Sim, costumo procurar mais informagdes e também pergunto a minha mae.

Investigadora: E tu sabes se todos os produtos que usas sao adequados a tua idade e tipo de
pele?

Vera: Acho que sim, porque até agora nunca tive problemas com os produtos que uso.
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Investigadora: E ja foste a algum dermatologista para receber conselhos sobre os melhores
produtos para o teu tipo de pele e idade?

Vera: Nio, nunca fui.

Investigadora: Ok. E ja observaste algum efeito negativo ou positivo na tua pele de algum
produto que tenhas comprado por influéncia do TikTok?

Vera: Até agora, sO notei efeitos positivos, como a minha pele ficar mais suave e hidratada.
Investigadora: Muito bem. Obrigada pelo teu tempo, ja termindmos a entrevista.

Vera: Fixe. Obrigada.

261



Anexos

Anexo A - Rotulos Atribuidos as Diferentes Geragdes (McCrindle, 2018)

Builders Boomers Gen X GenY Gen Z
The lucky The baby The options The Zeds
generation boomers generation millennials (Australian
English)
The veterans  The sandwich ~ Post-boomers  Net Zees
generation generation (American
English)
Pre-boomers  Generation Baby busters Dot.com Bubble-wrap
Jones (cusp generation kids
generation)
The greatest ~ The love Slackers Echo The new
generation generation boomers millennials
The silent War babies MTV Generation M Tweens
generation generation (media)
The frugal Digital The doom The digital Digital
generation transactors generation natives integrators
The pre-war  The beatniks X-ers Google The up-
generation generation ageing
generation
The war The hippies The gap Click ‘n’ go Generation
generation generation kids Reecession
The Vietnam Boomerang Generation Screenagers
Depression generation generation whyY
generation
The beat Disco The latchkey  Ygen iGen
generation generation kids
The seniors The 13th
generation
(America only)
The GI The Pepst
generation generation
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Anexo B - Caracteristicas das Diferentes Gera¢des (McCrindle, 2021)

Iconic

Generation toys

00

Roller skates

4

!

BUILDERS
1925-1945

Frisbee
BABY BOOMERS
1946-1964
LT
e
. ‘ Ryt
Rubik's cube
GENERATION X
1965-1979
%
BMX bike
GENERATION Y
1980-1994
©

Folding scooter

» . 8

Fidget spinner

GENERATION a
2010-2024

Music
devices

Record player

=]

Audio cassette

-lﬁl

Walkman

iPod

S

Spotify

Smart speakers

Leadership
styles

L

Controlling

L

Directing

.L.
@

Coordinating

.L.
o

Guiding

L @
® O

Empowering

L@
® ©

Inspiring

Screen
content

TV

Device

=n

Streaming
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