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Resumo: O TikTok, enquanto plataforma digital recente e popular entre a Geragdo Z, tem
um grande poder de autopromog¢do. Foram muitos os jovens que mundialmente, ¢ de uma
forma inesperada, ascenderam a fama através da plataforma tornando-se microcelebridades,
fendomeno que também ocorreu em Portugal. Através desta investigagdo, pretende-se
compreender em que medida ¢ o 7TikTok uma ferramenta eficiente para fins de self-branding
e autopromogao para os influenciadores portugueses na plataforma. As estratégias utilizadas
pelas microcelebridades, assim como as tipologias de conteudos produzidos, e¢ ainda as
vantagens ¢ desvantagens resultantes das especificidades do TikTok foram estudadas. Para
tal, recorreu-se a entrevistas semiestruturadas a microcelebridades portuguesas do TikTok
(18-24 anos) pertencentes a Geragdo Z. Os resultados obtidos comprovam a eficiéncia do
TikTok no que respeita a profissionalizagdo de uma carreira no mundo digital, resultante da
interface do TikTok, do conteudo produzido que se revela humoristico, e ainda, da forte

comunidade construida através da plataforma.

Palavras-chave: TikTok, Geracdo Z, plataformas de media sociais, self-branding, short-

video apps, comunidades, fama, microcelebridades, autopromocao.

Abstract: TikTok, as a recent and popular digital platform among Gen Z, has great self-
promotion power. Many young people worldwide, and in an unexpected way, rose to fame
through the platform, becoming microcelebrities, a phenomenon that also occurred in
Portugal. Through this research, it is intended to understand to what extent 7ikTok is an
efficient tool for self-branding and self-promotion purposes for portuguese influencers on
the platform. The strategies used by microcelebrities, as well as the typologies of content
produced and the advantages and disadvantages resulting from the specificities of TikTok,
will be studied. To this end, semi-structured interviews were used with Portuguese
microcelebrities from Portuguese TikTok (18-24 years old) belonging to Generation Z. The
results obtained prove the efficiency of TikTok in terms of professionalizing a career in the
digital world, resulting from the interface of TikTok, the content produced which is humorous

and typical, and also, the strong community that is built through the platform.

Keywords: TikTok, Generation Z, social media platforms, self-branding, short-video apps,

communities, fame, microcelebrity, self-promotion.
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Introducao

Numa sociedade em que as tecnologias digitais impulsionam novas profissoes,
tendo como ingredientes a criatividade e a vontade de ascender a fama, esta investiga¢ao
analisa o fenomeno atual do self-branding da Geragdo Z no TikTok, tendo como objeto
de estudo a plataforma digital 7ikTok e o seu funcionamento como instrumento para a
obtenc¢do de notoriedade. Deste modo, visa-se entender se o TikTok possibilita a rapida
ascensdo a fama, bem como que vantagens as microcelebridades dele retiram em termos
de autopromogdo. Este estudo € relevante pois investiga um fendmeno recente e ainda
ndo muito abordado por outros investigadores, especialmente em territorio portugués,
permitindo compreender de que modo esta plataforma digital se distingue da concorréncia
entre o publico juvenil, especialmente no que concerne a tornarem-se microcelebridades,
visto que sdo muitos os jovens que escolheram o TikTok para se autopromoverem em
detrimento de outras plataformas, obtendo varios proveitos, entre eles monetarios e

reconhecimento social.

No primeiro capitulo abordou-se os conceitos de fama e celebridade, percorrendo
as suas defini¢cdes historicas, em que ¢ possivel afirmar que fama ¢ considerada um
“fendmeno em grande parte decorrente da sociedade de massa, tipicamente urbana, na
qual os individuos sao glorificados pelos seus atos” (Rockwell & Giles, 2009, p. 179). Ja
a celebridade, é vista como um fendomeno moderno relacionado com os meios de
comunica¢do de massa (Gamson, 1994). E ¢ desse modo, que embora a fama exista ha
séculos, a celebridade esta indissociavelmente ligada aos media (Marwick, 2015). Os
novos conceitos de fama decorrentes dos novos medias digitais foram ainda abordados,
como o conceito de microcelebridade, que se define por individuos comuns que usam os
media sociais para a constru¢do de fama (Senft, 2008). Estes individuos aplicam taticas
de autoapresentacdo nas quais se veem como uma pessoa publica a ser consumida por
outros, usando a exposi¢do da intimidade para apelar aos seguidores e considerar o seu
publico como fas (Marwick, 2015). Assim, as microcelebridades veem o seu publico
como admiradores, partilhando estrategicamente informagdes com esse publico para
impulsionar a sua popularidade e captar a atengdo dentro de uma rede, conhecendo e
interagindo com estes, sentindo-se na obrigacdo de continuar com essa interacao para
aumentar a sua popularidade, rompendo com a tradicional dicotomia de

publico/performer e espetador/espetaculo, produzindo contetidos mais auténticos. Todos



estes fatores atraem os mais jovens a consumirem tais conteudos e a aspirarem ser esta
persona. O user-generated content (UGC) foi ainda abordado, tendo como definigao
“contetido produzido por pessoas comuns que voluntariamente contribuem com dados,
informacdes ou media que aparece, depois, a terceiros de forma util ou divertida,
geralmente na Web” (Davies et al., 2008 p. 10). O TikTok é uma plataforma de user-
generated content que permite que o utilizador se autopromova. Neste seguimento, 0
conceito de self-branding € essencial para a investigacdo, que se distingue por um
processo planeado no qual ha um esforco para a autopromogdo, em que os individuos
podem ser considerados como marcas, sendo que todos podem ser uma marca pessoal
(Khedher, 2014; Peters, 1997).

O segundo capitulo incide sobre as aplicacdes de short-video, que se referem a
aplicagoes de partilha de videos com uma duragao curta, no maximo até trés minutos, que
dependem de um terminal modvel inteligente para gravacdo e edi¢do, podendo ser
partilhadas rapidamente, como € o caso do TikTok. Em 2018, o Youtube, o Instagram e o
Snapchat eram as plataformas de media sociais mais populares entre o publico jovem,
permitindo aos utilizadores partilharem fotografias e videos do seu dia-a-dia, expondo-se
online, sendo que mais de 95% dos adolescentes possuiam acesso a um smartphone e
45% referiam que tinham uma presenca online constante (Anderson & Jiang, 2018). Neste
ambito, o publico jovem tem tendéncia para mudar rapidamente para novas plataformas
de media sociais, com vista a atender as suas prioridades que mudam velozmente,
respondendo a necessidades pessoais e sociais (Jang et al., 2015). Deste modo, em 2020,
o TikTok torna-se na plataforma de media sociais de mais rapida ascensdo, devido ao seu
forte carater experimental, por apelar a originalidade, a criacdo de videos altamente
disseminaveis e a facil producdo e edicdo de contetidos, impulsionando os jovens
criadores de contetido a exibirem o seu talento, dando oportunidade de se tornarem
microcelebridades ao construirem comunidades de fas que partilham os mesmos valores
e gostos. Por conseguinte, a plataforma digital tem fascinado e atraido este publico-alvo,
a Geragao Z, tendo atualmente mais de 500 milhdes de utilizadores em todo o mundo, e
por isso, os criadores do TikTok conseguiram perceber como atrair a atencdo da
comunidade mais juvenil, alcangando melhores resultados de penetracdo de mercado que

as suas rivais (Patel & Binjola, 2020; Memon & Alavi, 2020).

Apds a revisdo da literatura, esta dissertagdo apresenta o trabalho empirico

desenvolvido. No que respeita a metodologia, a investigacdo recorreu ao método



qualitativo. A técnica de recolha de dados utilizada, foi entrevistas semiestruturadas
dirigidas a jovens portugueses que singraram no 7ikTok e conseguiram a obten¢do do
status de microcelebridade. O objetivo da realiza¢do das entrevistas visou entender se a
aplicacdo possibilita a répida ascensao a fama assim como quais vantagens as
microcelebridades retiram da plataforma em termos de autopromogdo. A caracterizagao
da amostra foi complementada com pesquisa documental online. Segue-se a apresentagdo
e discussdo dos resultados, sendo que os principais resultados obtidos revelam que os
conteudos mais produzidos e consumidos pelas microcelebridades sdo a Comédia e
Humor, sucedendo-se a Moda e Lifestyle, sendo que alguns subgéneros criados
principalmente por esta plataforma, também s3o bastante populares como ¢ o caso dos
POVs (Pontos de Vista). As vantagens particulares do TikTok, sdo a autenticidade e
genuinidade que os contetidos revelam em relagdo as plataformas de media sociais
concorrentes, como também a existéncia de um algoritmo singular, que vai ao encontro
dos interesses dos utilizadores, possibilitando uma grande viraliza¢do dos videos, e ainda
a criacdo de comunidades que participam em tendéncias, adquirindo conhecimentos
intertextuais para as entender e participar delas, pelo que da sua participagao resulta uma
maior possibilidade de atingir mais publico. Neste ambito, o Tik7Tok ¢ ainda uma
plataforma proveitosa para as marcas, pois permite que alcancem um publico jovem,
recorrendo a microcelebridades do 7TikTok para transmitirem a sua mensagem publicitaria
auma audiéncia maioritariamente juvenil. E ainda de salientar que, o TikTok, por ser uma
plataforma recente ndo se encontra muito saturada proporcionando novas oportunidades
para os individuos que tenham inten¢do de se autopromoverem. Neste ambito, ¢ ainda
possivel afirmar que as microcelebridades do 7ikTok sdo fruto do acaso, podendo ser
monetizadas ou ndo, sdo autoproduzidas e autopromovidas (Hu, 2021) afirmando que
comecaram a publicar videos por puro entretenimento e escapismo. Apesar de
inicialmente nao publicarem com o objetivo de serem famosos, mais tarde, gostaram de
receber reconhecimento. Algumas das microcelebridades revelam ja ter utilizado outras
plataformas de media sociais para obter fama, mas sem sucesso, afirmando que o seu
sonho era o de se tornarem célebres desde tenra idade. Foi no TikTok, que, sem esperar,
obtiveram este reconhecimento, sendo agora vistos como personalidades reconhecidas,
construindo comunidades de fas coesas. O publico das microcelebridades aspira seguir-
lhes o exemplo, nutrindo uma relagdo proxima, mesmo que nao o seja verdadeiramente,
sendo explicada por uma relagdo de cariz parassocial (Khamis & Welling, 2016) devido

as estratégias de consolidacdo de publico que as microcelebridades desenvolvem, como
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a utilizagdo de ferramentas proporcionadas pela plataforma, como o duet, as lives e
resposta a comentarios em video. No entanto, apesar das vantagens, € possivel depreender
alguns contras inerentes ao 7ik7Tok, como o despoletar de um vicio, devido ao contetdo
interrupto resultante da sua interface que possibilita um scroll infinito, aliado ao
algoritmo de recomendagdo que apresenta videos das areas de interesse dos utilizadores.
A natureza de reprodugdo de contetidos do TikTok é também algo que pode suscitar um
novo problema — a infracdo dos direitos de autor — devido a aplicacdo se basear em
conteudos remixados e replicados, provocando por vezes, copias exatas de contetidos de
outros utilizadores, podendo afetar a criatividade e também a autenticidade dos criadores
de conteudo. A monetizagdo da atividade da microcelebridade do TikTok é ainda
inexistente em Portugal, dado que a unica forma de remuneragdo que os criadores
possuem ¢ a colaboracao com as marcas. Por fim, existem ainda problemas associados a
¢ética para as microcelebridades do TikTok, porque a fama, por ser repentina na vida destes
jovens, podera causar dilemas sobre a ética e formas de atuagdo. Alguns destes elementos
distinguem-se pela necessidade das microcelebridades sentirem que devem ser uma
influéncia positiva na vida dos mais novos que os acompanham, assim como questoes
sobre a profissionaliza¢ao da sua atividade. Estas ultimas prendem-se com o contacto
com as marcas € na sua transparéncia ao comunica-las, nomeadamente na utilizacao de
disclaimers, que, apesar de obrigatorios pela Diregao Geral do Consumidor, ainda nao
sdo utilizados pela maioria das microcelebridades, e ainda, questdes mais sérias, como a

exposi¢ao da privacidade que pode levar, por exemplo, ao voyeurismo ou abusos.
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Capitulo 1: Self-branding na era dos media sociais

1.1. Fama e celebridade

Percorrendo as definigdes historicas de fama, ¢ possivel constatar que, até ao
século X VI, apenas aristocratas e herdis eram dignos de fama. A sua fama, no entanto,
era diferente da fama com a qual se estd familiarizado hoje, ndo sendo resultado da
atencao mediatica, mas estabelecida ao longo do tempo através do passa-a-palavra. A
fama, nestes séculos, era centrada em relatos de feitos e virtudes (Kwall, 1997).

J& no século XVII, as novas (& época) tecnologias de impressdo e gravura
permitiram uma maior divulgagdo das imagens visuais, €, como resultado, a busca pela
fama foi democratizada. Além disso, a publicacdo regular de jornais exigia a criacdo
continua de “noticias”. Nestas “noticias”, as historias de grandeza humana tinham muito
sucesso, € como consequéncia, a necessidade de criagdo de herois e atos heroicos era
altamente encorajada. Ja no século XVIII, com as questdes da liberdade individual e com
as mudangas politicas e econdmicas, existiu a possibilidade de ser criado um mercado
para a fama, no qual os usos dos media escritos, como pintura e gravura, se tornaram
numa alavanca para o poder (Kwall, 1997).

Em meados do século XIX, a vasta expansao da tecnologia e dos media marcou o
inicio de uma nova era de comunicacdo, que ainda influencia o uso atual da palavra
“celebridade” para indicar uma personalidade famosa (Kwall, 1997). O nascimento da
industria cinematografica norte-americana marcou, assim, o ponto de partida da producao
industrializada de celebridades, constituindo um salto sem precedentes na historia da
fama, facilitando a rapida distribuicdo de imagens em movimento e a apresentacao de
estrelas (Gamson, 1994; Schickel, 2000). O filme possibilitou um novo nivel de realismo,
superior a fotografia, na medida em que transcendia o fornecimento de imagens de
estrelas, e permitiu que o publico observasse o comportamento das celebridades e dos
seus maneirismos. Além disso, os filmes criavam uma intimidade com o publico maior
do que poderia ser conhecido no teatro, € mesmo em muitos ambientes sociais (Kwall,
1997). A radio, embora sem o aspeto visual do filme, também criou um novo nivel de
intimidade trazendo o performer para o ouvinte “ao vivo”. Esta intimidade permitiu que
0 publico sentisse que havia muito pouco a separa-lo da celebridade. A televisao, no
entanto, foi o0 meio de comunica¢do que reduziu significativamente a mistica dos seus

artistas em destaque. Embora os artistas de cinema raramente olhem diretamente para o
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espectador, os artistas de televisdo muitas vezes o fazem, dando a impressao de que estdo
a falar diretamente com o espectador. Esta proximidade possibilita aos espectadores que
sintam que conhecem as personalidades da televisdo melhor do que conhecem os seus
amigos e vizinhos (Kwall, 1997). A partir de entdo, estrelas de cinema, personalidades
televisivas e cantores tornaram-se mercadorias fabricadas e comercializadas com o
objetivo de lucrar, introduzindo uma rutura com as formas anteriores de fama teatral e
artistica (Hou, 2019).

A vasta literatura sobre celebridades inclui uma variedade de defini¢cdes. No
entanto, a maioria tem em comum uma compreensao da celebridade como uma “posi¢ao
social distinta, marcada por um poder exclusivo e privilegiado, distanciado do mundano
e do comum” (Jerslev, 2016, p. 5236). Os autores Rijt et al. (2013) afirmam que o conceito
de celebridade inclui os individuos que adquiriram interesse publico e jornalistico pelas
suas conquistas e falhas, nomeadamente nos seus assuntos privados. Pode ainda indicar
uma categoria ampla que define o estado contemporaneo de ser famoso (Holmes &
Redmond, 2010). Rojek (2001) por exemplo, argumenta que o termo celebridade significa
o “impacto na consciéncia publica” (p. 10). Ora, com o proposito de melhor distinguir os
dois conceitos, “fama” e “celebridade”, € possivel afirmar que a fama ¢ considerada um
“fenomeno em grande parte decorrente da sociedade de massa, tipicamente urbana, na
qual os individuos sdo glorificados pelos seus atos” (Rockwell & Giles, 2009, p. 179).
Pelo contrario, a celebridade € vista como um fendmeno moderno relacionado com os
meios de comunicacdo de massa, como os jornais, as revistas, a televisdo, a Internet e
outros meios artisticos como o cinema e a musica pop (Gamson, 1994). O autor Kwall
(1997) revela que o uso do termo celebridade em titulos de artigos de revistas comegou
no inicio da década de 1960. E ¢ desse modo que, embora a fama exista ha séculos, a
celebridade estd inextricavelmente ligada aos media (Marwick, 2015).

Com a evolucao dos tempos, um individuo, para ser considerado uma celebridade,
deixou de necessitar de possuir um talento, democratizando-se assim o conceito de fama.
Exemplos disso foram o programa televisivo Big Brother, que marcou um ponto de
viragem na cultura das celebridades, marcando o fim da celebridade como um fenémeno
distinto e exclusivo definido pela distancia e a escassez (Jerslev, 2016). Rapidamente,
existiu um crescimento exponencial de programas de reality TV, que tornam individuos
famosos por serem eles proprios (Choi & Berger, 2009). Um dos primeiros programas de
televisdo que descreveu o valor e as vantagens de ser famoso, foi o programa norte-

americano “Lifestyles of the Rich and Famous” de 1984 a 1995, que permitiu um olhar
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mais intimo sobre a vida das celebridades, as suas casas e o seu quotidiano. Tais
programas influenciam os individuos a quererem atingir a fama, fazendo a alusdo a um
estilo de vida facil e glamouroso (Choi & Berger, 2009). Bond e Drogos (2014) afirmam
que, para o bem ou para o mal, as celebridades funcionam como modelos aspiracionais,
veiculos de identificacdo pessoal (Ashe et al., 2001) e como amigos ou amantes
imaginarios, com os quais os individuos desenvolvem relagdes parassociais em relagao
aos famosos, sentindo-se como se os conhecessem, por vezes intimamente (Horton &
Wohl, 1956). Deste modo, as relagdes parassociais referem-se a relagdes imaginarias que
envolvem percegoes de reciprocidade (Labrecque, 2014). Este tipo de relagdo caracteriza-
se por um envolvimento afetivo, cognitivo e comportamental (Sood & Rogers, 2000).
Labrecque (2014) revela que a interatividade e abertura na comunicagdo sdo importantes
componentes para a constru¢do de confianca € no desenvolvimento de relagdes
parassociais. Eyal e Dailey (2012) demonstram que as relagdes parassociais sdo de tal
forma significativas que podem ser experienciadas de forma semelhante as relacdes
interpessoais, como as amizades. Os media sociais permitiram a observacao de relagdes
parassociais em novos contextos (Labrecque, 2014). Estas plataformas, embora permitam
novas formas de interagdo com celebridades da Internet, conservam o carater
essencialmente unilateral e parassocial das intera¢des (Stever & Lawson, 2013). Este tipo
de relacdo pode também ser desenvolvida relativamente a outros utilizadores (Ballantine
& Martin, 2005), marcas e influenciadores digitais (Labrecque, 2014). Lueck (2015)
analisa 0 modo como os influenciadores exploram os beneficios das relagdes parassociais
estabelecidas com os fas para a promog¢do de produtos. Esta relacdo ¢ fomentada por
publicacdes que promovem percegdes de intimidade, acesso a vida pessoal e existéncia

de um dialogo.

Greenfield e Uhls (2011) concluiram que, nas ultimas décadas, os programas de
televisao que t€ém como publico-alvo os adolescentes, encorajam, cada vez mais, o desejo
pela fama. Neste sentido, o desejo de ser valorizado pelos pares pode manifestar-se numa
aspirag¢do a fama, de serem vistos e apreciados pelo maior numero de pessoas possivel.
Ultimamente, a fama parece ser uma espécie de constru¢ao social, criada por interesses
empresariais € mediaticos para servir objetivos financeiros, com celebridades habituadas
a influenciar as escolhas dos consumidores (Gountas et al., 2012). Assim, a medida que

os media sofrem altera¢des, 0 mesmo acontece com as celebridades (Marwick, 2015).
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De acordo com Maltby (2010), as motivagdes para a fama distinguem-se pela
procura de atencdo, em que o individuo fard quase de tudo para obter esse
reconhecimento; pela presuncdo, acreditando ter a habilidade e que est4 destinado a ser
famoso, superestimando a si mesmo em relagao a outros; e pelo desejo de acesso social,
em que existe a visao de que o individuo quer alcangar o status de celebridade juntando-
se a um mundo de celebridades onde outras pessoas o reconhecem e sabem o seu nome.
Um desejo de se diferenciar dos outros, verifica-se igualmente como uma componente
essencial a fama e um fator reconhecido no individualismo (Maltby, 2010; Owens, 2008).
Por fim, inerente ao desejo de fama, € a antecipacao da riqueza que esta implica (Collisson
et al., 2014). Estes motivos, vao ao encontro da escala desenvolvida por Greenwood,
Long e Dal Cin (2013) para medir as motivagdes para a fama, em que se destacam trés
componentes deste desejo: a visibilidade (o desejo de ser reconhecido em publico), o
status (ser capaz de ter um estilo de vida abastado) e motivagdes prosociais (usar a fama
em servico de terceiros). Os dois primeiros fatores relacionam-se com as necessidades de
pertenga € ao narcisismo, enquanto o terceiro foi associado a uma perce¢do de estar
positivamente incorporado dentro de uma comunidade. O interesse em ser visivelmente
famoso depende de ter contas mais ativas nas redes sociais, publicando com mais
frequéncia, seguindo e respondendo a mais celebridades nos media sociais (Greenwood,
2013). Consistente com estes estudos, Collisson et al., (2018) expdem que os individuos
que relatam maior envolvimento com as suas celebridades favoritas tendem também a
interessar-se pela visibilidade e pelo status que a fama (hipotética) lhes podera conferir.

Rijt et al. (2013) referem que as pessoas aspiram a fama, assim como aspiram ao
poder politico, a riqueza, a educagdo e a saude. A Internet e os media sociais mudaram
drasticamente a forma como os individuos se conectam e comunicam uns com os outros,
quebrando os limites entre uma grande variedade de dimensdes, sendo um deles a
celebridade e o individuo comum (Hu, 2021). Deste modo, ¢ possivel testemunhar o
crescimento explosivo de novos idolos que devem a sua fama as plataformas de media
digitais. Assim, o status de celebridade e as recompensas financeiras associadas a fama
parecem amplamente atingiveis a pessoas comuns numa grande escala (Turner, 2006) o
que resultou num nimero sem precedentes de individuos que procuram notoriedade e que
utilizam as redes sociais como ferramenta para a autopromogao, permitindo que qualquer
pessoa se conecte com um publico de amigos e desconhecidos (Greenfield et al., 2014;
MacDonald, 2014). Os utilizadores podem imaginar uma histéria e representar o seu

cenario num ambiente de faz-de-conta (Bresnick, 2020). Assim, ¢ possivel afirmar que
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os individuos, na era atual, sdo criadores de fama (Rijt et al, 2013). No entanto, nas
plataformas de media sociais, nem todas as formas de atencdo levam ao lucro. Somente
os influenciadores que constroem o tipo certo de capital social e que suscitam o interesse
das marcas, conseguem ser monetizados. Ainda em relagdo a monetizagdo, os
influenciadores podem ser remunerados pelas plataformas, existindo uma
interdependéncia entre plataformas e criadores de conteudo, em que as plataformas de
media sociais dependem de produtos digitais dos criadores de conteudo para gerar receita
e, os criadores, dependem dos algoritmos das plataformas para terem um maior alcance
(Kopf, 2020; Zulli, 2018). De acordo com Greenwood et al. (2013), os individuos que
anseiam por inclusdo (ou seja, tém uma maior necessidade de pertenca) apresentaram
maior interesse em diversos apelos a fama, bem como maior tempo gasto na participacao
em fantasias de fama. Desse modo, ¢ possivel constatar que a fama tem uma natureza
efémera, ou seja, num dia, as celebridades podem ser relevantes, e no outro, podem cair
em esquecimento (Marshall, 2004).

Ao olhar para as celebridades tradicionais e para as suas interagdes com o publico,
¢ possivel constatar que existe uma certa distdncia deste, pois ndo chegaram a fama
através das plataformas de media sociais. Dado que a interagao com o seu publico ndo ¢
essencialmente o que os trouxe a fama, a maioria das celebridades ndo se parece importar
com algum distanciamento relativamente aos seus fas. Algumas celebridades tradicionais
contratam outros para que administrem as suas contas nos media sociais, 0 que os torna
ainda mais distantes do seu publico (Nouri, 2018). Decerto, alguns destes
comportamentos sao provocados pelo facto de as celebridades sentirem, por vezes, como
se tivessem perdido os direitos exclusivos ao seu proprio rosto, pois o publico ¢ “quem
manda” (Rockwell & Giles, 2009).

Para uma melhor compreensdo do fenémeno das celebridades, ¢ essencial refletir
sobre o conceito de celebrificacdo, que tem sido amplamente utilizado nos estudos de
celebridades. Turner (2014) usa este conceito para se referir especificamente ao estrelato
online, afirmando que “na internet em particular, ‘a celebrificacdo’ tornou-se num modo
familiar de autoapresentacdo cibernética” (p. 14). Na era da Internet, os processos de
celebrificacdo ndo estdo apenas atrelados aos conglomerados de comunicag¢do, mas, em
contraste, ¢ possivel “ver o processo de celebrificagdo a escoar-se” (Boyd & Marwick,
2011, p. 141). Assim sendo, o termo celebrificacdo também tem sido utilizado para
descrever a transi¢ao de pessoa comum para celebridade. Portanto, Couldry (2004) usa o

termo celebrificagdo para se referir ao processo pelo qual o comum (entendido como
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aquilo que ¢ fora dos media) adquire uma forma mediatica. Driessens, Joye e Biltereyst
(2012), consistentes com Couldry (2004), argumentam que a celebrificacdo ¢é reservada
para transi¢des especificas de um estado ndo-mediético para um estado mediatico, ou seja,
rotulando o processo particular pelo qual pessoas comuns ou figuras publicas sdo
transformadas em celebridades (Jerslev, 2016). A celebrificacdo proporcionada pelos
media sociais ¢ caracterizada por uploads constantes e multiplos de performances de um
‘eu’ privado, tratando-se de acesso, imediatismo e instantaneidade. Por contraste, pessoas
que se classificam como grandes estrelas ou celebridades ainda cultivam a distancia, uma
temporalidade da escassez, e performances excecionais. Nao estdo nas redes sociais ou,
se estdo, t€ém poucos uploads, mantendo as suas vidas privadas dentro do possivel, e,
raramente tém as suas fotografias tiradas fora de eventos oficiais (Jerslev, 2016). O valor
da escassez e da distancia ainda ¢ alto e uma parte proeminente da cultura de celebridades
contemporaneas. No entanto, esta forma de celebrificacdao constitui outra temporalidade
mediatica, que pertence ao cinema ¢ a televisdo, e a um circuito mediatico tradicional
(Jerslev, 2016).

E possivel afirmar que, depois da fama, a vida nunca mais sera a mesma, manter
uma existéncia privada torna-se virtualmente impossivel, exigindo uma certa submissao
a fama. Para lidar com a atencdo intensa, muitas celebridades relatam “cria¢des de dois
‘eus’, um, numa imagem para oferecer ao publico, e o outro, reservado para momentos

de privacidade e intimidade” (Rockwell & Giles, 2009, p. 179).

1.2. Microcelebridade

Ao longo do tempo, o conceito de celebridade evoluiu para a inclusdo de novas
formas de fama criadas com as tecnologias digitais (Goémez, 2019). Num mundo cada vez
mais digital, ¢ testemunhado o crescimento explosivo dos idolos da nova geragdo que
devem a sua fama aos media sociais e que sdo mais conhecidos como influenciadores de
media sociais ou microcelebridades (Goémez, 2019). Os media sociais inauguraram assim,
uma nova era, na qual pessoas comuns sao capazes de comandar audiéncias tdo grandes
quanto as possibilitadas pelos media tradicionais. No entanto, devido a dindmica das
relacdes sociais e dos meios de comunicacao de massa serem diferentes, cada um presta-
se a tipos particulares de celebridades. As microcelebridades do mundo digital sdo, muitas
vezes, personalidades de nicho, com publicos muito especificos, existindo as que estao

dispostas a revelar material intimo ou emocional para apelar ao seu publico; as que estdo
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dispostas a ser responsaveis e a responder diretamente aos espectadores; e as que estao
preparadas para assumir trabalho incessante e que, normalmente, ndo ¢ recompensado
financeiramente. De facto, a microcelebridade ¢ o mais recente desenvolvimento no
processo longo de perceber como os individuos constroem significados através dos media
digitais (Marwick, 2015).

O termo microcelebridade foi criado por Senft (2008) para descrever individuos
comuns que usam os media sociais para a constru¢ao de fama. Portanto, os media sociais
criaram um novo tipo de celebridade conhecido como “microcelebridade” (Khamis et al.,
2016). Dufty (2017) revela que os media sociais sdao as novas audi¢des para as industrias
sociais e culturais, um novo lugar onde as estrelas sdo feitas e recompensadas. Na era
mediatica digital, para se ser famoso, o individuo ndo precisa de possuir talentos em
determinado campo, mas sim, deverd ganhar um amplo niimero de seguidores nos media
sociais (Boyd & Marwick, 2011). Os utilizadores das plataformas digitais estdo cientes
da existéncia de microcelebridades, cujas identidades sdo baseadas em reconhecimento,
admiracdo, associacdo e aspiragdo dos seus seguidores (Djafarova & Trofimenko, 2019).
Estas microcelebridades pertencem a diferentes areas, por exemplo, a alimentagao
saudavel, moda, beleza, design, entre outros. No entanto, a microcelebridade nao ¢
simplesmente uma pequena e reduzida versdo de celebridade, mas um conjunto de
praticas extraidas da cultura de celebridades em que pessoas comuns recorrem a partilha
da sua vida didria para aumentar a atencdo e a popularidade online (Marwick, 2015).

Marwick (2013) define microcelebridade como “um estado de ser famoso para
um nicho de pessoas” (p. 114). A autora, refere que o status de microcelebridade parece
nao ser baseado no mérito, mas na autopromocgao, referindo que € possivel atingir o status
de microcelebridade através do self-branding. A microcelebridade da Internet pode ser
resultado de vérias dicotomias, como a fama/infamia, em que um individuo pode ascender
a fama devido a acgdes ou atitudes vistas como morais € socialmente censuraveis; € o
talento e habilidade, podendo ainda ser intencional/por acaso, monetizada/ndo
monetizada, em que as microcelebridades tém a oportunidade de lucrar diretamente
através do seu conteudo digital autoproduzido e autopromovido (Hu, 2021). Mais
crucialmente, todas estas exibi¢cdes de microcelebridade necessitam de ser reconhecidas
por um publico, o qual também diferira com base nas normas de atencdo e preferéncias
algoritmicas das plataformas em que as visualizacOes e as interacdes ocorrem, € as

ideologias culturais e gostos do publico (Abidin, 2021).
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Neste ambito, o conceito de microcelebridade implica a existéncia de seguidores
online, mas pode, mesmo assim, ser micro em alcance (Gamson, 2011). No entanto, ¢
importante ndo confundir as microcelebridades apenas com microinfluenciadores, pois
nao tém o mesmo significado (Gomez, 2019). Os microinfluenciadores, tém entre 10 mil
a 99 mil seguidores (Yang, 2021; Gomez, 2019), sendo considerados o tipo de
influenciador com maior envolvimento com os seus seguidores (Markerly, 2015). No
entanto, atualmente, muitas microcelebridades s3o macro influenciadores, que
conseguiram atingir um publico de maior dimensao, geralmente de 100 mil seguidores a
1 milhao (Gomez, 2019). Uma microcelebridade ¢, antes de tudo, um desempenho online
especifico concebido para a autopromocao, construindo uma imagem de si para ser
consumida por outros utilizadores, atraindo-os para uma base de fas (Marwick, 2015). Ao
passo que os fas usam materiais culturais basicos para criar conteiido sobre propriedades
dos media, como por exemplo o Star Trek, as microcelebridades subvertem o discurso
dos fas e criam conteudos sobre elas proprias (Marwick, 2015). A popularidade é o
objetivo dessa pratica (Boyd & Marwick, 2011). Enquanto a imagem das celebridades
tradicionais ¢ caracterizada pelo extraordindrio, perfeicdo, glamour e distincia, as
microcelebridades dos media sociais atraem a atencdo através do desempenho da
normalidade, intimidade e igualdade (Gamson, 2011; Turner, 2014). A microcelebridade
compreende ainda um senso de autogoverno (Jerslev, 2016).

A temporalidade de uma microcelebridade estd no centro do que constitui os
processos contemporaneos da celebrificagdo, que, até¢ um nivel mais abrangente, envolve
desempenhos de acesso e presenca (Jerslev, 2016). Deste modo, € possivel constatar que
os media sociais produziram novas formas de celebridade, mas, assim como as formas
tradicionais de celebridades, estas ainda necessitam de ter a capacidade de atrair,
mobilizar a atengdo e construir uma audiéncia. Portanto, qualquer termo ou pratica em
relagdo a influenciadores de media sociais ou microcelebridades deve ter em consideracao
a capacidade de atrair ¢ manter a atengdo (Gomez, 2019). Note-se, que o termo
microcelebridade ¢ repetidamente usado por estudiosos para se referir a influenciadores
digitais (Goémez, 2019). O formato de conta individual nos media sociais, como o
Instagram e o Twitter, reforca a mensagem de que as estrelas ndo sdo meramente objetos
de consumo de massa, mas também autores-produtores das suas proprias carreiras (Dufty
& Pooley, 2019). Por todas estas razdes, as celebridades dos media sociais sao individuos
sem fama anterior que se tornaram famosos numa ou em vdrias plataformas digitais

(Marshall, 2010). A fama, nestes casos, poderd transcender os media digitais, mas o
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reconhecimento inicial € originado através deste meio (Gomez, 2019). A maior diferenca
entre as microcelebridades dos media sociais e as celebridades tradicionais ¢ que, nas
celebridades de media sociais, sdo os proprios utilizadores a fornecer o conteudo e o seu
publico (Hearn & Schoenhoff, 2015), mudando radicalmente as regras do jogo,
procedendo a criagdo da celebridade self-made (Turner, 2006, 2010; Gamson, 2011) que,
ao contrario das celebridades do passado, ndo dependem dos gatekeepers da industria
para escolher quem tem uma oportunidade na ribalta (Hearn & Schoenhoff, 2015).

No entanto, e por vezes, as celebridades tradicionais podem desenvolver o status
de influenciador digital, mas apenas depois de se tornarem criadores de contetido
regulares, dado que o conceito de microcelebridade valoriza a conexdo e a atualizagdo
constante (Lou, & Yuan, 2019). Além da sua defini¢ao original, Senft (2013), mais tarde,
fornece exemplos de praticas de microcelebridades, como selecionar cuidadosamente que
imagens publicar, excluindo ou desmarcando imagens pouco lisonjeiras partilhadas por
outros online, ou diferenciando conteudo para publicar com base na plataforma e no
publico, sempre manifestando uma performance encenada de si  mesmo,
independentemente se o conteudo for visualizado por apenas 15 pessoas ou mesmo por
um publico imaginario, agindo como se alguém estivesse a assistir, desempenhando um
papel para manter uma identidade que se deseja retratar. Marwick (2015) reforca esta
ideia, afirmando que uma microcelebridade € algo que se faz, em vez de algo que se €.

A microcelebridade ¢ ainda uma pratica comunicativa, uma “forma de pensar
sobre o eu como celebridade e tratar os restantes individuos em conformidade com esse
pensamento” (Marwick, 2013, p. 115). Uma vez que as microcelebridades recebem
constantemente feedback do seu publico na forma de perguntas, preocupagdes, elogios e
reacdes gerais, € necessario que estejam atentas e se envolvam com o seu publico, criando
um sentimento de conexdo entre ambos (Nouri, 2018). Em vez de manterem uma
distancia planeada da audiéncia, as celebridades dos media sociais mantém uma conexdo
planeada com espectadores e subscritores (Hou, 2019). Outra estratégia para esta
autenticidade encenada passa pela rejeicdo da distdncia que caracteriza as celebridades
tradicionais, enfatizando a sua “normalidade” (Driel & Dumitrica, 2021), sustentando um
relacionamento com o seu publico que pareca mais real do que o convencional entre as
estrelas dos media tradicionais (Khamis & Welling, 2016). Considerando que a escala de
microcelebridades costumava ser pequena e posicionada em oposi¢ao as celebridades

tradicionais da industria do entretenimento, hoje ndo ¢ incomum que as celebridades da
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Internet rivalizem ou superem as celebridades tradicionais em termos de popularidade ou
alcance global (Abidin, 2018).

As possibilidades de participagdo permitem que os aspirantes comuns a fama
exercam o self-branding e a autocelebrificacdo, mantendo assim um publico de
utilizadores como a sua base de fas. As microcelebridades “operam dentro de um espaco
virtual relativamente limitado e localizado, atraindo um pequeno nimero de fas, como os
seguidores de uma determinada pratica subcultural” (Turner, 2014, p. 72). Como as
pessoas comuns estdo a ganhar acesso a tecnologia de celebrificacdo, as plataformas
digitais, como o YouTube, estdo a passar por um processo de institucionaliza¢ao (Hou,
2019). Kim (2012) argumenta que o YouTube costumava ser uma virtual village onde
amadores partilhavam o seu UGC (User-Generated-Content) em comunidades online.
Agora, foi institucionalizado como uma plataforma habitada por conteudo gerado
profissionalmente. O investigador aponta que os media digitais como o YouTube imitam
o papel da televisdo, gerindo legalmente a distribui¢do de contetdos de broadcasting e
suavizando as ligagdes entre conteidos e anincios.

Duffy (2017) teorizou o conceito aspirational labour, segundo o qual, tanto na
pratica como na ideologia de trabalho, os individuos esperam ser compensados pela sua
produtividade, quer através de recompensas materiais ou de capital social. O discurso de
“dar frutos” ¢ central as motivagdes dos aspirational labourers, em que esperam que 0s
seus investimentos de tempo, energia e capital resultem numa carreira satisfatoria
e lucrativa. Estas e outras praticas controlam os investimentos de tempo e de energia:
construir € manter uma rede social; organizar os proprios perfis com uma mistura digital
de conteudo informativo, provocante e engenhoso, e assegurar a consisténcia da propria
marca pessoal no ecossistema digital (Duffy, 2017).

Neste seguimento, atualmente, existem variantes de microcelebridade, ndo sendo
apenas um hobby, mas sim um negdcio (Abidin, 2018). Por essa razao, o marketing viu
nas microcelebridades uma boa aposta para a constru¢do de uma conexao mais direta com
os consumidores (Gageler & Van der Schee, 2016). Os influenciadores e as marcas
colaboram porque o contetido que os influenciadores geram nos media sociais causa uma
melhor resposta por parte dos utilizadores (Lingia, 2020). Este contetido gerado por
influenciadores € sete vezes mais eficaz do que o contetido filmado em estudio (Ki &
Kim, 2019). Devido ao impacto dos influenciadores, profissionais de marketing relataram
que planeiam usar o marketing de influéncia como uma estratégia recorrente, em vez de

o implementar como uma tatica de campanha Unica (Lingia, 2019). O marketing de
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influéncia cria entdo uma conexdo mais direta entre os influenciadores e consumidores,
devido a constru¢do de um vinculo emocional em que os segundos desenvolvem para
com os primeiros (Chong et al., 2020). Além disso, quanto mais os influenciadores
satisfazem as necessidades de idealizagdao dos seus seguidores, de relacionamento e de
competéncia, maior sera a criacao de lagos emocionais com a sua audiéncia. Quanto mais
um influenciador intriga os seus seguidores com novas ideias, ampliando os seus
horizontes e os inspirando a descobrir algo novo, criando uma ideia do que os seguidores
poderdo ser, mais os influenciam a aceitar o produto/marca que publicitam (Chong et al.,
2020). Deste modo, o marketing de influéncia refere-se a uma forma de marketing em
que os profissionais e as marcas investem em influenciadores selecionados para criar e
promover os conteudos de marca que integram, de um modo mais evidente ou subtil, para
os seguidores dos influenciadores e consumidores-alvo das marcas (Yodel, 2017). As
microcelebridades geram atualizacdes regulares nos media sociais nas suas areas de
especialidade, onde disseminam essencialmente mensagens persuasivas para 0s seus
seguidores, com valor de informacdo e entretenimento. Adicionalmente, os
influenciadores digitais desenvolvem as suas publicagdes com toques estéticos pessoais
e destaques de personalidade, que, normalmente, geram uma experiéncia positiva para os
seus seguidores (Lou, & Yuan, 2019). Quer as microcelebridades escolham, ou nao
publicar contetdo patrocinado para os seus seguidores, o valor de informagdo e
entretenimento recebido, no geral, podera moldar a forma como o seu publico reage a
publicacdes de marca especificas (Lou & Yuan, 2019). Nao obstante, para uma maior
autenticidade, os criadores de conteido devem entender o que funciona com o seu
publico-alvo para que correspondam as suas necessidades e preferéncias, como qualquer
marca deverd fazer com os clientes (Goémez, 2019). Com a vasta quantidade de
informagdes online, os consumidores muitas vezes procuram conselhos de individuos em
quem possam confiar (Fu et al., 2017). Dessa forma, a confianga no influenciador ¢
essencial para que os consumidores acreditem na marca que ¢ publicitada. A confianga
na revisao de um produto feito por um influenciador pode ser construida a partir da sua
experiéncia, confiabilidade e atratividade (Djafarova & Rushworth, 2017). Da mesma
forma, a credibilidade do influenciador pode desenvolver associagdes positivas com a
marca, incutindo uma crenga nos consumidores de que a marca terd um bom desempenho,
e ajudando-os a reduzir os riscos psicologicos associados a confianga na marca (Dwivedi
etal., 2015). Com efeito, o marketing de influéncia baseia-se, em particular, na confianca

dos consumidores adquirida por lideres de opinido de uma area — as microcelebridades
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partilham as suas experiéncias, histérias ou interesses com o seu publico, e cada uma
delas influencia um grupo de pessoas, promovendo produtos. A esséncia do marketing de
influéncia também passa pela promog¢ao do produto certo. Um fator essencial ¢ que o
influenciador se deve identificar com o produto, e desse modo, nao devera recomendar
um produto sem qualquer experiéncia com o mesmo, ou auséncia de qualquer
conhecimento relativo ao produto. Portanto, ¢ importante que as marcas selecionem um
influenciador com quem o segmento-alvo do seu produto se identifique, e que este que

seja considerado confidvel na sua area (Lee & Johnson, 2021).

As modalidades de colaboragdo entre influenciadores e marcas, podem ser a
colaboragdo de conteudo de media sociais patrocinada, em que o influenciador publica
conteudos patrocinados nas suas plataformas sociais para promover a marca; publicagdes
de convidados, em que a marca remunera um influenciador ou faz um acordo com o
influenciador para publicar o seu contetdo nas suas plataformas digitais; programas de
embaixadores da marca, em que os influenciadores sdo convidados a serem embaixadores
da marca e usam o produto ou servigo por um periodo de tempo (ou continuamente,
dependendo do contrato) e promovem o produto online; os itens de presente, em que as
marcas oferecem os seus produtos a influenciadores com a inten¢do de os publicarem,;
acoes de takeover, em que um influenciador utiliza a propria conta de plataforma social
da marca por um breve periodo de tempo; e, ainda, presenca em eventos (Geyser, 2021;
MediaKix, 2016). Nas publicacdes, os influenciadores ndo integram apenas descrigdes de
caracteristicas do produto, mas também a sua experiéncia para orientar os consumidores

no processo de tomada de decisdo (Erkan & Evans 2016).

Apesar dos muitos beneficios do marketing de influéncia para marcas, a pratica
também recebeu criticas de varias organizagdes, incluindo a Comissao Federal de
Comércio (FTC), devido a possibilidade da existéncia de patrocinios de marcas pagas
disfargadas como publicacdes organicas (Evans et al., 2017). O manual da Dire¢ao Geral
do Consumidor (DGC) em Portugal, também decreta que a identificacdo da publicidade
¢ obrigatoria no meio digital por parte dos criadores de conteudo. Deste modo, para evitar
serem vistos como desonestos, uma das estratégias essenciais para os influenciadores ¢ a
divulgacdo de estarem a ser pagos por uma publicacdo, como o uso das hashtags #PUB,
#Patrocinio, #Parceria/Parceira, ou ainda #Oferta (Nouri, 2018; DGC, 2022). Neste
ambito, a self-disclosure ¢ uma técnica de self-branding frequentemente utilizada por

influenciadores para demonstrar a sua autenticidade (Gannon & Prothero, 2016). Um
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disclosure de patrocinio ¢ esperado para conhecimento de persuasdo ativa (Campbell et
al., 2013). O conhecimento de persuasdo refere-se as experiéncias anteriores dos
consumidores com diferentes tipos de mensagens persuasivas que os ajudam a
reconhecer, entender e avaliar criticamente mensagens publicitarias (Friestad & Wright,
1994). Uma vez que a persuasdo conceptual ¢ ativada, os consumidores processam
criticamente a publicidade e permitem-se ser persuadidos ou resistirem a persuasdo
(Boerman et al., 2014). Os autores Lee, Im e Taylor (2008) examinaram a consequéncia
do self-disclosure voluntario em blogs patrocinados e encontraram um impacto positivo
na melhoria das relagdes parassociais com os subscritores dos blogs. Uma das técnicas de
self-disclosure em produtos patrocinados, sera proceder a uma breve referéncia a vida
pessoal do influenciador, assim como a apresentagdo do seu rosto, o que ajudard a
aumentar a autenticidade percebida, a credibilidade do influenciador e a eficacia da
publicidade, em comparacdo com avaliacdes de produtos sem self-disclosure (Lee &
Johnson, 2021). Além disso, apesar de os influenciadores serem pagos para publicarem
revisdes de produtos (Schwemmer & Ziewiecki 2018), esse contetdo ¢ produzido com
base na sua propria opinido sobre os produtos, significando que, se as microcelebridades
tiveram uma experiéncia negativa com o produto, podem questionar as caracteristicas
particulares do artigo e revela-las. Neste seguimento, a lateralidade da mensagem ¢ uma
caracteristica importante do contedo em mensagens persuasivas. No contexto da
publicidade, uma mensagem unilateral ¢ produzida se o influenciador destaca apenas
atributos positivos, ao passo que numa mensagem bilateral, o influenciador menciona
atributos positivos e negativos (Winter & Kriamer, 2012). Eisend (2006) demonstra que o
anunciante, ao revelar informagdes negativas, tende a produzir crencas no seu publico de
que estd a ser honesto, aumentando a sua credibilidade. No entanto, as mensagens
bilaterais ndo melhoram necessariamente a atitude perante a marca (Eisend, Hahn &
Schuchert-Giiler, 2004) ou a intengdo de compra (Arbouw, Ballantine & Ozanne, 2019)
em comparagao com mensagens unilaterais. O self-disclosure ¢ um aspeto de como os
influenciadores falam sobre si mesmos e a lateralidade ¢ um aspeto de como os
influenciadores falam sobre produtos. Em comparagdo com mensagens unilaterais,
mensagens bilaterais produzem percecdes mais fortes de que o influenciador € auténtico
e credivel, bem como atitudes publicitarias mais positivas e maiores intencdes de partilhar

a publicagdo do influenciador (Lee & Johnson, 2021).

23



Os pesquisadores Lou e Yuan (2019) referem que a confianga, a atratividade e a
percecdo de similaridade das microcelebridades para com seus seguidores influencia
positivamente a confianca dos seguidores em publicagdes de marcas associadas aos
mesmos. Na investigacdo de Djafarova e Trofimenko (2019), os participantes
concordaram que para o patrocinio das microcelebridades ser eficaz, estas precisariam de
ser atraentes, inspiradoras, relevantes e competentes no uso do produto, recetivas ao
utilizador, ativas, inteligentes, originais e profissionais nas suas publicagdes, quer em
conteudo visual, quer textual. Segundo Kédekova e Holiencinova (2018), os utilizadores
referem-se de forma positiva as recomendagdes fornecidas por estas celebridades, mas

nao lhes chamam publicidade.

E possivel afirmar que existe a falta de literacia para a publicidade entre os jovens,
pois nem sempre reconhecem as intengdes persuasivas € promocionais comunicadas pelo
influenciador (Batista & Ponte, 2019). Neste sentido, ¢ importante que haja literacia para
os media e para publicidade, em especial para criangas e adolescentes. Van Reijmersdal
et al. (2017) revelam que a alfabetizacdo publicitdria dos adolescentes ainda ndo atingiu
um nivel adulto, o que pode dificultar a compreensao da natureza persuasiva do conteudo
patrocinado online. Além disso, as partes afetivas dos seus cérebros sao hiperresponsivas,
tornando os adolescentes suscetiveis a estimulos excitantes, como videos de
influenciadores patrocinados (Defoe et al., 2015) sendo que os adolescentes sdo mais
sensiveis ao seu ambiente, pois estdo a desenvolver a sua identidade. Deste modo, amigos
proximos e colegas desempenham um papel crucial na pratica de habilidades sociais e na
partilha de experiéncias (Valkenburg & Piotrowski, 2017), o que também acontece nos
media digitais, pois oferecem a oportunidade de comunicar infinitamente com os pares
como meio de validar a sua propria identidade (Valkenburg & Piotrowski, 2017). Neste
ambito, os adolescentes podem ser suscetiveis a publicidade por meio de contetido digital
criado por microcelebridades, pois estdo envolvidos na plataforma ao assistir, comentar
e partilhar o conteudo e o influenciador serd percebido como um par. Neste sentido, os
adolescentes constroem relacionamentos parassociais com os influenciadores (Hwang &
Zhang, 2018) e estes sdo geralmente percebidos como amigos, confiando que nao tenham
segundas intengdes (Campbell & Kirmani, 2000). Este fendémeno, aliado a baixa literacia
para a publicidade, pode aumentar o impacto dos patrocinios no contetido do
influenciador em adolescentes (Van Noort et al., 2012). A falta de literacia para os media

dos adolescentes foi evidenciada por meio de um estudo realizado por Lawlor et al.
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(2016), que investigaram o conhecimento de meninas adolescentes (12 a 14 anos) sobre
publicidade nos media sociais. A amostra alegou estar totalmente ciente da publicidade
integrada, mas ndo reconheceram as mensagens comerciais ocultas, como publicacdes
patrocinadas. Além da incapacidade de reconhecer as publicagdes patrocinadas, a amostra

desconhecia as intengdes persuasivas dessas praticas (Lawlor et al., 2016).

Os utilizadores sentem-se agradados quando as microcelebridades partilham os
seus pontos de vista com eles, mas preferem que nao o fagam de forma propositada. As
marcas estdo a procura de alguém que conte a sua historia (Kadekova, & Holiencinova,
2018) e, deste modo, a exposi¢do e a representacdo mediatica trazidas pelos patrocinios

contribuem para o status e imagem de celebridade (Hou, 2019).

A microcelebridade ¢ a nova metamorfose da fama numa sociedade interligada,
caracterizada por uma nova logica cultural, que a distingue da celebridade tradicional. Os
limites entre a vida privada da celebridade e a imagem publica colapsaram e a
autenticidade, por vezes, ¢ encenada em v/ogs alegadamente improvisados. Esta
autenticidade encenada distingue-se pelo estabelecimento de uma sensagdo de
autenticidade através da representagdo interativa de um ‘eu’ intimo e privado, adotando
ainda técnicas afiliadas para mostrar igualdade e convergéncia com os fas (Hou, 2019;
MacCannell, 1973). As técnicas afiliadas sdo baseadas no relacionamento entre o
comerciante online (uma empresa que vende os seus servigos ou produtos) e individuos
ou websites independentes, que sdo associados ou afiliados nesse programa. Os
associados promovem a oferta do comerciante por meio de diferentes tipos de anuncios
online, onde os comerciantes pagam apenas por resultados visiveis dessa campanha. O
programa de afiliados tipico tem dois participantes: o comerciante € um participante
especializado em alguma forma de e-business (vendas de produtos, servigos ou ideias). O
participante (neste caso a microcelebridade ou o influenciador) que quer lucrar com o seu
espaco de anudncio, publica hiperligacdes de afiliados com o objetivo de para cada
transacao feita através dessas hiperligacdes receber uma comissdo. Assim, o afiliado tenta
angariar visitantes, ou seja, potenciais clientes para o website de um comerciante por meio
de hiperligacdes de anuncios. Se os visitantes concluirem a venda, o comerciante
recompensa o afiliado monetariamente (Ivkovic & Milanov, 2010). Abidin (2015)
caracteriza a pratica de autenticidade encenada como uma “interconectividade aparente”,

em que as microcelebridades cultivam uma relacdo préxima com os seguidores,
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respondendo-lhes, reconhecendo-os e apreciando-os publicamente (Ashton & Patel,
2018).

Existem ainda outras questdes éticas associadas ao marketing de influéncia, como
a remuneracao dos influenciadores digitais. A falta de uma organizacao profissional
proeminente para influenciadores torna dificil discernir a ética do marketing de influéncia
(Ekdale et al., 2020). Uma das formas de ser €tico nesta profissdo, serd a proje¢ao da sua
autenticidade e construcdo de credibilidade, divulgando quando estdo a colaborar com
marcas comerciais, como referido anteriormente (Ekdale et al., 2020). Ekdale et al. (2020)
revelam na sua investigagdo a influenciadores digitais, que o conceito “ética”, para estes,
significa apresentar as suas experiéncias de forma mais honesta possivel, mantendo o
publico em mente. Uma ética centrada na identidade da marca e no publico mantém os
influenciadores focados na criacao de contetido patrocinado, que se encaixa com a sua
imagem estabelecida, a qual veem como uma promessa feita ao seu publico que nio
podem quebrar. Para os influenciadores, a ética requer que estes mantenham a sua marca
pessoal e o seu relacionamento com o publico no momento de tomada de decisdes. Os
dilemas associados a ética sdo, por exemplo, a escolha da colaboragao com a marca, pois
esta marca deve ser consistente com a marca pessoal construida pelo influenciador, e
questionar-se se tal parceria alinha com as expectativas do publico. Essa estrutura ética
oferece aos influenciadores uma forma de pensar sobre as parcerias de marca em termos
de autenticidade e credibilidade (Ekdale et al., 2020; Mackay, 2021). Outra estratégia
para os influenciadores aplicarem a ética da autenticidade na criacdo de contetido ¢ na
criacdo de contetido que consideram util para o seu publico. Em relagdo as marcas, Baker
et al. (2019), afirmam que estas necessitam de escolher e estudar quem vao confiar como
porta-voz dos seus produtos nos media sociais. Existe uma preocupacao, porque algumas
das microcelebridades inflacionam os seus nimeros de seguidores, ao proceder a compra
de seguidores falsos, e assim, sdo incapazes de fornecer as marcas o retorno do
investimento que estas esperam. Desse modo, a confianca entre marca e influenciador €
quebrada e a percecdo sentida, demonstra que os influenciadores ndo serdo mais um
valioso recurso para marcas. Mackay (2021) revela que os influenciadores deverdo
também partilhar as suas experiéncias reais com produtos em vez de fabricarem
informacdes para agradar aos patrocinadores. Embora ndo exista um codigo de ética
oficial para a profissdo de influenciador, existem algumas diretrizes, como o documento
da Direcdo Geral do consumidor (DGC), referido anteriormente, que pode ajudar os

influenciadores digitais a publicar contetido ético. Estas diretrizes correspondem ao dever
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de seguir as recomendagdes da DGC sobre a identificagdo de contetidos patrocinados,
como o disclosure, ja discutido neste capitulo. Outra diretriz ¢ que o conteudo do
influenciador deve expressar as suas verdadeiras opinides e experiéncias do produto, o
que implica que o influenciador deve usar ou testar o produto revisado. Mackay (2021)
defende que os influenciadores nao devem aceitar pagamento em troca de publicacao de
um concorrente do patrocinador ao qual tenham uma parceria. Defende ainda, que a
edicao de fotografias deve ser limitada, pois existem inimeros filtros e ferramentas de
edicao que poderao deturpar um produto. Os influenciadores, devem promover conversas
com o seu publico sobre as suas experiéncias pessoais, a fim de ajudar a fortalecer a
comunidade e usar a sua plataforma como um meio para reforgar os valores que sdo
importantes para a sociedade como honestidade, justica e equidade. Além disso, os
influenciadores devem criar comunidades onl/ine legitimas e ndo devem comprar

seguidores falsos para ndo criar uma presenga online irrealista (Mackay, 2021),

Na presente investigacdo, visa-se entender de que modo as microcelebridades do
TikTok desenvolvem o seu conteudo autoproduzido e autopromovido e de que modo
retiram partido dele (Marwick, 2013; Hu, 2021). As motivagdes para a fama, como a
visibilidade, o status, e motivagdes prosociais (Greenwood, Long et Dal Cin, 2013) serao
estudadas, bem como o processo de celebrificacao das microcelebridades do TikTok, que
se define pela transi¢do de uma pessoa comum para microcelebridade (Boyd & Marwick,
2011). Além disso, € necessario entender de que modo as celebridades fazem uso da
intimidade, normalidade e proximidade na sua presenca medidtica (Gamson, 2011;
Turner, 2014) e como mobilizam a ateng@o e constroem uma audiéncia (Gomez, 2019).
Para isso, serd investigado de que modo se envolvem com o publico e se correspondem
as suas necessidades (Gomez, 2019). E ainda essencial estudar a honestidade ¢ a
autenticidade nas suas publicagdes, recorrendo ao self-disclosure ao partilhar contetidos
patrocinados (Evans et al., 2017; Gannon & Prothero, 2016). Por ultimo, ¢ importante
entender se as microcelebridades utilizam a sua plataforma para reforcar valores que sao

importantes para a sociedade como honestidade, justica e equidade (Mackay, 2021).

1.3. User Generated Content

Em 2006, a Times Magazine elege como pessoa do ano ‘tu’ (you), fazendo um

tributo aos milhdes de utilizadores anonimos da web que dedicam a sua energia criativa
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para uma cultura da web em expansao (Van Dijck, 2009) pois qualquer individuo pode
ser autor, musico, performer, programador, editor, radialista e publicitario com o advento
da web 2.0. Na Internet, em que qualquer um pode criar qualquer coisa, com qualquer
pessoa, a qualquer momento, a um custo minimo, para que todos vejam, comentem,
comprem e recomendem, cada um ¢ o seu proprio império de noticias, o seu proprio
conglomerado de média e o seu proprio gigante de relagdes publicas (Nichols, 2007; Chia,
2012). Esta pode ser uma definicdo de User-Generated Content (UGC). Davies et al.
(2008) consideram UGC como o “contetdo produzido por pessoas comuns que
voluntariamente contribuem com dados, informagdes ou media que aparece, depois, a
terceiros de forma util ou divertida, geralmente na Web” (p. 10). Neste sentido, Davis et
al., (2009) afirmam que o “user generated content provém de pessoas comuns que
contribuem voluntariamente com dados, informacao e media que sdo, depois, exibidos a
terceiros de forma util ou ludica, geralmente na Internet” (p. 10).

Deste modo, o advento do UGC provocou uma grande mudanca na forma de
produgdo, consumo e distribui¢ao de contetido (Jenkins, 2006). Os cidaddos passaram de
espectadores passivos a participantes agora mais ativos na criagdo de conteudos (Lee,
2008). Sendo assim, os utilizadores dos media digitais sdo os proprios produtores e
consumidores de contetido, havendo uma fusdo nestas duas fungdes, distinguindo-se
como prosumers (Comor, 2011). Algumas das suas caracteristicas sdo o dominio da
tecnologia e a sua respetiva utilizagdo para comunicar e fazer escolhas, estarem
conectados ativamente e serem capazes de influenciar quem os rodeia (Marques &
Vidigal, 2018). Dolan et al. (2021) definem prosumers como “individuos que consomem
e produzem valor, seja para autoconsumo ou consumo de terceiros, podendo receber
incentivos implicitos ou explicitos de organizagdes envolvidas na troca de informagao”
(p- 179). Os prosumers sdo ainda considerados fornecedores de valor para os outros,
particularmente por meio de tecnologia (Andrews & Ritzer, 2018). Além disso, o foco de
um so produtor ¢ mudado para uma miriade de produtores, levando a uma cultura de
interagdo entre pares e novas possibilidades de transformacgao pessoal (Halliday, 2016).
Toffler, em 1980, argumentou que os individuos, no futuro, participariam mais
diretamente na personaliza¢do dos bens e servicos que consumiam. Através do uso
generalizado de computadores em rede, Toffler (1980) previu que o consumo se tornaria
cada vez mais integrado com a producdo, distribui¢do e troca, tanto que o poder sobre o
processo de producdo passaria para as maos de pessoas comuns. O prosumer, atfirmou

Toffler (1980), ¢ o resultado e o agente de uma nova civiliza¢do. Van Dijck (2009) refere
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que a World Wide Web foi concebida para este mesmo propdsito, como um novo espago
onde as iniciativas, o espirito comunitario e a cultura amadora “livre” tinham a
oportunidade de florescer. Jenkins (2006) reflete também sobre este paradigma, dizendo
que os “publicos sao empoderados por estas novas tecnologias, ocupando um espago na
intersecdo entre os media tradicionais € os novos media, exigindo o direito de participar
na cultura” (p. 24). Deste modo, as audiéncias e os consumidores ganham o poder de
moldar os produtos que consomem (Andrews & Ritzer, 2018). A isto, se chama de cultura
de participacao, que exige cada vez mais espago para os cidadaos comuns usufruirem dos
meios de comunicagdo que outrora eram privilégio das grandes industrias de
comunicagdo (Van Dijck, 2009). Na cultura de participacao, os contribuidores servem-se
dos seus telemdveis para adicionar novos conteudos & medida que fazem as suas
atividades quotidianas (Davies et al., 2008). A grande quantidade de UGC amador criou
um ambiente no qual os produtos culturais sdao produzidos sem custo e distribuidos
gratuitamente (Van Dijck, 2009). O UGC existe numa grande variedade de formas, entre
elas fotografias, videos, podcasts, artigos e blogs, permitindo que os utilizadores
expressem a sua criatividade e registem os seus comentarios sobre qualquer assunto.
Muitos contribuidores de UGC fazem videos caseiros para um pequeno circulo de
familiares e amigos e sdo entusiastas, sendo este ultimo, um dos fatores mais importantes
para a producdo de contetido. Muitos amadores orgulham-se de desenvolver as suas
habilidades e sonham em transformar o seu hobby em profissao (Van Dijck, 2009),
resultando em utilizadores com um poder sem precedentes num ambiente virtual para
iniciar e influenciar mudangas em varios aspetos, quer sejam sociais, culturais, politicas
ou questdes econdmicas no mundo ndo-virtual (George & Scerri, 2007).

Outra caracteristica distinta da cultura de UGC distingue-se por ser colaborativa
e fazer parte de uma rede maior. Embora os individuos criem a maioria destes contetidos
nas plataformas digitais, uma quantidade crescente emerge de grupos de pessoas que
trabalham coletivamente. A Times Magazine (2006) define esta rede colaborativa como
“uma historia sobre a comunidade e colaboragdo numa escala nunca antes vista (...) €
sobre o vasto poder de luta de poucos individuos e da entreajuda sem recompensa e sobre
como isso ndo s6 ird mudar o mundo, como também a maneira como este mudarad” (p.
n/d). Exemplos disso sdo os projetos de software como o Linux, onde voluntarios
trabalham juntos para criar produtos comercializaveis. Todos esses exemplos envolvem
conteudo colaborativo gerado pelo utilizador, que difere do conteido -criado

individualmente, pois este contetido € editado e revisto por muitos utilizadores e existe a
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necessidade de alcangar consenso sobre o que incluir e excluir, sendo que o produto final
muitas vezes varia substancialmente das contribuigdes originais feitas pelos individuos
(Ransbotham et al., 2012). Estas conexdes podem facilitar todo o tipo de colaboragdo,
desde utilizadores que simplesmente comentam o video de outro utilizador, a utilizadores
que “remixam” partes do video de outra pessoa. Por vezes, os projetos colaborativos sdao
grandes, como ¢ o caso da Wikipedia, onde os utilizadores adicionam, criticam e editam
a maior enciclopédia gerada pelos utilizadores do mundo (Lee, 2008). Deste modo,
constréi-se uma comunidade online, permitindo que pessoas comuns criem 0s seus
proprios trabalhos expressivos e que os partilhem imediatamente com milhdes de pessoas
(Lee, 2008).

De acordo com Lee (2008), o UCG pode ser agrupado em duas categorias, a
primeira corresponde ao UGC puro, em que todo o conteudo ¢ produzido pelo(s)
utilizador(es) e a segunda, inclui mashups de UGC, em que o conteudo de um utilizador
¢ misturado com o conteudo de outros, muitas vezes sem sua a sua permissao. Contudo,
dentro desta mudanca de poder, em que os cidaddos sdo agora participantes mais ativos
na criacdo de conteudos e ndo sujeitos a passividade, hd a questdo da credibilidade da
fonte, em que poderdo ser publicados conteidos que ndo sdo verossimeis (Halliday,
2016). E é por isso, necessario que o utilizador seja digitalmente literado. A luz disto,
Lankshear e Knobel (2008) dao o exemplo dos estudantes, que, ao procurarem
informagdes nas plataformas digitais, comprometem-se a determinar a natureza e a
extensdo das informagdes necessarias, avaliando-as criticamente, assim como as suas
fontes. Deste modo, o conceito de literacia digital distingue-se pela “capacidade de
entender e usar informagdes em varios formatos de uma ampla gama de fontes quando ¢
apresentado através de computadores” (Gilster, 1997, pp. 1-2). Gilster (1997) releva a
importancia do pensamento critico. Neste seguimento, Lankshear e Knobel (2008, n/a)
propdem como definicao de literacia digital:

“A consciéncia, atitude e capacidade dos individuos para usar adequadamente as ferramentas
digitais e facilidades para identificar, acessar, gerenciar, integrar, avaliar, analisar e sintetizar

recursos digitais, construir novos conhecimentos, criar expressdes de media € comunicar com

0s outros”.
Neste ambito, € possivel afirmar que existem alguns problemas associados a
criacdo de UGC. Quando os utilizadores tém a liberdade de publicar conteudos, podem
publicar certos contetidos que ofendam as sensibilidades da comunidade ou que violem

os direitos autorais de outras partes, ou serem conteidos ofensivos e ilegais. Alguns
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exemplos definem-se quando o UGC ¢ gerado com intengdo maliciosa, como no
cyberbullying, na vigilancia ou a pornografia (George & Scerri, 2007). Sendo assim,
todos os websites de UGC devem definir politicas e adotar estratégias para lidar com essas
situagoes inevitaveis (Lastowka, 2008). Outra questao muito controversa no crescimento
do UGC ¢ a propriedade no campo dos direitos autorais. Enquanto a ideia de Web 2.0 ¢ a
de permitir que os utilizadores publiquem o seu proprio material online, muitos destes
publicam material pertencente a outros autores (seja na sua forma original ou adaptada)
infringindo assim o direito autoral (George & Scerri, 2007). Publicagdes da totalidade ou
de excertos de obras musicais e literarias, fotografias, pinturas, videos e outros tipos de
obras protegidas por direitos autorais, tornaram-se a norma, dado que os utilizadores t€ém
pouca consideragdo pelas leis de direitos autorais. Além disso, os profissionais de media
digitais utilizam técnicas de remix para produzir conteudo para o digital (Mueller, 2019).
O TikTok, ¢ uma plataforma que foi concebida nesta logica, a de remixagem, imitagdo e
replicagdo de conteudos (Zulli & Zulli, 2020). Nesta plataforma, os utilizadores remixam
o ultimo video mais viral no TikTok. Aqui, o significado do trabalho “roubado” ¢
ampliado através da competi¢do pelo acumular de seguidores (Delfanti & Phan, 2021).
Os utilizadores do TikTok sao incentivados algoritmicamente, digitalmente e socialmente
a consumir e produzir contetido propicio para imitagao e para fins de replicacdo (Zulli &
Zulli, 2020). No entanto, devido aos publicos de imita¢do no TikTok, o servigo publico
ou mensagens ativistas através desta plataforma podem ser muito mais persuasivas do
que em outros formatos. Os videos do 7ikTok podem, portanto, ser um novo formato para
mensagens de saude, servigo publico e politicas, na medida em que se baseiam em
imitagdo e replicagao.

As questdes levantadas pela UGC sdo realmente sérias e necessitam de ser
abordadas pelo esfor¢o conjunto de individuos e organizagdes. Os utilizadores t€ém que
se responsabilizar pelas suas atividades, passando também pelos pais, que garantem que
os filhos estdao protegidos dos perigos associados ao uso da Internet; pelos legisladores,
que devem criar novas leis para abordar novos tipos de atividades ilegais; pelos criadores
de software que necessitam de considerar a ética e questdes legais ao desenvolver novos
produtos; e finalmente, pelos prestadores de servicos que devem cumprir as suas
obrigacdes contratuais e legais (George & Scerri, 2007).

Em relagdo as motivagdes para a criacdo destes contetidos, tanto a motivagao
pessoal como a motivagdo social desempenham um papel fundamental na partilha de

UGC. Na motivagdo pessoal, as varias razdes de criagdo e partilha de contetdos
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demonstra que estes sao divertidos e os utilizadores querem ser reconhecidos por outras
pessoas por meio de suas criagdes, desejando também serem recompensados social e
economicamente pelos contetidos. Ja a motivacao social, prende-se com o compromisso
com a comunidade e com motivos de relacionamento social, que indica que os
utilizadores partilham o UGC como um meio de comunica¢ao dentro de grupos ou
comunidades a que pertencem, para que os outros sintam prazer, para se comunicarem e
para receber feedback, a0 mesmo tempo que aumentam o seu sentimento de pertenca
dentro do seu grupo (Lee & Park, 2021). Além disso, como a partilha de contetido através
da Internet pode ser anonima, os utilizadores conseguem revelar-se com mais franqueza
e sem qualquer filtro (Lee & Park, 2021). Motivos mais especificos para a criagdao de
UGC sao a autocriacdo, a autoexpressao, a recompensa ¢ a diversdo, demonstrando que
os utilizadores se esforcam para serem reconhecidos por outros através das suas criagdes,
e que querem ser recompensados socialmente e economicamente (Lee & Park, 2021;
Lovheim 2013). Neste seguimento, Trammell et al., (2004) revelam algumas motivagdes
principais para produzir UGC, como a autoexpressdo, a interacdo social e o
entretenimento. Shao (2009) revela que as necessidades de autoexpressdo e
autorrealiza¢do impulsionam a atividade de produgdo do UGC. A autoexpressao refere-
se a expressdo da propria identidade, especialmente da propria individualidade. Os
individuos tém a necessidade de apresentar o seu “verdadeiro eu” para o mundo exterior,

visando que os outros os conhecam como eles se conhecem (Goffman, 1959).

A motivagdao de compromisso comunitario e relacionamento social, possibilita
que os utilizadores recebam feedback de outras pessoas e aumentem o seu sentimento de
pertenga dentro do seu grupo ou comunidade (Lee & Park, 2021). Nas comunidades, os
individuos podem facilmente encontrar outros que partilhem interesses e objetivos e sdo
capazes de expressar opinides e preocupagdes num ambiente de apoio (Korenman &
Wyatt, 1996; Lindlof & Shatzer, 1998). Além disso, ao ingressar num grupo, 0s membros
sentem que sdo importantes uns para os outros € para o grupo, € que as necessidades dos
membros serdo atendidas por meio de seu compromisso de estarem unidos (McMillan &
Chavis, 1986). Ainda existem outras motivagdes inerentes ao uso € consumo de
UGC, como a criacao de publicidade, que permite que os utilizadores fagcam analise e
comentarios e os utilizadores dao opinides, comentando sobre questdes sociais, técnicas,
economicas, religiosas e politicas; para a contribui¢cdo para o conhecimento humano e

motivos como a critica e revisdo, os utilizadores fazem contribui¢des voluntarias para
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criticas online de livros ou dos mais diversos produtos e servicos. O UGC ainda ¢
utilizado para fins educacionais, reportagens de noticias amadoras (citizen journalism),
que se revelam por videos que ndo sao exibidos em transmissao nos meios tradicionais, €
ainda para campanhas politicas (George & Scerri, 2007).

Para os consumidores, além do potencial para informar ou entreter, o contetido
ainda oferece uma amostra de dados reais de terceiros, sem serem filtrados pelos meios
de comunicacdo tradicionais (Davies et al 2008). A era digital distingue-se como um
periodo em que hd um acesso generalizado, pronto, facil e partilhado de uso da
informacao em meios eletronicos acessiveis (Lau, 2003). Nesta era, as industrias culturais
que se definem pelo conjunto de empresas e instituicdes cuja principal atividade
econémica ¢ a producdo de cultura, com fins lucrativos e mercantis (Adorno &
Horkheimer, 1985) procuram cada vez mais atrair a participagao dos seus utilizadores e
consumidores (Hesmondhalgh, 2010). Os metadados, ou seja, informacao estruturada que
alimenta processos automatizados que sao recolhidos do trafego UGC e respetivos cliques
(Brand et al., 2003) sdo muito mais valiosos para os anunciantes do que propriamente o
conteudo que os utilizadores fornecem a esses websites. Os metadados ndo sdo meramente
um subproduto de configuracdes geradas pelo utilizador, mas sdo um recurso primordial
para tragar o perfil de pessoas reais com interesses reais. Num ponto de vista comercial,
o papel do utilizador como provedor de dados ¢ infinitamente mais importante do que o
seu papel como provedor de conteido. A relagdo triangular entre os profissionais de
media, produtores, anunciantes e consumidores tornou-se cada vez mais intima (Van
Dijck, 2009).

O UGC tem ainda o poder de impulsionar a informag¢do publicitaria de forma
oportuna, oferecendo varias opgdes para fins publicitarios. Em compara¢do com os meios
de comunicagdo tradicionais, as plataformas de self-media, que se definem por uma
expressao mediatica cujo foco € manifestado por um “eu” na qual todos os utilizadores
podem usar estas plataformas de self-media - para criar sua propria self-brand e
disseminar varios tipos de informa¢do - pode integrar informacdo no grupo-alvo de
consumidores de uma forma mais precisa (Bao, 2017).

Nesta investigacao, ird ser estudado de que modo as microcelebridades do TikTok
tiram partido do UGC em particular das técnicas de remix e replicacao para produzirem
conteudo para esta plataforma (Mueller, 2019). Ainda serdo investigadas mais a fundo as
motivagdes para criacdo de contetidos, como as motivacdes de autoexpressao,

recompensa e diversdo (Lee & Park, 2021). Sera ainda investigado de que modo o TikTok
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¢ uma comunidade, onde os individuos podem facilmente encontrar outros que partilham
interesses € objetivos e sdo capazes de expressar opinides € preocupagdes num ambiente

de apoio (Korenman & Wyatt, 1996).

1.4. A pratica do self-branding no mundo digital

Para melhor compreender o fendmeno de self-branding é necessario definir o que
se entende por branding. Hu (2021) define branding como “uma pratica de construgio de
uma marca, tornando-a saliente e memoravel” (p. 357). O autor defende que o branding
¢ realizado principalmente por meio da publicidade e de outras estratégias de marketing,
em que os produtores enfatizam constantemente alguns pontos-chave dos seus produtos,
estimulando a imaginacao dos consumidores e ligando-os aos seus produtos (Hu, 2021).
Kotler et al. (2019) revelam que o branding significa dotar produtos e servicos com o
poder de uma marca, dando um significado a uma organizacdo, empresa, produtos ou
servigos especificos, criando e moldando uma marca na mente dos consumidores. E uma
estratégia desenhada pelas organizacdes para ajudar os individuos a identificarem a sua
marca, dando-lhes uma razao para escolherem os seus produtos em detrimento dos da
concorréncia, esclarecendo o que ¢ e o que ndo ¢ a marca em particular. O branding ¢
composto por varios elementos, como o proposito, os valores e as promessas da marca, o
posicionamento ¢ a identidade da marca - como o seu nome, o tom, o design da identidade
visual - e ainda pela sua publicidade e comunicacao nos diferentes media, patrocinios e
parcerias; na experiéncia na loja, no espago de trabalho e estilo de geréncia; no servigo
ao cliente e na estratégia de pregos (Kotler et al., 2019). Murphy (1992) revela que o
branding ¢ um processo criativo. Trata-se de criar distincdo de um modo relevante para
o consumidor, diferenciando a nova marca de dezenas de marcas ja existentes no
mercado, de uma forma bastante subtil. Refere ainda, que o branding consiste em “pensar
a frente dos consumidores, antecipando e partilhando as suas necessidades e desejos” (p.
6). O branding deve ser uma estratégia para estabelecer um elo emocional com os
consumidores (Campbell & Vaid, 2003). J& uma marca, para Wood (2000) ¢ um
mecanismo para alcancar uma vantagem competitiva, por meio da diferenciagdo. Os
atributos que diferenciam uma marca fornecem ao cliente satisfacdo e beneficios pelos
quais estao dispostos a pagar. Os clientes constroem um relacionamento com uma marca
em que confiam e que compram regularmente produtos. Uma marca pode ser definida

como um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis projetados para criar consciéncia
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e identidade e construir a reputacao de um produto, servigo, pessoa, lugar ou organizagao
(Kotler & Amstrong, 2000). A American Marketing Association (2021) refere que uma
marca ¢ um “nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica
um bem ou servigo de um vendedor como distinto daqueles de outros vendedores™ (n/d).

No entanto, a criacdo de uma marca nao se destina apenas a empresas de grande
dimensdo ou a produtos. No novo milénio, tudo ¢ uma marca (Arruda, 2003). Hoje, os
esforcos de branding sdo observados ndo apenas entre produtos orientados para o
consumidor, mas também no campo das comunica¢des empresariais, na industria de
servicos e especialmente, entre individuos, o que se define por self-branding (Shaker &
Hafiz, 2014). Na verdade, a marca pessoal torna-se cada vez mais essencial para o sucesso
profissional (Arruda, 2003). O conceito de self-branding, ou marca pessoal, foi criado por
Peters (1997), que defende que todos tém o poder de ser a sua propria marca e que cada
individuo pode ser o seu proprio marketeer. Peters (1997) realga que quando o individuo
promove a sua marca, tanto promove tudo o que faz, como tudo o que escolhe ndo fazer,
e tudo isso, comunica valor e carater da marca. Defende ainda que cada pessoa tem o
poder de se reinventar, em vez de se tornar um escravo de uma carreira profissional. O
autor também refere que uma carreira ¢ um portfélio de projetos que permitem aprender
novas habilidades, conhecimentos, desenvolver novas capacidades e reinventar o “eu”
como uma marca faz. Individuos com marca propria podem ser auto-empresas criativas
ou trabalhadores independentes, o que levou ao surgimento do self-branding como um
novo tipo de modelo de negécio (Duffy & Hund 2015).

Esta nocao vai de encontro a de Khamis e Welling (2016) que afirmam que o
ponto central do self-branding ¢ a ideia de que, similarmente aos produtos de marca
comercial, os individuos beneficiam de um ponto de venda tinico, ou de uma identidade
publica que ¢ singularmente carismatica e que da resposta as necessidades e interesses do
publico-alvo. Sendo assim, o self-branding, por sua vez, ¢ semelhante ao branding
tradicional, mas numa abordagem mais individualista (Hu, 2021; Peters, 1997). A
imagem de marca ajuda o consumidor a reconhecer as suas necessidades e desejos em
relagdo a marca, distinguindo-a dos seus concorrentes. A imagem de marca influencia
também a avaliacdo da marca por parte do consumidor, e, consequentemente, o seu
comportamento de compra e consumo (Du et al., 2020). E importante realcar que a
imagem de marca se desenvolve e sofre mudangas ao longo do tempo, pois trata-se de
percecdes dos consumidores. Ja a identidade de marca, envolve tudo o que torna a marca

significativa e Uinica, com varias caracteristicas e elementos que a compdem (Dovaliené
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etal., 2017) e ¢ comunicada pela empresa. Aaker (2003) revela que a identidade da marca
¢ um conjunto de associagdes de marca que precisam de ser desenvolvidas e mantidas
para uma estratégia de marca. O autor defende que a identidade de marca deve ajudar no
desenvolvimento da relacdo entre uma marca € um consumidor, proporcionando um
beneficio mutuo. Destaca-se o principio fundamental da identidade de marca a
comunicag¢do, que se torna ndo apenas um importante suprimento de informagdes, mas
uma luta para permanecer visivel e relevante, o que constitui um pré-requisito de
durabilidade, ¢ a marca deve refletir as expetativas do consumidor e ouvir as suas
inquietagdes.

No entanto, e apesar das semelhancas, as marcas pessoais e as marcas
institucionais ou de produtos diferem. A grande diferenca é que, no branding, o sujeito €
o produtor e o objeto € o produto, servi¢o ou organiza¢ao, enquanto no self-branding tanto
0 sujeito como o objeto sdo os proprios individuos (Hu, 2021). Como todos comecam
com caracteristicas que deixam uma impressao nas pessoas, uma marca pessoal deve ser
desenvolvida (Rangarajan et al., 2017). A defini¢do de self-branding ¢ ainda baseada na
comunicac¢do, dando €nfase na forma como a marca pessoal ¢ comunicada e apresentada
a outros, mostrando atributos do eu individual, e ¢ esse, um dos fatores que diferencia a
marca pessoal das demais (Arruda, 2003). Portanto, o self-branding atinge-se através da
gestdo cuidadosa do publico e da divulgagdo seletiva de informacao pessoal, de modo a
apresentar uma nocao da personalidade do self-brander ao mesmo tempo que se consegue
transmitir uma mensagem persuasiva (Whitmer, 2021).

A estratégia de self-branding ¢é algo recente e, por esta razdo, estudado por diversos
investigadores. Para completar a no¢ao original de Peters (1997), Arruda (2003) defende
que self-branding ¢ uma forma de:

“esclarecer e comunicar o que torna um individuo diferente e especial de outros, usando

essas qualidades para orientar a sua carreira ou negocio. Trata-se de entender os seus

atributos Unicos, como os seus pontos fortes, habilidades, valores e paixdes, e usa-los

para se diferenciar de seus concorrentes ou pares” (p. 6).

Similarmente, Whitmer (2019) refere que foi no final do século XX que comegou
a existir uma confluéncia de fatores que levou a popularizagao da “ideia do self como um
produto que poderia ser embalado, promovido e vendido” (p. 6). Deste modo, para varios
investigadores, o self-branding ¢ um processo planeado no qual hd um esfor¢o para a
autopromocao, em que os individuos podem ser considerados como marcas, sendo que

todos podem ser uma marca pessoal (Khedher, 2014; Peters, 1997). O self-branding
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consagra-se numa estratégia importante, servindo o proposito de possibilitar aos
individuos alcancarem o0s seus objetivos sociais ou econdmicos através da
mercantilizagdo de uma autoimagem, ou incorporagdo de um simbolo cultural ou
ideologia, apresentando-os ao publico para chamar a atencdo, criar uma ligacao
emocional e identificagao (Hearn & Schoenhoff, 2015).

Nao obstante, para uma melhor compreensdo do conceito de self-branding ¢é
necessario definir o conceito de autorrepresentacio que se distingue pelo desempenho e
apresentacao de si mesmo (Thumin, 2012). Algumas formas de autorrepresentagao
destinam-se a ser partilhadas com um publico limitado, como um album de fotos de
familia, que se caracteriza por uma autorrepresentagdo coletiva de uma familia que é
mantida em casa e mostrada apenas a alguns convidados (Walker, 2017). Walker (2017)
define por autorrepresentagdo uma representacdo de nds mesmos ¢ uma certa forma de
nos vermos. Nos media sociais, um exemplo de autorrepresentacdes sdo as selfies, em
que os utilizadores tiram dezenas de fotografias deles proprios, antes de escolher aquelas
que querem partilhar. Deste modo, o individuo escolhe precisamente o que partilhar, e
consequentemente, que autorrepresentacdes sao apropriadas para a constru¢do da sua

marca pessoal.

Ora, para se falar do conceito de autorrepresentacdo, € necessario também
explorar o de autoapresentacao, que se distingue como fruto de um determinado conjunto
de fatores econdmicos, influéncias sociais e culturais, que levaram a valoriza¢do do
individualismo, da reflexividade, da autopromocao, do empreendedorismo e do
autogoverno (Whitmer, 2019). A autoapresentacao ¢, por isso, a forma como um
individuo quer ser percebido por outros (Djafarova & Trofimenko, 2019). Num ambiente
digital, os utilizadores modificam a sua autoapresentacao para parecerem mais favoraveis
a estranhos (Djafarova & Trofimenko, 2019). Goffman (2007) procura realizar uma
analise dos papéis e das representacdes que os individuos tendem a executar nos mais
variados ambientes ou lugares, aplicando para este fim, a sua teoria de palco social onde
os atores, ou seja, os individuos, desempenham os seus papéis. Para Goffman (2007), o
individuo influencia o modo como os outros o veem pelas suas agdes. Por vezes, age de
forma teatral para dar uma determinada impressao e para obter dos observadores respostas
que lhe interessa, mas outras vezes, pode atuar sem ter consciéncia disso. Surge assim a
metafora teatral, em que as agdes quotidianas ddo origem aos ‘eus’ que se formam a cada

dia. Os individuos em situagao de interagdo ‘representam’ como atores numa peca teatral,
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tendo diferentes desempenhos, cenarios, expressoes € plateias. Deste modo, de acordo
com Goffman (2012, p. 13) “todas as pessoas vivem num mundo de encontros sociais que
as envolvem, ou em contacto face a face, ou em contacto mediado, com outros
participantes”. Estes dois conceitos, de autorrepresentacdo e autoapresentagdo, sao
complementares, mas distintos, o discurso de autorrepresentagdo ¢ apoiado na analise de
varias representacdes, como as selfies ou tweets. Ja o de autoapresentagdo ¢ um ato, algo
que um individuo faz. Deste modo, analisar apresenta¢des permite analisar a forma como
uma pessoa age para se apresentar (Walker, 2017). Deste modo, os self-branders criam a
sua propria marca, consolidando a sua imagem de marca, que se distingue pelas percecoes
de uma marca por parte do consumidor, que sdo refletidas pelas associacdes da marca

guardadas na memoria do consumidor (Keller, 1993).

Por conseguinte, de modo a consolidar uma sélida marca pessoal, ¢ fundamental
ser-se retrospetivo, saber o que cada um tem a oferecer, e isso inclui compreender os seus
pontos fortes, paixdes, objetivos e valores, que o irdo ajudar a focar na propria marca e
traduzi-la em sucesso profissional e satisfacdo pessoal (Arruda, 2003). Ao criar
autenticidade, os self-branders procuram dar vida a imagem exibida de forma a provar
que, apesar da “pele publicitaria”, representam uma pessoa real, entusiasmante e viva
(Pagis & Ailon, 2017). Whitmer (2019) refere que os individuos constroem e promovem
uma autoimagem consistente, comercializdvel e ostensivamente auténtica para
desenvolver relagdes que possam ser alavancadas para oportunidades econdmicas,
instrumentalizando assim as relagdes afetivas no processo de desenvolver uma reputagao.
O trabalhador cuja marca pessoal ndo seja auténtica, ndo estard a apresentar a sua
personalidade certa, ou ndo estard a fazé-lo da forma correta (Whitmer, 2019). Assim
sendo, para uma boa autopromocgao, ¢ necessaria a constru¢ao de singularidade, simpatia

e autenticidade (Pagis & Ailon, 2017).

O self-branding ¢ estudado principalmente em duas areas, os estudos de marketing
e os estudos culturais. Na lente do marketing, os investigadores utilizam o termo self-
branding ou self-brand para descrever como os profissionais criam uma marca pessoal
para obterem mais oportunidades no mercado de trabalho e progredirem na carreira (Hu,
2021; Lee, 2018). Ja nos estudos culturais, o termo self-branding refere-se ao fenémeno
pelo qual os individuos apresentam uma identidade de marca para chamar a atengado e
lucrar economicamente (Hearn 2011; Hu, 2021). No fundo, em ambos os estudos, o self-

branding ¢ tratado como uma estratégia para aumentar o valor dos produtos, ou seja, a
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pessoa (Hearn 2011; Hu, 2021). Melhor dizendo, o self-branding nao envolve apenas um
passo, mas um numero irregular de passos, devendo ser sistematico, minucioso, continuo

e consistente em todos os meios de comunicagdo (Evans, 2017).

Com o advento da Internet e dos media sociais, o self-branding estendeu os seus
limites. O ambiente digital ndo fornece apenas novas plataformas aos individuos e novas
formas de se promoverem e melhorarem as suas carreiras, mas também oferece
oportunidades de criarem contetudo online para informar ou entreter o publico (Shepherd,
2015). De acordo com Shepherd (2015), a importancia de ter uma marca pessoal
intensificou-se devido a crescente pressao da globalizagdo e das redes sociais emergentes.
A web 2.0 criou um ambiente online mais personalizado e facilitou aos self-branders na
distribuicao dos seus contetdos e a serem vistos por pessoas com ideias semelhantes.
Portanto, as plataformas digitais atuais oferecem novas oportunidades aos self-branders,
dando-lhes um palco para se promoverem, tanto aos seus valores profissionais, mas
também a comercializagdo da sua propria marca. Por conseguinte, os individuos self-
branded ja ndo se limitam aos lucros indiretos gerados pela perce¢do dos seus valores
profissionais, como a obtencao de mais oportunidades para as suas carreiras através do
self-branding, mas tém a oportunidade de lucrar diretamente através do seu conteudo
digital autoproduzido e autopromovido (Hu, 2021). Existem criadores de contetido nos
media sociais cuja sua principal motivacdo ¢ a econdmica. Isso € possivel através do
mecanismo de monetizacdo disponibilizado pelas plataformas digitais. Deste modo,
existe uma interdependéncia em que as plataformas de social media dependem de
produtos digitais dos criadores de contetido para gerar receita (Kopf, 2020). Lovheim
(2013) revela que um dos principais motivos que diferenciam os influenciadores da
maioria dos utilizadores de media sociais ¢ que os influenciadores rentabilizam a sua
atividade. Apenas utilizadores que criam conteido com uma abordagem profissional
consistente chegam ao topo e, eventualmente, se tornam influenciadores reconhecidos
publicamente que podem monetizar os seus esfor¢os (Hou, 2018). Estes influenciadores
tiram partido das suas identidades onl/ine para tornarem a sua mensagem pessoal e intima,
usando emogdes € comunicacdo empatica com o seu publico, a fim de estabelecerem
relacionamentos fortes e duradouros. Ja as celebridades tradicionais podem nao monetizar
as suas autorrepresentacdes nos media sociais, mas usam-as como plataformas para
aumentar a sua influéncia e ganhar capital, por exemplo, gerando interesse pelos seus

livros, programas de televisdo, musica entre outros (Walker, 2017). Os niveis de
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profissionalizacdo do sucesso de criadores de conteudo podem ser observados por meio
de estratégias como a definicdo de uma estratégia baseada na segmentacdo e interesses
do publico e a criagdo de uma identidade visual consistente. Além disso, o contetido deve
ser publicado regularmente e em horarios ideais, em que o publico-alvo esteja online,
como também devera ser “SEO (Search Engine Optimization) friendly”, para que os
conteudos sejam encontrados quando os utilizadores realizam pesquisas para esse tipo
especifico de conteudo. Os utilizadores avangados também fazem promocgao cruzada, que
significa uma colaboragao com a propria marca e com outra empresa que vende produtos
ou servicos que complementem os produtos ou servigos que a tal marca venda, para

aumentar a sua exposi¢do (Gomez, 2019).

No entanto, as plataformas digitais ndo fornecem apenas oportunidades aos
utilizadores, podem condicionar o self-branding devido as suas propriedades
algoritmicas. Van Dijck et al. (2018) cunham o termo “Sociedade das Plataformas” para
se referirem aos fluxos sociais € economicos que sdao cada vez mais moldados por um
ecossistema globalizado de plataformas online que ¢ impulsionado por algoritmos e
alimentados por dados. Van Dijck et al. (2018) descrevem as plataformas digitais como
arquiteturas digitais programdveis projetadas para organizar interagdes entre o0s
utilizadores, sugerindo dois tipos: as infraestruturais e as setoriais. As plataformas
infraestruturais sdo de propriedade e operadas pelos Big Five, entre elas, o Google, Apple,
Meta, Amazon e Microsoft. Incluem motores de busca e navegadores, servidores de dados
e computagdo em nuvem, e-mail, media sociais, sistemas de pagamento, informacdes
geograficas, entre outros. J4 os setoriais podem ser de transportes, hospitalidade e
finangas. Algumas destas plataformas sdo o Uber ou o Airbnb. Para tal, Van Dijck et al.
(2018) identificam mecanismos das plataformas que sdo cruciais para as suas operacoes,
sendo um deles a “dataficacao”. De acordo com os autores, a “datafica¢do” refere-se a
toda atividade que ¢ traduzida em dados que podem ser processados por algoritmos, ou
seja, a criacdo de dados digitais baseados nas a¢des humanas para quantificar a vida
humana. Estes algoritmos classificam toda a acdo do utilizador, como o que ele consome,
0 que gosta, ou o que faz. A “dataficagdao” permite as plataformas desenvolverem técnicas
para analises preditivas e em tempo real, que sdo vitais para a publicidade direcionada e
servigos para uma ampla variedade de setores econdomicos. Deste modo, as plataformas
conseguem prever o comportamento dos consumidores. Neste ambito, Zuboff (2019)

argumenta que a dataficagdo da origem ao ‘“‘capitalismo de vigilancia” em que a
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experiéncia humana se torna a matéria-prima que produz os dados comportamentais
utilizados para influenciar e até mesmo prever as agdes humanas. Esta quantificacio ¢
realizada através de aplicagdes ou plataformas que recolhem dados abrangentes sobre os
utilizadores, agregam e analisam estes dados, gerando imsights preditivos sobre o
comportamento do utilizador. O processo ¢ entdo, monetizado, ¢ estes dados sdo
utilizados para vender produtos ou servigos aos utilizadores, ou a stakeholders que
desejam influenciar ou persuadir utilizadores para varios objetivos. O capitalismo de
vigilancia procura alcancar a totalizagdo da realidade em dados, sempre acessiveis e
mutaveis, como os profissionais de marketing digital, que usam praticas de big data ¢
‘dataficagdo” para “prever e modificar o comportamento humano para produzir receitas
e controlo de mercado” (p. 75). No entanto, esta infraestrutura envolve condi¢des prévias,
entre elas, a condicdo de incentivar os individuos a utilizar a plataforma (Couldry &

Mejias, 2019).

Neste ambito, Labrecque, Markos ¢ Milne (2011) argumentam que o espago
virtual fornece diferentes plataformas para o self-branding, pois os websites pessoais € 0s
perfis de plataformas sociais online podem ser bem geridos por qualquer individuo sem
qualquer conhecimento técnico prévio através de ferramentas de tecnologia sofisticadas
dos media sociais. A web 2.0 encoraja os individuos a fornecer conteudo gerado pelo
utilizador, como o upload de fotografias, textos, videos e curriculos digitais (Labrecque,
Markos & Milne, 2011) e, como resultado, a Internet de hoje torna-se numa plataforma
para a manutencdo de marcas pessoais (Labrecque, Markos & Milne, 2011). LeLand
(2016) descreveu a marca pessoal nao como uma série de grandes empurrdes, mas um
fluxo continuo e constante de pequenos esforcos, incluindo, mas ndo se limitando, a redes
sociais.

Desde o inicio dos anos 2000, o self-branding ¢ praticado nao apenas por aqueles
de quem era esperada uma imagem publica forte (como desportistas, musicos
profissionais), mas também por pessoas “comuns” que avaliaram astutamente as
possibilidades de marketing provenientes das tecnologias convergentes contemporaneas,
particularmente os media sociais (Khamis & Welling, 2016). Deste modo, muitos
individuos antes comuns, agora tém os seus proprios websites ou contas de media sociais,
apresentam os seus proprios contetidos, constroem as suas proprias marcas, atraem o seu
proprio publico e tornam-se em empresas individuais, influenciadores de social media ou

celebridades da Internet (Hu, 2021). E por esta razdo que o self-branding se tornou
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popular com o advento da Internet e da web 2.0, pois estas fornecem oportunidades para
pessoas comuns chamarem a ateng¢do do publico (Hu, 2021). Rangarajan et al. (2017)
revelam que dois executivos de vendas participantes no seu estudo afirmaram que uma
pessoa nao existe se ndo possuir uma apresentacao online. Nessa investigacao, tanto na
Europa como nos Estados Unidos da América, varios individuos comentaram sobre a
importancia de manter as informacdes online atualizadas.

Por conseguinte, as métricas das redes sociais estdo intrinsecamente ligadas ao
self-branding: um seguidor pode evoluir para uma base de fase, dessa forma, os
utilizadores “comuns” encontram a fama online. O ambiente online oferece uma ampla
gama de plataformas para formagdo de identidades, a fim de estabelecer ou manter
relacionamentos, como websites, redes sociais, jogos multijogador, plataformas online de
namoro e muito mais (Shaker & Hafiz, 2014). A autocriacdo de uma identidade de marca
pessoal em plataformas de comunicagdo digitais com perfis ¢ uma encarnagdo de
personalidades multiplas através de informacdo em véarios formatos digitais. Uma
impressao favoravel entre o publico-alvo na plataforma pode preencher a necessidade de
autoestima do publico-alvo, tanto no ambiente online, como offline, o que resulta num
branding pessoal bem-sucedido (Shaker & Hafiz, 2014). Ao permitir que os utilizadores
comuns afirmem identidades fortes que possam sustentar perfis publicos, o self-branding
torna a fama e a celebridade mais atingivel a qualquer um (Khamis & Welling, 2016).
Assim sendo, a busca pela visibilidade e atencdo através de meios online passa por
praticas de microcelebridade, que se distinguem pelo cultivo estratégico de uma audiéncia
através dos media sociais com o objetivo de alcancar o status de celebridade (Khamis &
Welling, 2016). Assim, as narrativas convincentes utilizadas no self-branding atraem
potenciais audiéncias que poderdo ser através da aspiracdo ou relagdo, encontrando
seguidores nas redes sociais ¢ se destacam na era da economia da aten¢do (Khamis &
Welling, 2016). A economia da atencdo distingue-se por uma perspetiva de marketing
que visa atribuir valor ao consumidor, e ter a capacidade de atrai-lo, num ambiente de
media saturado (Davenport & Beck, 2001; Fairchild, 2007). Deste modo, a economia da
aten¢do inspirou um novo pensamento sobre como criar relacionamentos duradouros,
flexiveis e em evolucdo com os consumidores. A competicdo pela atengdo, e, por meio
dela, pela acdo do consumidor, representa uma mudanga de énfase dos métodos

tradicionais de marketing e publicidade (Fairchild, 2007).
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Nos media digitais, os self-branders criam uma nogao de trabalho que nado parece
trabalho, porque as barreiras entre trabalho e lazer misturam-se perfeitamente, e, por
vezes, € em alguns casos, realizam-se reunides em espagos comerciais, sessdes
fotograficas em locais exdticos e existe ainda a capacidade de trabalhar a partir de casa.
No entanto, as barreiras entre trabalho e lazer dissolvem-se, podendo existir um estilo de
trabalho sempre ativo, 24 horas por dia, sete dias por semana (Duffy & Hund, 2015). Um
exemplo de self-branders sao os videobloggers, que constroem uma marca coerente para
eles proprios ao escolherem que elementos visuais, imagens e taticas de narrativa a
apoiam (Senft, 2013). A autenticidade estd no dmago das marcas de videobloggers,
reforcada pela escolha dos contetdos (Anderson & Morris, 2015). Além das estratégias
de autoapresentacdo que promovem os seus conhecimentos ou uma imagem agradavel ao
seu publico, o videoblogging também estabelece uma sensag¢do de familiaridade com o
apresentador, que permite ao publico identificar-se com alguém que seria, de outra forma,
um ator desconhecido ou distante (Senft, 2013). Este fendémeno pode ser explicado

através das relagdes parassociais, anteriormente mencionadas (Horton & Wohl, 1956).

Nao obstante, o self-branding em ambiente online tem um contra, os individuos
correrem o risco de serem irrelevantes ou desacreditados, constituindo uma ameaga
potencial a marca pessoal (Whitmer, 2019; Rangarajan et al, 2017). Em vista disso,
podem ainda experienciar uma ilusdo de ndo existir divergéncia entre a sua personalidade
online e fisica (Eastwick & Gardner 2009; Lee 2004), que se prende com o conceito de
autopresenca, que ocorre quando os utilizadores da tecnologia ndo se apercebem da
artificialidade da sua propria representagdo no ambiente virtual (Lee, 2004). Assim, a
autopresenga ¢ uma caracteristica inerente a representacdo bem-sucedida do “eu” virtual
(Lee, 2004). Oliveira e Xavier (2017) revelam que no processo de mediagdo e
mediatizagdo, em que a imagem representa o sujeito, as expectativas nem sempre se
cumprem, pois ha sempre alguma surpresa no face a face, pois trata-se de uma simulagao
através de imagens numa logica de oferta/promocdo/consumo. Por exemplo, num
primeiro encontro cara-a-cara, as falhas relativas a imagem que os individuos projetam
podem tornar-se claras se uma pessoa ndo combina com as expectativas que criou no

ambiente online (Frost et al., 2008).

E ainda importante frisar que, enquanto as plataformas de media sociais agregam
valor aos membros, os utilizadores podem ficar descontentes se as agdes € termos que sao

aplicados pelos conglomerados digitais, os GAFA (Google, Amazon, Facebook, Apple),
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possam prejudicar as suas estratégias de self-branding, como mudangas no controlo de
conteudo e novas funcionalidades. Neste caso, o valor fica ameagado e os utilizadores
podem migrar para novas plataformas que oferecam mecanismos mais sinérgicos com a
sua marca e esforcos de selt-branding (Labrecque et al., 2011).

O self-branding ¢ uma estratégia de marketing pessoal muito importante para a
apresentacdo e consolidagdo de uma carreira digital. O que na presente investigacao
pretende-se entender de que modo os self-branders, neste caso, as microcelebridades do
TikTok portugués, constroem a sua propria marca pessoal e de que modo a comunicam
no TikTok, visando entender, ainda, como dao resposta as necessidades e interesses do
seu publico-alvo, os seus seguidores (Khamis & Welling, 2016; Arruda, 2003). E
necessario compreender se as microcelebridades alcangam os seus objetivos sociais e
econdmicos, como a monetizagao e o reconhecimento social (Hearn & Schoenhoff, 2015)
no TikTok. E também importante investigar de que modo utilizam as técnicas de
autorepresentacdo como a constru¢ao de si, em especial que conteudos e informagdes
escolhem partilhar e publicar (Oliveira & Xavier, 2017). Neste sentido, o estudo visa
ainda compreender como pdem em pratica o conceito de autoapresentagdo nos varios
media sociais, em particular no TikTok (Goffman, 2007). Nos seus processos de self-
branding, as microcelebridades sdo auténticas e consistentes na sua identidade visual,
nomeadamente na escolha de elementos visuais, imagens e taticas de narrativa (Whitmer,
2019, Gomez, 2019; Senft, 2013), desenvolvendo estratégias para otimizar a sua self-
brand como a publicacdo dos seus conteidos em horéarios em que o seu publico-alvo
esteja online, e procedem a promogao nos varios media sociais (Gomez, 2019). Pretende-
se ainda, entender se as microcelebridades respeitam a autenticidade e consisténcia e se

participam das estratégias mencionadas, para consolidagdo da sua marca pessoal.

Capitulo 2: TikTok

2.1. Aplicacoes de short-video

As aplicagdes de short-video referem-se a aplicagdes de partilha de videos com
uma duracgdo curta, no maximo até trés minutos, que dependem de um terminal mével
inteligente para gravacao e edi¢do, e que podem ser partilhadas rapidamente. O conteudo
short-video tem, geralmente, uma duragdo curta, com uma meédia de 30 segundos, baixa

producao, execucao simples, fortes qualidades sociais e € maioritariamente disseminado
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numa plataforma de media social (Li et al., 2019; Xu et al., 2019; Gao et al., 2019). Os
videos curtos incluem produgdes de baixo custo, contetidos acessiveis, facilmente e
altamente espalhados, e limites imprecisos entre produtores e consumidores de contetido
(Kong & Li, 2018). Além disso, ndo necessitam de equipamento profissional (Li et al.,
2019).

Nos ultimos anos, as aplicagdes de short-video tornaram-se no novo favorito da
Internet, em virtude das suas caracteristicas, entre elas, contetidos de curta duragao, alto
grau de entretenimento, facil produgao e partilha em grande escala (Gao et al., 2019). As
aplicagdes short-video surgiram com a aplicacao norte-americana Vine, em 2009. No
Vine, os utilizadores podiam criar videos de até¢ dez segundos de duragdo e partilha-los
em plataformas de media sociais. Foi desde esse momento, que o fendmeno das
aplicagdes short-video entrou na vida dos individuos (Gao et al., 2019).

O short-video inclui uma grande variedade de contetdos, agrupando pessoas em
grupos de consumidores, estruturas etarias e niveis culturais diferentes, desde /ife skills,
maquilhagem, moda, Tecnologias de Informagao e Comunicacao (TIC), entretenimento,
e até pequenas pegas de teatro caseiras. Este contetido ¢, geralmente, selecionado e
publicado de acordo com os hobbies e as ocupagdes dos criadores do video (Tang, 2019).
Com o desenvolvimento dos smartphones, os individuos nao ficam somente satisfeitos
com a partilha de texto e fotografias para informagdo, tendo passado a recorrer
gradualmente a videos, pelo que estas aplicacdes sdo concebidas para aplicagdes de
comunica¢do movel (Yaqi et al., 2021).

De acordo com Fairchild (2007), vive-se num mundo saturado de media e
informacao o que deu origem a uma perspetiva de marketing prevalecente que Davenport
& Beck (2001) definem como a “economia da atenc¢do”, na qual a atencao dos individuos
se tornou na mercadoria mais valiosa. De facto, ver de relance grandes quantidades de
contetdo num curto periodo de tempo, sem se fixar numa imagem especifica, tornou-se
na forma dominante de consumir contetido nas plataformas digitais (Zulli, 2018). Nesse
cendrio, capturar a aten¢do apresenta desafios crescentes para todos os criadores de
conteudo que querem que as suas publicacdes sejam notadas (Gémez, 2019). Como
resultado, ndo apenas as marcas, mas os individuos, agora competem por aten¢do limitada
(Marwick, 2015).

Na verdade, devido ao contexto social da alta pressdo e do ritmo acelerado de
vida, as aplicagdes de short-video tornaram-se numa forma de entretenimento facil. Com

a chegada da era digital uma grande variedade de informacgdo encontra-se disponivel
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através de multiplos canais, e, consequentemente, o tempo ¢ a aten¢ao dos individuos
tornaram-se fragmentados. Neste seguimento, os contetidos pequenos e refinados t€ém um
maior poder de atragcdo e os utilizadores ficam mais inclinados a interagir com estes
conteudos e a disseminar informagdes (Mou, 2019). Desta forma, os pequenos videos
sao cativantes e possibilitam o visionamento em qualquer hora e lugar, tanto no periodo
de descanso como no periodo de trabalho (Yang et al., 2019). As plataformas de short-
video sdo projetadas para que o consumo de videos se torne viciante. Na verdade, ¢é
precisamente isso que as empresas de media sociais pretendem na era da economia da
atencao. Assim, ao estabelecer a comparagdo com videos longos, a criacdo de videos
curtos ¢ mais facilmente aceite pelas audiéncias. Entre as plataformas de short-video,
destaca-se a aplicacao TikTok, em resultado do seu design, tecnologia, conteudo estiloso
e moderno, poder de criagdao de estrelas e solugdes de publicidade interessantes que o
utilizador poderé tirar vantagem (Yang et al, 2019). Aos utilizadores, ¢ permitido produzir
videos entre 15 a 60 segundos de duragdo, sobre os quais se permite fazer remixagem e
reinterpretagdo de contetidos, com a conjuga¢ao de musica e video. Os videos de TikTok
sao entusiasmantes e possuem frequentemente fatores de surpresa, o que leva o utilizador
a ficar conectado a app horas a fio (Bresnick, 2019). A grande mais-valia das short-video
apps ¢ a relacdo da musica e video aliados a performances como o lip syncing e
coreografias, muito mais fortemente presentes na app TikTok do que em qualquer outra
rede social (Klug, 2020). Os utilizadores sdo os proprios produtores e consumidores de
conteudo, a semelhanca de redes sociais concorrentes, que se entendem como user-
generated (Krumm et al, 2008). O TikTok ¢ uma aplica¢do de short-video em que os
utilizadores ndo sdo apenas produtores de cultura popular, mas também sdo
disseminadores e consumidores de conteido. O UGC (user generated content) no TikTok
possibilita que a plataforma capacite cada individuo a produzir conteido que véa ao
encontro das necessidades psicoldgicas de autoapresentagdao. De acordo com o design de
plataforma TikTok, os utilizadores tornam-se inconscientemente ou conscientemente
disseminadores de cultura popular (Zuo & Wang, 2019). No entanto, nem todos os
utilizadores produzem conteudos, em 2022, 83% dos utilizadores do TikTok ja publicaram
um video (Wallaroo Media, 2022). Em 2021, 68% dos utilizadores apenas assistiam a
videos de outros utilizadores, sem postarem os seus proprios conteudos (Mohsin, 2021).
Yaqi et al., (2021) consideram que alguns utilizadores, os que anseiam em tornarem-se
microcelebridades, quando assistem a videos de lazer e entretenimento, também se

sentem motivados a usd-los no seu processo de self-branding digital, o que torna os
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consumidores mais dispostos a receber informacao através de short-videos dos media
escolhidos (Tang, 2019).

Os pequenos videos sdo interessantes pois os clipes curtos sdo capazes de criar
instancias multissensoriais que o recetor consegue entender imediatamente, tanto
racionalmente como emocionalmente (Bell & Davison, 2013). As empresas de short-
video tendem a dar importancia a comportamentos interativos dos utilizadores, e a prestar
aten¢do ao seu envolvimento com os videos, de modo a envolvé-los na criagdao de valor
(Li et al., 2019). Assim sendo, os utilizadores comunicam as suas necessidades e criam
as suas proprias ideias, interagindo com as comunidades e procedendo a uma constante
inovacdo. As plataformas, por sua vez, proporcionam conexao para a comunicagao,
otimizag¢ao da plataforma, feedback informal e ainda melhorias constantes (Li et al, 2019).
O short-video revela-se como uma excelente estratégia para as empresas chegarem a mais
publicos, e desse modo, estas deverdo criar conteudo de video com forte interesse e alto
grau de entretenimento, integrando a cultura da marca no formato short-video e visando
que a marca seja percebida de uma forma mais descontraida e agradavel, fortalecendo a
ligagdo emocional a marca por parte dos seguidores (Gao et al., 2019). Efetivamente,
quando as empresas integram o formato de short-video nas suas estratégias de marketing,
devem estimular os utilizadores a participar na criagdo ¢ imitagdo de videos curtos
enquanto promovem a frequente interacdo entre estes, de modo a aprofundar a
compreensdo da marca e estimular atitudes positivas dos consumidores em relagdo a esta
(Gao et al., 2019).

Nas plataformas de short-video, os utilizadores interagem ativamente com outros
membros, criando comunidades (Wang & Wu, 2021). As plataformas de media sociais
outrora caracterizadas por conectividade em pequena escala, agora refletem
infraestruturas sociopoliticas e econdmicas de grande escala, que se tornaram
indispensaveis a vida humana (Zulli & Zulli, 2020). O termo “comunidade online”
abrange uma ampla gama de foruns e plataformas digitais, em que os utilizadores
partilham experiéncias, em torno de interesses partilhados (Miller et al., 2009). As
comunidades online facilitam a comunicacao assincrona, imediata, interativa e de baixo
custo, sendo que existe facilidade de sair e entrar nas comunidades. Mais importante
ainda, permitem a formacao de lacos interpessoais que fornecem informagdes e apoio
social (Wellman et al., 1996). Existe valor em participar destas comunidades virtuais,
abrindo caminho para a autodescoberta, mantendo a conectividade interpessoal, o

aprimoramento social e o entretenimento (Miller et al., 2009). Nestas comunidades de
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utilizadores de short-video, os individuos veem o conteudo dos videos, comentam,
partilham e reproduzem-os em processos de remistura e reinterpretagdo de storylines e
catchphrases (Su et al., 2020). Deste modo, comunidades com valores e interesses
partilhados sdo criadas nas plataformas de short-video.

Os memes da internet sao um fendmeno proveniente da partilha de contetudos feita
pelas comunidades online, distinguindo-se como “unidades de cultura popular que sao
circuladas, imitadas e transformadas por utilizadores da Internet, criando uma experiéncia
cultural partilhada” (Shifman, 2013, p. 367). Os memes, tornam-se virais, evoluem e,
eventualmente, entram na cultura popular. O termo meme foi cunhado pela primeira vez
por Dawkins (1976) que os enquadrou com uma analogia a genes culturais, sendo
transmitidos e auto-replicados, sofrendo mutacgdes e respondendo a pressodes sociais. Os
memes requerem que os utilizadores estejam culturalmente, socialmente e politicamente
‘a par de tudo’, o que significa que “os publicos sdo um contributo importante para a
mimesis, ou seja um grupo de pessoas devem entender a anedota para que ela se possa
espalhar e ser engracada” (Zulli & Zulli, 2020, p. 6). No contexto das plataformas de
media sociais, a designacdo de meme identifica objetos digitais humoristicos num
determinado contexto visual, textual ou de forma auditiva que sdo entdo apropriados,
recodificados e encaixados de volta as infra-estruturas de internet de onde vieram
(Nooney & Portwood-Stacer, 2014). O sucesso de um meme depende do tempo, estrutura
de rede, aleatoriedade e muitos outros fatores (Centola 2010). Shifman (2014) afirma:
“analisando os memes, como objetos além da mera frivolidade da internet, defendo a ideia
de que moldam mentalidades, formas de comportamento e acdes de grupos sociais” (p.
18). Deste modo, a familiaridade com certos memes e o vernaculo “meme” sdao formas de
distinguir entre grupos e criar um sentimento de pertenga, pois somente quem tem 0s
conhecimentos intertextuais requeridos para a sua compreensdo consegue entender o
carater comico (Miltner, 2014). Consequentemente, a criacdo e a partilha de memes ¢ uma
forma de criar e negociar identidades coletivas por meio de normas e valores (Gal,
Shifman & Kampf, 2015). O TikTok é uma comunidade online em que os utilizadores
sdo incentivados a consumir contetido propicio a imitagdo, promovendo a mimesis por
meio dos seus recursos digitais, do layout e da 16gica da plataforma (Zulli & Zulli, 2020).
No subcapitulo seguinte, as questdes da imitacao e da replicacdo na plataforma serao mais
desenvolvidas.

O TikTok, como aplicagdo de short-video, € o objeto de estudo desta investigagao,

nomeadamente pretendendo perceber de que forma captura a atencao do utilizador na era
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da “economia da atencao” (Davenport & Beck, 2001). Serdo ainda estudados quais os
tipos de contetidos de short-video produzidos pelos influenciadores do TikTok como
Moda, Entretenimento etc., (Tang, 2019). Schellewad (2021) identificou formas
comunicativas no TikTok, entre elas, a comica, que se baseia no humor; a explicativa,
constituida por videos de tutoriais ou life hacks e os documentarios da propria vida, que
detalham processos criativos em areas como o artesanato, tutoriais de danca, entre outros.
Apesar de ja existirem videos como estes noutras aplicacdes, o proposito que servem no
TikTok é essencialmente diferente, ndo se centrando tanto no individuo, mas no contetido
com o qual ele se identifica. A forma como comunicam ¢ tipica, engragada e até absurda
(Schellewad, 2021). A terceira forma ¢ a comunicagao partilhada, em que os utilizadores
fazem videos divertidos em conjunto com a sua familia, amigos e parceiros, criando uma
sensibilidade partilhada para os seus contetidos. Um género muito popular sdo os videos
satisfatorios, que contextualizam objetos comuns do quotidiano em destruicdes
esteticamente satisfatorias (Bresnick, 2020). Em Portugal, os utilizadores preferem
assistir a videos humoristicos (79,5%), videos de coreografias (76,7%), ¢ POV’s
(representacdes dramadticas curtas intituladas de “Pontos de Vista”) (70,5%) (Dias &
Duarte, 2021). Estas estratégias serdo estudadas. Por conseguinte, o grande foco do
TikTok na viralidade e nos seus recursos inovadores possibilitou uma expressao criativa
e uma interacgao ludica (Zeng et al., 2021).

O TikTok tem o formato ideal e ferramentas para criar short-videos de
entretenimento. Como exemplo, a hashtag #LearningonTikTok tem 72 bilhdes de
visualiza¢des. Em maio de 2020, o TikTok lancou o programa LernonTikTok que consiste
na producao e publicacdo de videos educacionais para facilitar a aprendizagem durante a
pandemia Covid-19, e sobretudo os periodos de confinamento obrigatorio. Estes videos
estdo interconectados com a hashtag e abordam varios tdpicos: desde experiéncias
quimicas a receitas para cozinhar, ou até aprender linguas. Estes videos sdo todos criados
por utilizadores do TikTok (Fiallos & Figueroa, 2021). O fendmeno dos memes, que sao
caracteristicos das comunidades online e tornam-se virais, entrando na cultura popular
(Dawkins, 1976) sao ainda relevantes na presente investigacao para melhor compreender
como TikTok promove a mimesis, através da reinterpretacdo e do remix de conteudos
(Zulli & Zulli, 2020). O remix, para Jenkins (2006) significa criagdo de significados e
‘novos trabalhos’ que sdo produzidos (p. 32) devido a digitalizacdo, que torna muito mais

facil combinar e reapropriar contetidos.
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2.2. Usos, praticas e dinimicas da aplicacio

Langado em 2017, o TikTok ¢ a versdo ocidental da aplicagdo chinesa Douyin,
divulgada em 2016, que se distingue como uma plataforma de short-video de criatividade
musical (Li et al., 2019). Em 2022, o TikTok tem como missdo “inspirar a criatividade,
trazer alegria, construir uma comunidade global, criar e partilhar autenticidade” (7ikTok,
2022, n/d). Com efeito, o TikTok ¢ classificado como uma aplicagao mais criativa que
social (Bresnick, 2020). No mundo ocidental, antecedente a aplicagdo do TikTok, em
2014, existiu uma aplicagdo similar, a Musical.ly, que mais tarde foi comprada pela
empresa chinesa ByteDance. A ByteDance ¢ a empresa-mae do TikTok e Douyin, sendo,
por isso, a primeira empresa chinesa de media digitais a atingir sucesso global (Zeng,
Abidin & Schafer, 2021). Comparando o crescimento com outras aplicagdes, o TikTok
conseguiu atingir a popularidade em apenas trés anos, ao passo que o Instagram e o
Facebook levaram seis e quatro anos, respetivamente, a atingir a notoriedade (Binjola &
Patel, 2020). Com efeito, o TikTok ¢ a primeira rede social que nasceu fora dos Estados
Unidos da América e que rivaliza significativamente com os media sociais nascidos em
Sillicon Valley (Gray, 2021). Esta aplicagdo foi descarregada 2 bilhdes de vezes em abril
de 2020, durante a pandemia de Covid-19, devido ao aumento de tempo de lazer de que
alguns individuos usufruiram durante o periodo de confinamento, que ditou a obrigagado
de permanecer em casa (Quiroz, 2020; Qu, 2020). O seu sucesso ¢ notorio pois o TikTok
foi classificado como uma das dez aplicagdes mais descarregadas da década de 2010-
2020 (Domingues et al., 2020), estando disponivel em mais de 150 paises e com mais de
800 milhdes de utilizadores mensais ativos (Meola, 2020). Destes utilizadores, 41% tém
entre 16 e 24 anos, uma audiéncia dentro de uma faixa demografica mais nova do que os
restantes media sociais (Meola, 2020). Em Portugal, o TikTok ja conquistou meio milhao
de novos utilizadores (Dias & Duarte, 2021). Decerto que o grande crescimento do TikTok
se deve ao seu sofisticado nivel de produgdo, ao contetido estiloso e moderno, ao poder
de criacdo de estrelas e as solugdes de publicidade interessantes de que o utilizador podera
retirar vantagem (Yang et al., 2021).

O que tornou o TikTok numa aplicagdo com sucesso no mercado europeu e
americano, foi o seu foco nos adolescentes e pré-adolescentes, comparada com a Douyin,
que tem uma grande base de utilizadores em todas as faixas etdrias (Zeng et al, 2021). Os
jovens despendem uma grande parte do seu tempo a interagir e a socializar em espagos

online servindo-se dos media sociais para diversos fins, como a partilha da sua vida
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quotidiana, aprenderem algo novo e util ou estabelecerem e reforgarem o empoderamento
social (Jang et al., 2015). Ter um smartphone tornou-se num elemento ubiquo na vida dos
adolescentes, sendo que 95% reportam que possuem um smartphone e 45%, com idades
entre os 13 e os 17 anos, referem que estdo online quase constantemente (Anderson, &
Jiang, 2018). Além disso, os adolescentes mudam frequentemente e rapidamente para
novas plataformas que satisfacam as suas prioridades em constante mudanga e as suas
necessidades pessoais e sociais (Jang et al, 2015). O TikTok retine, assim, todas estas
condigdes, o seu publico-alvo ¢ constituido por jovens que gostam de musica, videos
curtos e que sao imaginativos e curiosos (Tang, 2019; Xu, Yan & Zhang, 2019). Os
utilizadores do TikTok tém, na sua maioria, menos de 20 anos (Kennedy, 2020). Além
disso, o TikTok apela também a criancas nascidas na década de 2010 que tém entre os 8
e os 12 anos (Leyn et al., 2021) pois estas sdo levadas pelo entusiasmo de brincar com
um permanente fluxo de videos do seu interesse, que podem despoletar um vicio, através
da satisfagdo rapida e efémera, e ¢ por essa razdo que o TikTok tem videos tio curtos. E
de realcar, ainda, que o TikTok ndo tem, na sua audiéncia, muitos individuos de idade

superior a 25 anos (Gillespie, 2021).

Nos ultimos tempos, as vidas das criangas ficaram severamente afetadas devido a
pandemia Covid-19, com limitagdes a socializacdo entre pares e familiares (Nouwen &
Duflos 2021). Nesta circunstancia, recorreram ao 7ikTok como um elemento de
entretenimento, pois esta aplicagdo revela-se como uma “virtual play structure”, ou seja,
“um espaco recreativo no mundo eletronico, caracterizado como uma experiéncia digital
que corresponde a experiéncias fisicas de brincar no recreio” (Bresnick, 2020, p.1). Uma
vez que o TikTok promove brincadeiras e uma nocao de divertimento genuino, as criancas
sdo atraidas para esta aplicacdo. Constata-se que os jovens reconhecem o potencial do
TikTok para, e ndo s6, se envolverem em diversao mediada, mas também para manutengao
de relagdes com os seus pares, para se ligarem a cultura jovem contemporanea e para a
pratica da autoapresentacao (Leyn, 2021). A iconografia, os rituais, os espacos e o estilo
de vida da geracdo mais jovem podem ser observados nas tendéncias do TikTok, mais
precisamente nos desafios de danca, em que pequenas coreografias sdo partilhadas,
imitadas e replicadas por outros utilizadores, com audios e musicas virais da industria
musical (Johnson, 2021; Kennedy, 2020). Ao ter concebido a aplicacdo maioritariamente
para criancas e adolescentes, o TikTok tem uma imensa pressdo para ter conteudo

apropriado (Bresnick, 2020). Segundo Brennan (2020), o processo de verificacdo dos
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videos para assegurar a conduta social ¢ executado por equipas de moderagao. Nos niveis
mais elevados, uma pessoa da equipa de moderacdo assiste e segue um conjunto de
diretrizes rigidas para confirmar que o video ndo viola os termos de servico ou tem
problemas de direitos autorais. Ha casos de videos que atendem a revisao até um milhao
de visualizagdes, apenas para serem subitamente removidos assim que passam pelo
processo humano. As plataformas de media sociais atuam como gatekeepers, ao
classificar, canalizar, promover, censurar e excluir contetido, detendo o poder de facilitar
ou dificultar os fluxos de informagao (West, 2017). Esse poder de moldar o contetudo ¢
uma forma de controlar as informagdes em varios niveis e através de diferentes
mecanismos, incluindo no design de plataforma, a curadoria algoritmica ¢ a moderagao
ativa do contetido publicado. Gillespie (2017) revela que a maioria das grandes empresas
de media sociais desenvolve sistemas complexos para moderacao de contetido em escala,
0 que exige muitos recursos humanos, como moderadores assalariados e freelancers.
Esses sistemas procuram realizar os trés objetivos principais do gatekeeping de rede,
como proteger as normas dentro das comunidades e manter as atividades continuas dentro
da rede sem perturbacdes (Barzilai-Nahon, 2008). Muitas plataformas de social media
descrevem um conjunto de diretrizes da comunidade que especificam os tipos de
conteudo que proibem na plataforma para incentivar os utilizadores a guiarem-se sobre o
que devem ou nao publicar. Essas diretrizes da comunidade geralmente incluem, no
minimo, disposi¢des contra violéncia, conteido grafico ou ameagador, obscenidade e
nudez, contetido que viole marcas registadas ou direitos autorais ou contetido fraudulento.
Embora as informacgdes sobre os processos de moderagdao de contetido geralmente nao
sejam divulgadas, investigadores como Roberts (2014) apontam para uma série de
desafios desta abordagem, entre eles os moderadores serem obrigados a avaliar contetido
rapidamente e sem contexto, enfrentando esgotamento ao assistir aos mais graficos e
violentos conteudos da Internet, também podendo ter diferentes interpretagcdes culturais.
Embora as empresas de media sociais dependam fortemente do trabalho dos utilizadores
para gerar conteudo, os utilizadores detém de poucos recursos para peticionar as empresas
quando o seu contetdo ¢ retirado, ou para fazer exigéncias quando gostariam de ver
mudangas nas politicas de conteudo definidas por estas (West, 2017). O mesmo acontece
no TikTok, em que véarias contas sdo apagadas sem razao aparente. Smith (2020) revela
que se os perfis do TikTok forem excluidos com a justificacdo de viola¢dao dos termos de

servico ou uso indevido da plataforma, ndo ha como recuperar a conta, o que demonstra
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que os utilizadores estao a mercé das decisdes de plataformas, mesmo se estas decisdes

ndo sejam sustentadas.

Grande parte do sucesso do TikTok deve-se ainda as dindmicas da aplicagao.
Durante o periodo da pandemia Covid-19, quando as artes se moveram do palco para o
ecrd, o TikTok teve o seu momento exponencial (Borelli & Moore, 2021). Os videos do
TikTok podem ir de 15 segundos até trés minutos, o que possibilita a existéncia de
ilimitadas possibilidades de performances (Borelli & Moore, 2021). Nestes videos, ¢
permitido proceder a remixagem e reinterpretagdo de contetidos, com a conjugacao de
musica e video (Southerton, 2021). Com efeito, os contetidos do TikTok sao baseados na
reproducido e na viralidade. A viralizagdo conota a rapida disseminagao de conteudos de
individuos e comunidades, tendo um crescimento exponencial. A chave para tal rapida e
sucessiva viralizacdo ¢ que a distribuicdo ¢ “contagiosa” (Mills, 2012). A “cultura da
imitacao” do TikTok promove a reapropriacdo de videos existentes ao misturar efeitos
adicionais (Southerton, 2021) contribuindo ainda com os fatores que contribuem para a
viralidade na Internet, como comentar um video, gostar de um video ou partilha-lo noutra
plataforma de media sociais (Su et al., 2020; Khan & Vong, 2014). Outros fatores que
promovem a viralidade sdo ainda o tipo de contetido, que geralmente tém um toque
engracgado, os videos que se tornam virais, possuem elementos em comum, como capturar
o inesperado. Além disso, quanto mais recente for o contetido, maiores as chances de se
tornar viral (Khan & Vong, 2014).

Neste ambito, o conteudo no TikTok ¢ menos cultivado, mas mais espontaneo e
divertido, sendo frequente a exposicao de revelacdes autodepreciativas, opondo-se a
outras plataformas de media sociais que pdem pressdo nos utilizadores para terem mais
seguidores e gostos, com “posts filtrados e ensaiados” (Joon, 2020, p. 103) como o
Instagram, que enfatiza a perfeigdo em todas as publicagdes (Su et al., 2020). No TikTok,
muitos dos videos sdo espontdneos, mostrando desordem, cozinhas desarrumadas e
individuos de pijama. Assim, a imagem pessoal no TikTok ¢ apresentada de uma forma
menos polida, na sua maioria por performers amadores (Su et al., 2020). Nesta aplicacao
de short-video, os utilizadores podem encontrar uma autoapresentagdo auténtica sob o
disfarce de videos humoristicos. De acordo com Leyn et al. (2021), um sentimento
recorrente entre os pais de criangas, ¢ que o uso de outras plataformas digitais, como o
Facebook ou o Instagram, destina-se essencialmente a publica¢do de fotografias, e a

construgdo de albuns de fotografias digitais com a inten¢do de se exibirem publicamente
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a outros. No entanto, no TikTok, o processo criativo de apresentar uma performance e
produzir videos de Do It Yourself media constitui uma idiossincrasia da plataforma e da
sua comunidade idealizada. Ao contemplarem o que os filhos fazem e partilham no
TikTok, os pais descrevem, frequentemente, as suas atividades como “inocentes”,
“divertidas” e “ludicas”.

Em relacdo a interface da aplicacdo, o TikTok dispde de uma pagina inicial que
induz os utilizadores a envolverem-se com o contetudo, sendo desenhada com o propdsito
da imitacdo. Desde o momento que os utilizadores criam uma conta no 7ikTok, sao
direcionados a indicar os seus interesses para receberem recomendagdes de videos
personalizados. Neste contexto, a plataforma consegue entregar conteudo mais relevante
individualmente aos seus utilizadores (Peter & Rach, 2021). Alguns exemplos de areas
de contetido que sdo sugeridas aos novos utilizadores incluem animais, comédia, viagens,
alimentac¢do, desporto, beleza e moda. O objetivo principal ¢ o de proporcionar que os
utilizadores encontrem contetidos que considerem apelativos e replicaveis. Cada um
desses dados também ¢ utilizado para construir uma imagem de cada individuo. Depois
de selecionarem os géneros de conteudos, os utilizadores sdo direcionados para a pagina
principal do TikTok, a For You Page, na qual encontram diversos videos recomendados
sobre gostos similares aos seus, provenientes de utilizadores de todo o mundo, que
comegam a reproduzir automaticamente (Zulli & Zulli, 2020). Além da For You Page, os
utilizadores tém a op¢ao de escolher uma outra pagina, a Following page, que apresenta
videos de contas que o utilizador segue. Em ambas as paginas, os videos sdo apresentados
num /oop até os utilizadores procederem ao swipe up para mudar de video ou o pausar
(Klug, 2020). Deste modo, os conteudos das paginas estdo concebidos para que sejam
reproduzidos continuamente, o que implica que os individuos fiquem imersos numa
experiéncia de visualiza¢do inconsciente e ndo interrompida (Hou, 2018). Assim sendo,
o contetido do TikTok encontra-se concebido para ser consumido de uma forma continua
e rapida, pois mal se acaba de visualizar um video, ja existe outro, pronto para substituir
o atual (Schellewad, 2021). Importa salientar que os videos de TikTok sdo apelativos e
entusiasmantes, possuindo frequentemente fatores de surpresa, com um comeco, um final
surpreendente, um triunfo e uma queda, o que leva o utilizador a ficar conectado a
aplicacdo horas a fio, contribuindo para que os utilizadores passem mais tempo na
plataforma, causando uma utilizagdo excessiva, e por vezes, o vicio (Bresnick, 2020). De
facto, as plataformas digitais contribuem para o vicio, e o 7ikTok ndo € excegdo. De

acordo com Longstreet e Brooks (2017), o vicio na Internet define-se pelo estado em que
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o uso da Internet se torna compulsivo; o utilizador comega a desenvolver uma
dependéncia das plataformas digitais para o seu bem-estar psicoldgico, experimentando
sensacdes desagradaveis quando privados da Internet. Refere, ainda, que o vicio em media
digitais, tornou-se especialmente prevalente com a natureza omnipresente das tecnologias
digitais no ambiente moderno. O utilizador fica viciado, pois procura constantemente no
ambiente online a busca pela diversdo, autoapresentacdo e construcdo de
relacionamentos. Longstreet (2017) explica este vicio a partir de uma comparagdo entre
a felicidade e o uso da Internet, revelando que os utilizadores usufruem da Internet como
substituto da felicidade. A medida que o utilizador se sente menos satisfeito com a sua
vida, pode viciar-se cada vez mais em receber gratificagcdes através do ambiente digital,
resultando, por sua vez, em quantias maiores de comportamento viciante, ¢ num ciclo
interminavel (Longstreet, 2017). Em rela¢do ao TikTok, sdo muitos os utilizadores
viciados nesta aplicacdo, e a grande maioria ndo sabe quanto tempo despende a utiliza-la
diariamente, ndo conseguindo controlar quando ¢ necessario fechar a app (Yang, 2020).
Em Portugal, 76,1% dos produtores de contetidos consideram que o usam o TikTok
excessivamente e 71,8% referem que sdo viciados (Dias & Duarte, 2021). Borelli e
Moore (2021) afirmam que o TikTok ¢ uma ‘toca de coelho’, ¢ que ¢ praticamente
impossivel parar de fazer scrolling. Yang (2020) descobriu que os utilizadores, depois
de usarem o TikTok, tém mais dificuldade na concentracdo de leitura de artigos cuja
dimensdo ¢ extensa. As investigadoras Borelli e Moore (2021) revelam que substituiram
a pratica de visualizagdo de filmes ou programas de televisao pela visualizag¢ao de videos
do TikTok. As autoras referem que cada video € uma microperformance do quotidiano,
apelando a imaginagdo, entretenimento e a formas de lidar com a Covid-19. Revelam
ainda, que cada short-video ¢ um novo mundo e que, no TikTok, criadores de contetido
envolvem-se em citar, apresentar ou satirizar praticas acerca dos seus gostos, cultura,
paixoes e habilidades, e até as ideias mais alucinantes podem estar na origem de temas de
videos que se poderdo tornar virais. Além disso, os utilizadores desconhecem o que vai
acontecer a seguir, € o incerto, ¢ um fator que os faz permanecer na aplicagdo (Bresnick,
2020). No espaco de apenas uma hora, a quantidade de contetido que € possivel consumir
no TikTok ¢ extraordinaria (Walker, 2021). Se cada video durar no maximo 60 segundos,
sao 60 videos consecutivos, encontrando 60 novos rostos, tendo uma oportunidade de os

seguir e os impulsionar ao estrelato.
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O algoritmo de recomendacao ¢ também um grande fator de éxito para esta
complementaridade (Chan, 2018). O sistema de recomendacdo do TikTok ndo requer que
os utilizadores sigam os criadores de conteudo (Gray, 2021). Em vez disso, a plataforma
decide o que apresenta aos utilizadores, e estes contribuem para o algoritmo ao
procederem ao swipe num sistema de short-videos que nunca acaba. O algoritmo analisa
quais videos o utilizador despende mais tempo a visualizar, quais salta e quais assiste
novamente e repetidamente. Cada uma dessas decisdes constrdi uma imagem de quem o
utilizador ¢ e do que gosta (Schellewad, 2021). Essa imagem € constantemente atualizada
e ajustada dependendo da hora do dia, do local onde se encontra e ainda de uma infinidade
de outras opg¢des, o que significa que toda a vez que o utilizador reabre a aplicagao, a lista
de novos videos apresentados é projetada para melhor atender aos seus interesses
(Walker, 2021). O TikTok, alegadamente, dispde de trés algoritmos determinantes: um
algoritmo de recomendacdo, um algoritmo de classificagdio de conteudo e uma
caracterizacdo dos utilizadores (Wang, 2020). No algoritmo de caracterizacdo dos
utilizadores, o TikTok recomenda apenas o conteido de que o utilizador gostaria. Por
exemplo, se o utilizador clicar num video de danga, o seu feed serd personalizado
inicialmente para a categoria de entretenimento e, em seguida, o mecanismo de
acompanhamento rastreard os seus comportamentos para andlise posterior, que,
eventualmente, fornecerd recomendagdes precisas e personalizadas para este utilizador,
apresentando varios videos semelhantes. Deste modo, quando o utilizador clica num novo
video, seu feed muda rapidamente com base nas suas acdes mais recentes (Wang, 2020).
O algoritmo de classificacdo de conteudo baseia-se na recolha de dados, que sdo
correlacionados entre atributos de conteudo e palavras-chave de classificacao,
correspondéncia de origem, tags de temas, localizagdo geografica, hora do dia, tendéncias
globais entre outros. Estes algoritmos sdo interdependentes, contribuindo para o
algoritmo de recomendagdo, que entrega novo conteudo para os seus utilizadores e que
ressoe com os seus interesses, sendo posto em pratica em tempo real através de recursos
como a correlagdo entre o conteudo e a informagao do utilizador, o comportamento do
utilizador e ainda as tendéncias da aplicagdo (Wang, 2020). Noutros media sociais, como
o Facebook, o algoritmo estd predominantemente a depender do “gosto” que os
utilizadores colocam nas publicagdes de amigos proximos, o que torna o conteido mais
provavel de aparecer no feed de alguém, existindo uma maior probabilidade de encontrar
repetidamente o mesmo contetdo, ou similar, o que pode aborrecer os utilizadores. Em

oposi¢do, o conceito do TikTok resulta da combinagdo dos interesses indicados pelo
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utilizador (Scherr & Wang, 2021). Bhandari e Bimo (2020) sugeriram na sua andlise do
TikTok que, em contraste com outras plataformas, o ponto crucial da interagdo nao € entre
utilizadores e a sua rede social, mas entre um utilizador e a versdo ‘algoritmica’ de si
mesmo.

Ainda comparando com outras redes sociais, apesar de o TikTok permitir aos
utilizadores criarem perfis, seguirem amigos € enviarem mensagens, as conexdes
interpessoais estdo em segundo plano nesta aplicacdo. A intera¢do criativa ¢ mais
priorizada do que a interagao discursiva (Zulli & Zulli, 2020). O TikTok, que acolhe
coreografias, passatempos e videos curtos e engracados, tem caracteristicas Uinicas que
obrigam a uma reinvencao de estratégias de relacionamento social. Os participantes do
TikTok que recorrem a este frequentemente, ja internalizaram gestos como sinais comuns
a incluir nos seus videos, e ao utiliza-los, demonstram que fazem parte de uma
comunidade online (Herrero et al., 2021). Zulli e Zulli (2020) observaram, durante a sua
analise da interface do TikTok, que se os utilizadores veem ou interagem com um video
varias vezes, indicando que algum elemento no video (o conteudo, musica, efeitos) lhes
agrada, o botdo de partilha transforma-se de uma seta branca para um icone verde que
prende a atengdo dos utilizadores e consequentemente, os incita a partilharem o video.
Esta partilha pode ser realizada através de mensagens de texto, mensagens privadas, e-
mail, SnapChat, Instagram, Twitter, Facebook € Whatsapp, propiciando que os videos
sejam distribuidos mais rapidamente e tenham um maior alcance (Zulli & Zulli, 2020).

Comparando com o YouTube, onde a duragdo média dos videos ¢ cada vez mais
longa, sendo mais dificil capturar a atengao e criar seguidores, no 7TikTok os videos sao
curtos, atingindo o ponto ideal, sendo improvavel que o utilizador fique entediado
rapidamente, pois, como referido, um contetido novo e desconhecido ¢ constantemente
projetado, nunca levando ao aborrecimento (Walker, 2021). Segundo Perez (2020), as
criancas até aos 15 anos de idade despendem tanto ou mais tempo no 7ikTok do que a ver
televisdao ou videos de YouTube, uma das aplicacdes mais populares utilizadas por
criangas. Note-se que, cada vez mais, dada a maior duracdo, em média, dos videos no
YouTube e a forma de visualizagdo em varios ecrds, que se transpde de telefones e
computadores para aparelhos de televisdo em salas de estar, € necessario reservar um
tempo predeterminado para assistir a estes videos. Ainda neste seguimento, para assistir
aum video do YouTube, o utilizador necessita de procura-lo. No entanto, se quiser assistir

a videos no TikTok, basta abrir a aplicagdo e uma grande quantidade de videos comegam

a correr (Walker, 2021).
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Uma outra ferramenta que diferencia o TikTok das demais media sociais ¢ a
musica presente em todos os videos, quer seja como musica principal ou musica de fundo,
possibilitando assim aos utilizadores “escolherem entre uma grande e variada lista de
géneros musicais, mas também criarem clips de musicas originais” (Fiallos & Figueroa,
2021, p. 173). Na verdade, a grande mais-valia das aplicagdes de short-video ¢ a relagao
da musica e de video aliadas a performances como o lip syncing e a danca, muito mais
fortemente presentes na aplicacdo TikTok e na sua antecessora Musical.ly, do que em
quaisquer outros media sociais (Klug, 2020). Neste dominio, o 7ikTok coopera com as
grandes industrias musicais (Liquian, 2018) para conseguir uma vasta rede de cangdes
disponiveis a qualquer utilizador, o que também apela ao publico a passar tanto tempo na
aplicagao (Xu, 2019; Xuan, 2021). Os géneros de musica para uso no 7TikTok vao desde
0 hip hop, pop, edm, rock, rap, country, aos sons virais mais originais (Yang, 2020). Uma
pratica recorrente dos utilizadores do TikTok ¢ a de criar uma performance que transforma
um verso de letras musicais numa nova declaragdo, um meme ou um fendémeno viral
(Klug, 2020). Os sons que sdo incorporados em todos os videos no TikTok podem incluir
cangoes, frases de filmes, programas de televisdo, audios de um momento politico ou
cultural ou até um som original de um utilizador (Zulli & Zulli, 2020). Ao clicarem no
icone do som, os utilizadores sdo direcionados para uma pagina que agrupa todos os
videos ja feitos com aquele som, “ficando viabilizados a conectarem-se numa rede de
pessoas que identificaram ou replicaram o mesmo som nos seus videos” (Zulli & Zulli,
2020, p. 6). As ferramentas para a replicacdo de contetidos sdo chamadas de “dueto” e
“react”, em que os utilizadores podem responder aos videos através de um ecra dividido
com uma composicao de video picture-in-picture (Bresnick, 2020). Por esta razao, as
propriedades miméticas do TikTok também tém um impacto significante na industria
musical, ilustrando como o design da plataforma estd embutido e consegue influenciar
normas e sistemas socioculturais. Desde ha dois anos que o TikTok da palco a artistas nao
muito conhecidos como Lil Nas X e Doja Cat. Ao ouvir as letras de certas cangdes que
sdo difundidas no TikTok, promovem-se passos de danca que chegam ao ponto de os
proprios artistas criarem cangdes que poderdo ser replicadas através de desafios do
TikTok, tendo a imitagdo em mente (Zulli & Zulli, 2020). Portanto, refroes de musicas
conhecidas sao encurtadas para acomodarem o limite de 15 segundos a trés minutos. As
letras e melodias estdo a ser concebidas para corresponderem a movimentos, na esperanga
que os utilizadores do TikTok fagcam challenges de danca com essas musicas. Apesar de

o digital ter sido sempre um contexto favoravel para artistas, “o 7ikTok promove a
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industria musical através de mimesis, € em troca, os artistas estdo a adaptar as suas
musicas para que estas se tornem mais replicaveis” (Zulli & Zulli, 2020, p. 1).

Devido a este fenomeno, o Instagram juntou-se a tendéncia de short-videos e
recentemente apostou na utilizagdo de musica para complementar os seus videos e
fotografias partilhadas neste meio social, com a criagao do Reels em 2020 (Herrero et al.,
2021). A musica pode ser adicionada aos Reels como uma alternativa a concorréncia do
TikTok, dado serem videos de curta duragdo com recurso a musica (Instagram, 2020).
Contudo, o Instagram nao possui acesso a uma tao vasta quantidade de cangdes como o
TikTok. O YouTube ¢ também um media social que apresenta uma sec¢do de videos
curtos, denominado de Shorts que apresenta ferramentas de criacdo de videos curtos
similares ao TikTok e ao Instagram, permitindo a facil criagdo de videos com um formato
curto, até¢ 60 segundos de duracdo, sendo mais uma aplicagdo a competir com o TikTok

(YouTube, 2022).

2.2.1 Usos e Motivacoes dos utilizadores do TikTok

Procede-se agora, a uma analise dos usos e das motivacdes dos utilizadores do
TikTok. O escapismo, o entretenimento € 0 mood boosting sdo as maiores motivacdes
para o seu uso, pois o TikTok permite expressar o “eu” de uma forma segura, ter
reconhecimento e socializar com os amigos, funcionando como uma fuga a realidade em
momentos de insatisfacdo com a mesma, e alivio da ma-disposi¢do (Bresnick, 2019;
Yang, 2020). Assim, o TikTok é utilizado para esquecer o trabalho ou a escola (Scherr &
Wang, 2021). Além destas razdes, o TikTok ¢ também usado para a procura de
informacao, obtencao de status, conveniéncia e ainda constru¢do da identidade pessoal,
visando a autoapresentagdo socialmente gratificante (Ahlse et al., 2020). Os utilizadores,
como prosumers (Comor, 2011), podem produzir ou partilhar short-videos baseados na
sua experiéncia pessoal, ter oportunidades para se mostrarem que nao terdo de outra
forma, e aumentar a sua autoestima, que se caracteriza pela no¢ao de reconhecimento pelo
que pensam e fazem (Zuo & Wang, 2019). Esta aplicacdo possibilita ainda aos jovens
estarem a par das tendéncias e novidades (Scherr & Wang, 2021). O TikTok ¢ também
sinénimo de estar na moda, pois € novo e empolgante de utilizar (Scherr & Wang, 2021).
Por exemplo, os individuos seguem os seus amigos ou lideres de opinido no 7ikTok para
criarem um sentimento de pertenga a uma trend (Zuo & Wang, 2019). Quando a

plataforma escolhe ser promovida pelo uso de celebridades, opta por celebridades que sao
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conhecidas e apreciadas pelos jovens. Os tragos de personalidade, como abertura para
experiéncias novas e emocionantes, parecem também ser uma estrutura explicativa
plausivel para explicar a tendéncia e empolgacdo com o uso do TikTok (Wang et al.,

2019).

Além destas razdes, o TikTok possibilita aos jovens a expressao das suas opinides
no espago online e das suas inquietagdes sobre assuntos que normalmente sao do dominio
adulto, mas que também afetam as vidas dos mais novos (Stanning, 2020). A investigagao
de Borelli e Moore (2021) vai ao encontro destas razoes, referindo que o TikTok oferece
um espago criativo, colaborativo e até critico para comentar o momento atual, permitindo
que os jovens se envolvam na politica, num formato divertido e educativo entre pares
(Abidin, 2021). Este novo paradigma muda substancialmente o que significa ser
“politicamente ativo” entre o publico juvenil, demonstrando que falar de politica pode ser
um elemento bésico do quotidiano nos media sociais entre os mais novos. Como
resultado, as publicagdes que retratam algum grau de justica social no 7ikTok tendem a
ser favorecidas e muitos utilizadores envolvem-se em duetos virais e reacts como um
caminho para a microcelebridade na Internet (Abidin, 2021). Devido a pandemia, o
quarto, um espago pessoal privado e livre de julgamentos, foi encorajado a transformar-
se num espago de criacdo de conteudo em que muitos jovens reproduzem o que veem as
microcelebridades preferidas a fazer, contribuindo para a vigilancia, visibilidade publica
e ainda avalia¢do (Kennedy, 2020). A exibi¢do de privacidade do quarto, especialmente
em jovens menores, levanta algumas questdes éticas, como o voyeurismo, que se
caracteriza como “o consumo de imagens reveladoras sobre a vida aparentemente real e
desprotegida de outros, muitas vezes, mas nem sempre para fins de entretenimento, mas
frequentemente a custa da privacidade e divulgacdo, através dos media e Internet”
(Calvert, 2009, p. 2). Além disso, o voyeurismo tem sido considerado um tipo de
comportamento desviante, porque se relaciona com o prazer proporcionado em observar
as atividades privadas de outras pessoas sem participar delas (Munar, 2010). Deste modo,
os menores ficam expostos aos perigos online, expondo a sua imagem e privacidade. Os
pré-adolescentes e adolescentes que nao tém consciéncia dos problemas de privacidade,
muitas vezes publicam mensagens, fotografias e videos inapropriados, captando atencao
indesejada, como predadores sexuais (O'Keeffe, & Clarke-Pearson, 2011; Boyd et al.,
2010).
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Devido a sua grande adaptabilidade e ao seu forte poder de comunicagao, o TikTok
torna-se num recurso de marketing para empresas (Tang, 2019) nomeadamente nos meios
tradicionais de comunicagdo, como 0s canais € programas televisivos, que enfrentam um
desafio-chave no seu futuro (Herrero, 2021).

Na presente investigagdo, pretende-se entender de que modo as dinamicas do
TikTok atraem os mais novos, em relacdo as restantes plataformas de media sociais,
nomeadamente as motivagdes para a producdo de conteudo pelas microcelebridades do
TikTok portugués. O conteudo no TikTok ¢ menos cultivado, mais espontaneo e
engracado, em relacdo a outras plataformas de media sociais (Joon, 2020) e, assim,
pretende-se compreender de que forma o TikTok apela mais a autenticidade por parte dos
criadores, comparado com o Instagram e o YouTube. Visa-se também alcangar de que
modo estas microcelebridades expressam o seu talento na aplicagdo, como monetizam a
sua atividade, e como conseguem oportunidades com marcas, que confiam nas suas
identidades e personalidades para promover os seus produtos de uma forma mais
auténtica e organica (Kim & Kim, 2019). A questdo da adigdo ira ainda ser explorada
(Bresnick, 2020), visando apreender se o TikTok, de facto, possibilita o vicio provocado

pela visualizagdo ineterrupta de conteudos.

2.3. A Geracio Z e o TikTok

A Geragdo Z ¢ composta por jovens que nasceram entre 1996 e 2010 (Fromm &
Read, 2018). (Desai, 2017; Dimock, 2019). Porém, a caracterizacdo do conceito de
geracdo a partir de balizas temporais - embora frequente em marketing como 4rea
profissional - tem sido questionado enquanto construto académico, havendo autores que
propdem que as geragdes sao definidas por experiéncias espacio-temporais e culturais
comuns, ¢ ndo tanto pela idade. De acordo com Manheim (1952), as geragdes sao
formadas por meio de dois elementos importantes, como uma localizagdo comum no
tempo historico, de modo que haja eventos e experiéncias partilhadas e uma consciéncia
dessa localizagdo historica. Mannheim enfatizou que o ano de nascimento, por si so, €
insuficiente para colocar uma pessoa numa geragao especifica, mas, em vez disso, o
individuo necessita de experimentar e participar nos eventos definidores da geragao.
Deste modo, a Geragdo Z, nesta investigacdo, sera teorizada no sentido de caracterizar

uma geracao através da partilha de experiéncias, e nao através de balizas temporais.
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Nesta perspectiva, a Geragdo Z ¢ marcada por ter sido educada num ambiente
informal, individual e com uma forma mais direta de comunicar (Singh & Dangmei,
2016). Sendo assim, os jovens nascidos na década de 1990 até aos anos mais recentes
valorizam preferencialmente a velocidade do que a precisdo, pois cresceram numa
sociedade em constante movimento € em constante mudanca. Em comparagdo com as
geragdes anteriores, sdo mais virtualmente presentes, conectados em rede, impulsionados
por uma maior exposi¢do aos media digitais e sdo mais tolerantes com a diversidade,
passando ainda um tempo significativo nas redes sociais (Desai, 2017). A Geragao Z esta
habituada a ter informagdes na ponta dos dedos e a estar em constante comunicacao
através dos media digitais, tendo sido criada numa época em que a Internet sempre existiu,
moldada pela tecnologia digital quase desde o nascimento (Desai, 2017). Nesta logica, ¢
possivel constatar que esta geracdo ¢ extraordinariamente dependente da tecnologia e a
sua primeira lingua ¢, definitivamente, a tecnoldgica (Reeves & Oh 2008).

Kehl, Sziics e Toréesik, (2014) revelam que os jovens aceitam apenas alguns
modelos adultos. Os rostos mais confidveis para estes sdo jovens de sua propria geragao
que alcancaram algo significativo num campo, ou que sdo famosos. Os autores referem
que algumas caracteristicas desta geracdo sdo a partilha, s6 aceitando pessoas e coisas
confiaveis; a reavaliagdo, pois questionam e criticam tudo; sdo pragmaticos, rejeitando
objetos que sejam muito caros, muito populares ou muito uniformes, exceto as marcas
consideradas trendy, pois, neste caso, dariam qualquer coisa para as obter. Os
investigadores revelam ainda que as experiéncias e o prazer sdo especialmente
importantes para esta geracao; o comportamento egocéntrico e a rejeigdo de problemas
sao tipicos dos jovens, sendo muito seletivos, criticando e navegando na Internet, devido
a oferta excessiva dos media. A Geragdo Z aprecia ainda apresentagdes provocadoras,
extremas, espetaculares e expressivas (Kehl, Sziics & Tordcsik, 2014). Comparando com
as geracdes anteriores, esta geracdo depara-se cada vez mais com questdes politicas,
sociais, com mudangas tecnoldgicas e econémicas (Merrriman, 2015). Ao partilhar as
suas experiéncias online por meio de videos, imagens e hiperligacdes, a Geragdo Z reune
e divulga informagdes (Relander, 2014). Melhor dizendo, utilizam até cinco ecras ao
longo do dia devido ao uso complementar de media digitais como smartphones, tablets e
computadores portateis (Relander, 2014) e isso implica estar constantemente conectado.
Além disso, muitas vezes sao descritos como tendo um ritmo de vida mais rapido e
tendem a ser mais individualistas. Os jovens da Gera¢do Z nascem e sdo criados com a

ideia de um mundo conectado e com a necessidade de fazer ligagdes e de partilhar as suas
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realizagdes com todos (Desai, 2017). Esta geracao viaja muito e tem um estilo de vida
saudavel (Kadekova & Holiencinovd, 2018), crescendo numa cultura global,
partilhando a mesma moda, gastronomia e locais. Deste modo, desde que nasceram,
vivem num mundo globalizado, em que a sua linguagem também se diferencia das demais
geragdes, pois utilizam palavras e expressdes com as quais os membros de geragdes
anteriores nao estdo familiarizados e que muitas vezes nao entendem (Kehl, Sziics &
Toréesik, 2014). A Geragao Z esta a par de tudo desde uma idade bastante jovem, como
0 acesso a informagdes, ideias, imagens e sons, completamente sem precedentes. Ao
mesmo tempo, isolam-se de uma forma que as criangas nunca tinham feito até agora,
sendo de um certo modo introvertidos, mas com uma continua conectividade e
comunicagdo. Esta geracdo estd habituada a sentir-se mundana e precoce, também
influenciada pelo ecossistema virtual de pares, enquanto desfruta do discurso de protegao
e direcdo dos pais, professores e conselheiros (Tulgan, 2013). Estes jovens nunca
conheceram um mundo em que nio se pudesse conversar com qualquer individuo em
qualquer lugar e a qualquer hora. Os membros desta geragdo sabem mais sobre distantes
partes do mundo do que as geragdes anteriores j& alguma vez souberam, mas
provavelmente serdo muito menos aventureiros geograficamente. Estdo muito conectados
ao mundo sem fronteiras online, mas a chave para envolvé-los no seu ambiente ¢ através
do foco no local. A Geragdo Z reflete uma forma totalmente nova de pensar sobre a
diferenga. Pode-se afirmar, que tenham os mesmos problemas que os jovens de geracdes
anteriores, mas as suas ferramentas técnicas oferecem-lhes novas oportunidades (Tulgan,
2013).

Os alunos da Geragdo Z comegaram a frequentar a escolaridade mais jovens do
que nunca, sendo a geragdo mais formalmente educada na histdria, e projetada para
permanecer na educa¢do por mais tempo do que nunca (Desai, 2017). Estes jovens, na
sua maioria, sdo a primeira geracao mais alfabetizada tecnologicamente e socialmente
empoderada, em relacdo a geragdes anteriores (Desai, 2017). Neste ambito, a Geragao Z
deseja que a escola seja algo divertido e depende, em grande parte, de gravacdes no seu
computador portatil em vez de tomar notas. Tendem a fazer perguntas online, tencionam
que as palestras sejam como espetaculos, que possuam a arte de entreter, ndo gostam de
esperar por uma resposta e requerem informagdes e comunicagdes instantaneas
(Dauksevicuite, 2016; Rothmann, 2016). O seu tempo de atengdo ¢ curto e tipico desta
geracdo, portanto, as mensagens para estes jovens devem ser criadas levando em

consideracdo a abordagem “menos ¢ mais”. Ou seja, a simplificacdo pode ser vista como
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algo de produtivo (Kehl, Sziics & Tordcsik, 2014). Jogos interativos, projetos
colaborativos e desafios sdo deveras apreciados pela Geragdo Z (Rothman, 2016). E
possivel afirmar que esta geragao representara a maior mudanga geracional que o local de
trabalho ja& viu, pois apresentard desafios profundos aos lideres, gerentes, supervisores,
lideres de Recursos Humanos e educadores em todos os setores do trabalho (Tulgan,
2013). E ainda importante realgar que os jovens desta geragio encorajam o surgimento
de um novo grupo de “her6is”, os influenciadores digitais, como uma nova profissao a

seguir (Kadekova & Holiencinova, 2018).

2.3.1. A Geracao Z como consumidora

Como consumidores, a Gera¢do Z tem mais op¢des no mercado do que os seus
antecessores e, portanto, a diferenciacao estética para fazer escolhas ¢ uma caracteristica
importante na sua tomada de decisdo. Os jovens da Geragdo Z usam as tecnologias como
meio principal para construir relagdes interpessoais significativas (Fromm & Read, 2018).
Preferem ainda uma comunicagdo mais visual através de simbolos, videos, GIFs e emojis
e um contetido com alta qualidade e entretenimento. Os autores Fromm & Read (2018)
defendem que a informacao deve ser direta, rapida e simples, com €nfase no estimulo
visual. As marcas devem refletir as preferéncias desta geracdo, implementando uma
narrativa forte ao criar ligagdes emocionais com os consumidores. Em virtude da sua
relagdo com as novas tecnologias, a Geracdo Z estd mais disposta a gastar o seu dinheiro
na area da tecnologia para estar sempre a par das tendéncias atuais. Isto deve-se ao facto
de, para os consumidores mais jovens, novas formas de comércio eletronico e os QR
codes sempre terem existido. Alias, o iPhone foi langado em 2007, quando os mais velhos
da Geragdo Z tinham apenas dez anos. O principal meio pelo qual os jovens desta geragao
se conectaram com a Web foi através de dispositivos moveis, com WiFi e servigo de
banda larga (Wood, 2013). Dimock (2019) e Wood (2013) afirmam a existéncia de
quatro tendéncias que caracterizam a Geragao Z como consumidores. Em primeiro lugar,
o interesse por novas tecnologias e pela inovagdo, em segundo, possuem uma insisténcia
na facilidade de uso e na conveniéncia, em terceiro, t€m um desejo subjacente de
seguranga e, por fim, o desejo de escapar temporariamente das realidades que enfrentam,
ou seja, o escapismo. Além disso, a Geragdo Z ¢ muito menos propensa a preocupar-se
sobre questdes de privacidade do que os Baby Boomers e a Geragdo X (ou Millennials)

(Wood, 2013). Fotiadis et al. (2017) revelam que a Geragdo Z ¢ um desafio, pois
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comporta-se diferentemente das geragdes anteriores, € esse comportamento pode levar a
mudangas no comportamento do consumidor. Dado que os jovens desta geragdo tém uma
constante interacdo com a tecnologia e media sociais, esperam mais das marcas, ja
estando habituados a execugdo de publicidade por meio de um storytelling auténtico,
espelhando exemplos da vida real. Estes querem ser influenciados através de mensagens
personalizadas e comunicadas de uma forma honesta e compreensiva, estando mais
predispostos a serem influenciados por pessoas € ndo por anuncios. Neste seguimento,
Fotiadis et al. (2017) indicam que os clientes da Geragao Z sao compradores online muito
assiduos e usam aplicagdes personalizadas. Comparando esta geracao com a anterior, os
Millennials (Dimock, 2019), o uso dos media sociais € o entretenimento sempre
disponivel sdo inovagdes as quais os ultimos tiveram que se adaptar quando atingiram a
maioridade, ao contrario da Geragdo Z, que sempre viveu na era da conectividade
permanente (Wood, 2013).

O fenémeno do TikTok ¢ muito apreciado pela Geragdo Z, pois os jovens, como
referido no capitulo anterior, t€m tendéncia para mudar frequentemente para novas
plataformas que satisfacam as suas prioridades em constante mudanga e as suas
necessidades pessoais e sociais (Jang et al, 2015), sendo que esta plataforma lhes confere
um espago em que podem partilhar os seus interesses, produzir contetidos e exprimir as
suas inquietagodes acerca de geracdes mais velhas (Zeng et al, 2021). De acordo com Perez
(2021), quem esta mais disposto a criar videos no TikTok, em maior proporc¢do, ¢ a

Geragao Z.

2.4. Microcelebridades do TikTok

O TikTok esta entre as plataformas digitais que, cada vez mais, diminuem as
fronteiras entre conteido e comércio (Yang et al., 2021). Esta aplicacdo tem,
aproximadamente, trés milhdes de microcelebridades que simultaneamente entretém os
espectadores enquanto vendem produtos. Estes criadores rapidamente emergiram como
importantes marketeers (Yang et al., 2021). Sdo cada vez mais os adolescentes a produzir
conteudo no TikTok com o objetivo de obter reconhecimento social, devido aos seus
desejos de criacdo pessoal e busca de fama, sendo que também procuram a manutengao
e a criagdo de lacos. Além disso, os individuos produzem videos para obterem reacdes,

louvor e reconhecimento (Bossen & Kottasz, 2020).
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Com efeito, os mais novos estao a descobrir o seu talento através desta aplicagao
de short-video. O TikTok ¢é a ferramenta preferida para expressar o seu talento e encontrar
um publico sem barreiras de fronteiras nacionais e sem limitag¢do de interferéncias locais
ou fisicas (Binjola & Patel, 2020). A celebridade TikToker refere-se aos utilizadores que
frequentemente publicam short-videos na aplicacao e que detém um certo niamero de fas
(Tang, 2019). De acordo com Yang, (2021), é-se considerado uma microcelebridade ou
influenciador no TikTok a partir dos 10 K (dez mil seguidores). As estrelas mais seguidas
nesta aplicagao t€ém, na maioria, menos de 20 anos de idade (Perez, 2020).

O TikTok permite aos individuos imitarem celebridades por alguns minutos, o que
cria um processo complexo e ilusério em que uma pessoa anéonima € temporariamente
convertida numa celebridade. Dessa forma, a identidade desse individuo torna-se
composta por varios momentos virtuais celebrativos (Anderson & Jiang, 2018). No
TikTok, esta grande difusdo de videos oferece uma gratificacdo constante aos utilizadores,
contribuindo para a construgao da sua identidade pessoal, o que ¢ um elemento importante
para os adolescentes (Anderson, & Jiang, 2018). Melhor dizendo, “o TikTok ¢ a nova
obsessao dos jovens, uma fuga da realidade que lhes d4a um ‘palco’ para se expressarem
de forma inovadora e criativa” (Duarte & Dias, 2021, p. 85).

O feedback positivo nos perfis de TikTok pode melhorar a autoestima dos
adolescentes € o seu bem-estar, ao passo que o feedback negativo pode diminuir ambos
(Wang, Jackson & Zhang, 2021). Dentro de um determinado periodo de tempo, € possivel
existir uma aglomeracdo aleatoria de utilizadores que veem varios videos de seguida,
conferindo a alguém um estrelato ilusério (Anderson, & Jiang, 2018). O desfecho de um
video ¢ desconhecido e, portanto, os utilizadores retinem-se e trazem fama aos criadores
de forma inesperada (Bresnick, 2019). Em Portugal, os criadores de conteudo do TikTok
procuram agradar os seus seguidores e obter gostos nas suas publicacdes. “O seu objetivo
ndo ¢ conquistar interagdo social ou um sentimento de pertenca, mas sim aumentar o seu
alcance e reforcar o seu grupo de fas, eventualmente atraindo a atengdo de marcas e
aspirando profissionalizar a sua atividade de criadores de conteudo” (Dias & Duarte,
2021, p. 99). Algumas motivagdes para a producdo de material dos criadores de contetdo
no TikTok sdo por ganharem visibilidade, pois existe uma maior possibilidade de um
video de um utilizador comum ser descoberto, gostado, e até partilhado, se o som e efeitos
forem replicados através de um video popular. No entanto, ainda hé valor se um utilizador
criar um video original com o seu proprio som, e se esse video comecar uma série de

imitacdes e replicacdes (Zulli & Zulli, 2020). A autoexpressao ¢ também uma motivagao
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forte entre os produtores de conteudo. Uma percentagem elevada de produtores de
conteudos reconhece como gratificagdes o desenvolvimento de competéncias digitais, o
escapismo e a criacdo de conexdes com outras pessoas (Dias & Duarte, 2021). Ainda em
territorio portugués, os produtores de conteidos mostram-se mais motivados pela busca
de informagdo noticiosa e sobre interesses pessoais (98,3%).

E importante salientar que a légica da plataforma TikTok forga os aspirantes a
microcelebridades a procurar, aprender, participar e envolver-se ativamente no que se esta
a tornar viral no momento, para permanecerem visiveis a outros utilizadores da aplicagao,
ao contrario de outras plataformas que podem acomodar subculturas e comunidades em
que ¢ possivel encontrar a sua base e nicho independentes. Por esta razdo, ¢
constantemente desencadeada a norma de que os utilizadores do TikTok tentem a
introduzir novas tendéncias com o objetivo de serem bem-sucedidos (Abidin, 2021). Por
consequéncia, os utilizadores do TikTok e aspirantes a celebridades da Internet nem
sempre mantém conscientemente uma unica persona ou estilo coerente singular, mas
adaptam-se ativamente ¢ muito rapidamente as tltimas tendéncias e praticas virais no
TikTok. Estas tendéncias podem ser hashtags, palavras-chave, filtros, memes de dudio ou
narrativos, com o objetivo de chegar a pagina “For you Page” ou como Abidin (2021)
afirma, de criarem o golden ticket que permitiria ganhar um nimero imenso de seguidores
da noite para o dia (Abidin, 2021). A maioria dos videos sdo apresentados como ndo
planeados e espontaneos, o que indica que podem ser parte de uma série de tentativas do
utilizador para dominar os desafios de danca e as tendéncias para que fiquem famosos
(Klug, 2020).

O TikTok exige que os criadores aprendam novas competéncias, identificando e
replicando memes populares, respondendo rapidamente ao humor que circula na
aplica¢do, e adaptando os seus conteudos e formatos para que sejam familiares a
audiéncia do TikTok. Ao mesmo tempo, as microcelebridades aproveitam-se das
ferramentas que o TikTok lhes proporciona para melhorarem os seus contetidos, como por
exemplo, serem capazes de responder a um comentario através de um video, para cultivar
um sentimento de proximidade, identificag@o e proporcionar uma sensagao de estar “nos
bastidores” (Southerton, 2021). Em Portugal, os produtores de contetidos preferem
“videos de coreografias" (88,9%), cancdes e videos humoristicos (81,2%). Destacam
também outros formatos como os POVs, as transigdes, as rotinas e ainda contetidos mais
virados para as marcas como os tutoriais de moda” (Dias & Duarte, 2021, p. 93). Borelli

e Moore (2021) revelam que a maioria dos videos do TikTok sao uma explosdo de alegria
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truncada de 15 segundos a trés minutos, forgando os criadores de conteudo a serem tao
criativos quanto possivel num curto periodo de tempo. A orientacdo interna para novos
criadores aconselha-os a postar videos com duracgdo entre 11 e 17 segundos, e devem
produzir no minimo, mais de 10 segundos. No novo mundo do 7ikTok, os infames 15
minutos de fama de Andy Warhol, tornam-se, literalmente, 15 segundos no TikTok

(Borelli & Moore, 2021).

Um exemplo de uma jovem normal que concretizou o seu sonho de se tornar uma
microcelebridade através do TikTok foi Charli D’ Amelio, que, em margo de 2020, tinha
apenas 16 anos quando foi anunciada a pessoa com mais seguidores na aplicagdo,
contando com 50 milhdes de seguidores. Atualmente, passados dois anos, a TikToker
conta com 135.9 milhdes de seguidores, e este niimero cresce a cada dia. Os seus videos
sdo dinamizados com a participacdo de amigos ou membros da familia, em que D’ Amelio
se apresenta a dangar ou a fazer lip-syncing de musica pop, com expressdes faciais
engracadas e infantis, enquadradas com as suas roupas normais de dia-a-dia. Os videos
sdo filmados a partir do seu quarto ou do seu jardim. Outro exemplo de casos de
microcelebridades que se tornaram famosas devido a viralidade do TikTok ¢ Curtis Roach,
um jovem cujo rap sobre ficar preso em casa e aborrecido durante a pandemia, com o
som “Bored In the House” viralizou, transformando-o de alguém falido n um musico de
renome. Num minuto, era um utilizador normal do 7ikTok, depois, foi colocado num

pedestal digital, ¢ admirado e invejado em todo o mundo (Walker, 2021).

Uma estratégia praticada pelas microcelebridades no TikTok ¢ a de criar
relacionamentos com os seus fas e seguidores, aos quais prestam muita atengdo. Desta
forma, os criadores de contetido no TikTok criam condig¢des para que haja intimidade entre
o criador e o visualizador, através de contetdo identificavel (Southerton, 2021). A criagao
de videos no TikTok ¢ como se de uma conversa ou didlogo se tratasse (Bresnick, 2019).
Neste caso, o0 movimento espontaneo entre os criadores torna a aplicagdo um recreio
incrivelmente social. Esta atividade social trouxe um dialeto de temas, termos e piadas
restritas a aplicagdo e aos seus utilizadores jovens (Bresnick, 2019). Dias & Duarte (2021)
revelam que em Portugal, os criadores de contetidos tém perfis publicos e tiram partido
das mensagens privadas na plataforma, revelando darem importancia a expansdo da sua
rede e a dinamizacdo da sua comunidade de seguidores: “A comunicag¢do no 7ikTok nao
¢ 0 que buscam na app (...) mas uma estratégia para atingir o objetivo a que 68,4%

afirmam aspirar, serem TikTokers profissionais” (p. 98).
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Consequentemente, o valor do marketing através de short-videos nos meios de
comunicagdo tem crescido. O marketing de conteudo proprio €, maioritariamente, feito
online. E um tipo de marketing que usa os conteudos proprios como plataforma de
trabalho e executa a publicidade do produto e a sua promogao através de varios canais
(Tang, 2019). De acordo com Dias e Duarte (2021), em Portugal, 44,5% dos utilizadores
produzem conteudos no 7TikTok, tendo uma atuagdo estratégica focada na autopromocgao,
expansdo e dinamizagdo da sua comunidade online. Em territorio nacional, existe uma
maior quantidade de produtores de conteudos entre quem utiliza o TikTok ha mais tempo,
pois 61,8% dos produtores de contetidos utilizam o 7ikTok ha mais de dois anos (Dias &
Duarte, 2021). Os macroinfluenciadores, como Charli D’Amelio no TikTok, tém entre
100.000 e um milhdo de seguidores (Gémez, 2019), garantindo um grande publico e
diversos seguidores enquanto expandem a amplitude de exposi¢cdo da marca nos media
sociais (Alassani & Goretz, 2019), necessitando de ser muito profissionais e consistentes
(Booth & Matic, 2011). Quer os microinfluenciadores, quer os macroinfluenciadores
produzem publicagdes ou videos patrocinados que se misturam com o contetido organico
nos feeds dos utilizadores (Abidin, 2016). No entanto, enquanto os macroinfluenciadores
tém um maior nimero de seguidores e popularidade, os microinfluenciadores tendem a
transmitir um sentido maior de intimidade (Britt et al. 2020). Além disso, Kay, Mulcahy
e Parkinson (2020) sugerem que os microinfluenciadores sdo mais persuasivos do que
macroinfluenciadores, mesmo quando divulgam uma determinada publicacdo que ¢
patrocinada por uma marca, enquanto Boerman (2020) sugere que o disclosure de
relacdes com marcas leva a niveis aumentados de lembranga da marca e a intengdes de
fidelizagdo para com a marca, independentemente do tipo de influenciador. Park et al.
(2021) postulam que quando um produto ¢ publicitado por nano-influenciadores transmite
uma maior sensac¢do de autenticidade, e isso, por sua vez, gera avaliacdes mais positivas
do produto. Os investigadores revelam que tal ocorre porque os nano-influenciadores sao
percebidos por serem mais auténticos do que os macro-influenciadores e essas diferencas
na autenticidade percebida do influenciador podem afetar a autenticidade dos produtos
publicitados. Por esta razdo, o TikTok ¢ rentavel ao ser usado como ferramenta para
fomentar o envolvimento dos fas e o desenvolvimento de marcas enquanto se melhora
estrategicamente o desempenho de outras plataformas de media sociais (Su et al, 2020).
Assim, muitas microcelebridades do TikTok criaram merchandising cuja arte, trabalho
manual ou design se tornaram altamente procurados apenas depois de os criadores se

terem tornado celebridades conhecidas por meio da viralidade (Abidin, 2018).
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Devido ao poder de criacdo de estrelas no TikTok, existe um grande potencial para
as marcas desenvolverem estratégias de marketing nesta plataforma, e para estas seguirem
tendéncias que estdo a emergir. O TikTok tem um grande poder de transformar o
marketing de influéncia baseado em publicagdes com imagens com muitos filtros, para
um marketing de influéncia mais auténtico e com recurso ao humor (Lim, 2020; Xu, Yan
& Zhang, 2019). Por conseguinte, as marcas, maiores ou menores, apostam em
influenciadores, pois ¢ uma forma de alcangar uma maior proximidade dos seus clientes.
A principal razao pela qual os utilizadores seguem os influenciadores deve-se a suposta
autenticidade de tais atividades de comunicacio (Kadekova & Holiencinova, 2018). E
importante salientar que o TikTok interliga a imitagdo e replicagdo com a lucratividade de
um utilizador, informando especificamente os utilizadores de quantos seguidores, videos
e gostos sdo necessarios para qualificar o seu perfil de TikTok para poder ser monetizado
pela plataforma através de colaboragdes com as marcas. Por exemplo, o TikTok refere que
para isto, os utilizadores necessitam de possuir mais de 100 K seguidores, ter postado trés
videos nos ultimos 28 dias, ter recebido pelo menos 100 K de “gostos” nos ultimos 28
dias, e ter pelo menos 18 anos de idade (Zulli & Zulli, 2020). Esta especificidade encoraja
os utilizadores a criarem contetdo na esperanga que estes também possam lucrar através
dos seus videos. Desta perspetiva, a replicagdo e a imitagdo sdo estratégias vantajosas
tanto para a plataforma como para os utilizadores (Zulli & Zulli, 2020). Estudos como o
de Lou & Yuan (2019) demonstram como os atributos de uma microcelebridade
conseguem afetar a intencdo de compra comunicada por estas. Os investigadores
descobriram que a credibilidade de um influenciador, a sua atratividade e as semelhancas
com os seus seguidores afetam a aten¢do que recai sobre as marcas que promovem € a
intencdo de compra dos seus produtos. Com efeito, as empresas, maioritariamente nos
Estados Unidos da América, podem pagar até 20.000 dolares americanos aos TikTokers
por uma publicacgdo relativa a uma marca (Influencer Marketing Hub, 2020).

O TikTok, em julho de 2021, criou uma plataforma destinada especificamente aos
criadores e apelidada de “Creator Fund’ que permite que os TikTokers acumulem e
levantem lucros obtidos através das interacdes com as suas publicagdes. Para se
qualificarem a terem acesso a este fundo, os utilizadores devem ter 18 ou mais anos, uma
base de referéncia de 10.000 seguidores, e deverdo publicar conteudo original, em
conformidade com as Diretrizes Comunitarias do 7ikTok (Pappas, 2021). A plataforma
conecta criadores e marcas entre si, permitindo que influenciadores divulguem os

produtos de varias empresas, com varios beneficios para ambas as partes. As empresas
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que desejam promover um produto, como um novo smartphone ou jogo de computador,
podem pesquisar criadores com mais de 10.000 seguidores com base em diversos filtros.
Por exemplo, ¢ possivel procurar criadores situados num determinado pais, pesquisar
subseccoes da aplicagdo, como estrelas do desporto, influenciadores de beleza, entre
outros. De seguida, a marca pode identificar os criadores com os quais deseja trabalhar e
analisar a demografia do seu publico, com a intencdo de decidir se ¢ adequado para a sua
marca, incluindo a idade, género e localizagdo. Logo que uma marca encontre um criador
que gostaria que promovesse o seu produto, o Creator Marketplace permite que entrem
em contacto com esse utilizador e se envolvam numa negociagao sobre o quanto estariam
dispostos a colocar o seu produto num video. (Walker, 2021).

A investigacdo basear-se-4 no estudo de microcelebridades, entre -elas,
microinfluenciadores (10K a 100K seguidores) e macroinfluenciadores (de 100k até¢ 1M),
com mais de 18 anos de idade, pois € este o requisito para a sua atividade ser monetizada,
e participarem do fundo do Creator Fund (Pappas, 2021). Dai, a relevancia do estudo da
Geragao Z, que representa 60% dos utilizadores do TikTok (Wallaroo Media, 2022) que
se definem por jovens mais virtualmente presentes, conectados em rede, impulsionados
por uma maior exposi¢ao aos media digitais (Desai, 2017). A Geragdo Z cresceu numa
cultura global, partilhando os mesmos valores, e desse modo, visa-se entender de que
forma o TikTok permite a mundializacdo das mesmas praticas e tendéncias, assim como
expressoes e memes indossincronas da plataforma, entre individuos da mesma geragao
(Binjola & Patel, 2020). E importante verificar se as microcelebridades tém a
preocupacdo de produzir contetido apropriado ao publico-jovem composto por pré-
adolescentes e adolescentes (Bresnick, 2020). Sera ainda relevante entender se as
microcelebridades utilizam a sua plataforma para reforcar valores que sdo importantes
para a sociedade como honestidade, justica e equidade (Mackay, 2021). Os conteudos do
TikTok sao baseados na reproducao e na viralidade (Mills, 2012), que estdo dependentes
do algoritmo (Wang, 2020) e dos tipos de contetidos produzidos na aplicagao (Zulli &
Zulli, 2020). Portanto, pretende-se entender que tipo de conteudos sdo produzidos, por
parte das microcelebridades em Portugal, e se estes, vao de encontro aos ‘videos de
coreografias’' (88,9%), cancdes, videos humoristicos (81,2%), POVs, transi¢des, rotinas
e ainda conteudos mais virados para as marcas como os tutoriais de moda teorizados pelos
autores Dias e Duarte (2021). Além disso, O TikTok ¢ ainda rentavel ao ser usado como
ferramenta para fomentar o envolvimento dos fas enquanto se melhora estrategicamente

o desempenho de outras plataformas de media sociais (Su et al, 2020). Neste ambito, sera
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ainda estudado se as microcelebridades consideram que seja importante desenvolver uma
relacdo com os fas, e se sim, de que modo o fazem. Sera ainda investigado se as
microcelebridades procuram, aprendem, participam e se envolvem ativamente no que se
esta a tornar viral no momento, como os memes populares e adaptar os seus conteudos e
formatos para que sejam familiares a audiéncia do TikTok (Southerton, 2021). Ainda neste
ambito, visa-se entender se estes jovens tém a consciéncia da exibicao da sua privacidade
ao mundo, dado que expdem 0s seus espagos pessoais, como o quarto, tendo implicagdes

em questdes éticas, como o voyeurismo.

3. Metodologia

3.1. Questoes de Investigacao
A investigagdo tem como questdes de pesquisa:

Q1. Que tipo de conteudos sdo mais produzidos pelas microcelebridades do TikTok em

Portugal?
Q2. Quais sdo as estratégias usadas pelas microcelebridades portuguesas no TikTok?

Q3. Quais sao as especificidades do TikTok que representam vantagens e desvantagens,

quando comparado com outras plataformas digitais, para as microcelebridades?

3.2. Protocolo de trabalho empirico

A investigagdo recorre ao método qualitativo, tendo como dados exploratérios a
analise documental dos perfis das microcelebridades (Senft, 2008) do TikTok portugués
e dos seus restantes perfis de media sociais, € como dados primarios, entrevistas
semiestruturadas as microcelebridades do TikTok. Como Guerra (2006) refere:

“Na pesquisa qualitativa, a redefini¢do do objeto e a construgdo, conceptual do modelo
de analise vdo em simultaneo. Ndo havendo lugar para hipoteses de pesquisa, pelo menos
inicialmente, as leituras e a sua arrumagdo num modelo conceptual e analitico correspondem no
seu todo a um quadro hipotético explicando as dindmicas sociais com o qual se pretende interrogar
a realidade, reformulando-o e acrescentando-o a0 mesmo tempo que se procuram novas pistas

empiricas” (p. 38).

Como dados exploratorios, foi feita uma pesquisa documental dos perfis de

microcelebridades do TikTok portugués e dos seus restantes perfis de media sociais, tendo
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como objetivo comparar os seus diferentes canais de comunicagdo. Os perfis foram
selecionados a partir de uma pesquisa em que se visou entender que utilizadores eram
mais seguidos no 7ikTok em Portugal. Inicialmente, foram contactados 30 jovens, sendo
que apenas 19 responderam, nimero que representa a amostra do estudo. Os participantes
entrevistados tém entre 18-24 anos de idade, pois pertencem a Geragao Z (1996-2010),
encontrando-se na demografia do publico-alvo do TikTok, representando 60% dos
utilizadores do TikTok (Wallaroo Media, 2022) tendo poder econémico, € poderdo ser
financeiramente  independentes. Seguidamente, procedeu-se a escolha de
microcelebridades do TikTok, de acordo com a sua faixa-etaria, representando jovens
pertencentes a Geragdo Z, dos quais 11 sdo microinfluenciadores (10K a 99K seguidores)
e oito sao macroinfluenciadores (de 100k até 1M). Sete destas microcelebridades sdo do
género masculino, e 12, do género feminino. Os contetidos analisados correspondiam a
tipologias, resultantes da revisdo da literatura realizada. Estes contetidos baseiam-se na
comunicagdo em varias plataformas, na frequéncia de publicagdo, no tipo de parcerias
estabelecidas com as marcas, no uso de disclaimers, na exposi¢ao da privacidade e ainda,
na adesao a tendéncias. Estes dados serdo expostos na apresentacdo de resultados.

Na investigacdo, visa-se entender de que modo procedem as estratégias € como
canalizam o seu publico que obtiveram no TikTok. Como dados primarios, a investigagao
assenta em entrevistas semiestruturadas a 19 microcelebridades portuguesas. A técnica
de recolha de dados foi realizada com o objetivo de entender se a aplicacdo possibilita a
rapida ascensdo a fama, bem como que vantagens as microcelebridades lhe retiram em
termos de autopromoc¢do. A entrevista adotada foi semiestruturada, obedecendo a um
guido pré-definido, construido a partir de questdes de pesquisa aplicadas a jovens
portugueses que singraram no 7ikTok e que conseguiram a obtencdo do status de
microcelebridade. A adogdo da entrevista semiestruturada permite a comparacao de dados
obtidos através dos entrevistados, viabilizando aferir respostas mais instantdneas dos
participantes, visto que o didlogo podera ser adaptado ao longo do rumo do discurso.
Existe a possibilidade de surgirem questdes inesperadas caso haja necessidade, podendo-
se obter um conhecimento mais aprofundado dos entrevistados, como se de uma conversa
formal se tratasse, proporcionando com que estes fiquem mais a vontade. As entrevistas
permitem “uma pequena dimensdo de sujeitos “socialmente significativos” reportando-
os a diversidade de culturas, opinides, expetativas e a unidade do género humano”
(Guerra, 2006, p. 20). Numa metodologia indutiva “a verbalizacdo franca por parte do

entrevistado (considerado o informador privilegiado) ¢ fundamental e, quanto menor for
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a intervencao do entrevistador, maior sera a riqueza do material recolhido, dado que a
logica e a racionalidade do informante emergira mais intacta e menos influenciada pelas
perguntas” (Guerra, 2006, p. 51). De facto, as entrevistas decorreram exatamente de
acordo com a estratégia metodologica, em que os entrevistados responderam as questoes
livremente e expansivamente, € com pouca intervencao do entrevistador.

A investigacdo baseou-se ainda na técnica de andlise de dados por tipologias pois,
tal como Guerra (2006) alude “em metodologia qualitativa, a realizagdo de analises
tipologicas ¢ o método por exceléncia” (p. 77). Esta proposta estd orientada para um
numero razoavel de entrevistas (pelo menos 15 a 20 entrevistas) e enquadra-se
perfeitamente na presente investigagdo que assenta em 19 entrevistas, baseando-se numa
analise comparativa através da construcdo de tipologias, categorias e analises tematicas
(Poirer & Valladon 1983). O estabelecimento de uma tipologia, de acordo com Guerra
(2006) ¢ “uma operagao basica da analise de contetido e consiste em ordenar os materiais
recolhidos, classifica-los segundo critérios pertinentes, encontrar as dimensdes de
semelhancas e diferencas, as varidveis mais frequentes e as particulares” (p. 78). A
construcdo de tipologias por semelhanca, foi a estratégia escolhida, & qual consiste em

“reagrupar por critérios de proximidade de conteudo (os sujeitos, os fendmenos, as

opinides, etc.) em agrupamentos exclusivos” (Guerra, 2006, p. 78).

Tabela 1: Andlise tipologica

Questoes de Investigacio

Tipologias

Fundamentacio teorica

Q1. Que tipo de contetdos
sdo mais produzidos pelas
microcelebridades do
TikTok em Portugal?

e Tipologia de contetido — Comédia,
Documentario, Coreografias,
Tutoriais, Moda e Beleza,
Lifestyle, POVs (Pontos de Vista).

Contetdos do TikTok podem ser de natureza
comica, videos de tutoriais ou life hacks e
documentarios da propria vida, que detalham
processos criativos em areas como o artesanato,
tutoriais de danga, entre outros (Shellewad,
2021).

Q2. Quais sdo as
estratégias usadas pelas
microcelebridades
portuguesas no TikTok?

e Comunica¢do em varias
plataformas (Instagram, Pinterest,
Youtube);

e Consolidagdo do Publico
(ferramentas utilizadas como react
e duet, lives, resposta a
comentarios;

e Adesdo a tendéncias (utilizagdo de
audios de tendéncia, coreografias,
utilizacdo de humor/ memes);

e Autopromocao (utilizagido do
TikTok como um meio para
ascender a fama através das

O TikTok pode ser utilizado como ferramenta
para fomentar o envolvimento dos fas, enquanto
se melhora estrategicamente o desempenho de
outras plataformas de media sociais (Su et al,
2020). Os adolescentes produzem contetido no
TikTok com o objetivo de obter reconhecimento
social, (Bossen & Kottasz, 2020). A logica do
TikTok forca os aspirantes a microcelebridades
a procurar, aprender, participar e envolver-se no
que se esta a tornar viral no momento (Abidin,
2021).
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ferramentas disponiveis;
algoritmo).

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok
que representam vantagens
e desvantagens, quando
comparado com outras
plataformas digitais, para
as microcelebridades?

Parcerias com marcas;
Monetizagao;

Exposicao da Privacidade;
Viralizagio;
Autenticidade;
Comunidade;

Vicio.

Devido ao poder de criacdo de estrelas no
TikTok, existe um grande potencial para as
marcas desenvolverem estratégias de marketing
(Lim, 2020). Os participantes do TikTok ja
internalizaram gestos como sinais comuns a
incluir nos seus videos, e ao utiliza-los,
demonstram que fazem parte de uma
comunidade online (Herrero et al., 2021). As
plataformas de short-video sdo projetadas para
que o consumo de videos se torne viciante (Yaqi
et al., 2021). Monetizacao define-se pela receita
que os influenciadores obtém ao se tornarem
numa marca ¢ ao adotar praticas de negocios
(Goémez, 2019). Devido a pandemia Covid-19, o
quarto (espaco pessoal privado) foi encorajado
a transformar-se num espago de criagdo de
conteido contribuindo para a vigilancia,

(Kennedy, 2020).

Para a constru¢do do guido da entrevista 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 tedricas que se articulardo numa teoria” (Guerra,
2006, p.25). O guido foi também construido em funcdo dos objetivos que decorrem da
problematizagdo (Guerra, 2006). Este guido estd disponivel para consulta nos Anexos,
designado por, Anexo A. Foram ainda construidas “sinopses das entrevistas numa grelha
vertical, cuja primeira coluna apresenta as grandes tematicas do guido de entrevista,
acrescentadas com os novos elementos introduzidos pela leitura anterior” (Guerra, p. 73).
De acordo com a autora, as sinopses sao “sinteses dos discursos que contém a mensagem
essencial da entrevista e sdo fiéis, inclusive na linguagem” (Guerra, 2006, p. 73), tendo
como objetivos “reduzir o montante de material a trabalhar identificando o corpus central
da entrevista; permitir o conhecimento da totalidade do discurso, mas também das suas
diversas componentes e facilitar a comparagdo longitudinal das entrevistas” (Guerra,

2006, p. 73).

De acordo com Guerra (2006), as entrevistas devem ser marcadas com
antecedéncia e o entrevistado deve ser avisado da duragdo média esperada. “Nao se deve
esquecer as questdes prévias a colocar no inicio das entrevistas, tais como a explicitacdo
do objeto de trabalho, a valorizagdo do papel do entrevistado no fornecimento de

informacdes considerando o seu estatuto de informador privilegiado, a duracdo e a licenca
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para gravar” (p. 60). Todos estes requisitos foram realizados. As entrevistas decorreram
tanto via Zoom como em regime presencial, tendo a duragdo média de 40 minutos. O
gravador online disponibilizado pelo Zoom foi utilizado, assim como o gravador do
smartphone nas entrevistas presenciais, sendo que igualmente foram tomadas notas em
papel no decorrer da entrevista, de pontos-chave enumerados pelos entrevistados, tal
como sugerido por Guerra (2006): “sugere-se que, sempre que possivel, as entrevistas
sejam gravadas ao mesmo tempo que se vai tomando notas” (p. 59). A autorizagdo dos
entrevistados foi concedida e a transcri¢ao das entrevistas foi realizada, tal como Guerra

(2006) expoe.

Os dados recolhidos foram sistematizados através de uma analise de contetido por
tipologias, seguindo trés fases: “1) pré-analise; 2) exploracdo do material e 3) tratamento
dos resultados, a inferéncia e interpretagdo dos mesmos” (Bardin, 2011, p. 121). Numa
segunda fase, o conteudo da entrevista foi codificado, agregando e categorizando trechos
da entrevista transcrita de acordo com as tematicas abordadas. Portanto, a técnica
utilizada ¢ a andlise por tipologias, que “funciona por operacdes de desmembramento do
texto em unidades, em categorias segundo reagrupamentos analdgicos” (Bardin, 1977, p.
199). O quadro de categorizac¢ao de entrevistas semiestruturadas é essencial pois a partir
dele ¢ possivel retirar dados provenientes das entrevistas e deste modo, responder as
questdes da investigacdo. Ferreira e Malheiro (1998) assinalam que a analise de contetido
“implica que sejam definidos objetivos e um quadro de referéncia tedrico” (p. 224). Neste
ambito, na analise do conteudo procedeu-se a transcri¢do das entrevistas, € a sua gravagao
foi revista para detetar possiveis erros e procedeu-se a uma leitura cuidada da entrevista,

assim como os registos mais significantes, tal como Guerra (2006) defende:

“a leitura das entrevistas devera registar-se na margem esquerda e direita do papel:
durante a leitura, regista-se na margem esquerda uma pequena sintese de narrativa (analise
tematica) e na margem direita a relacdo mais conceptual com o modelo de analise (analise

problematica)” (p. 70).

As microcelebridades entrevistadas deram autoriza¢do para que o seu nome surja

na investigacao, por isso, os nomes apresentados sdao verdadeiros.
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4. Apresentacao dos resultados: Analise por tipologias

A tabela que apresenta as tipologias pode ser consultada na Tabela 1, anteriormente

apresentada.

4.1. Inicio de uso do 7TikTok das microcelebridades

Dos 19 entrevistados, apenas um nao utilizava e desconhecia a existéncia do
TikTok antes de o instalar no seu smartphone. 12 dos entrevistados ja conheciam a
plataforma, mas nao lhes tinha despertado grande interesse, sendo que apenas a
comecaram a utilizar a partir da pandemia Covid-19, o que comprova que o boom do
TikTok se deu nesta altura, como defendido pelos autores Quiroz (2020) e Qu (2020) que
mencionam que a aplicagdo foi descarregada 2 bilhdes de vezes em abril de 2020, devido
ao aumento de tempo de lazer de que alguns individuos usufruiram durante o periodo de
confinamento. Seis dos entrevistados ja conheciam a plataforma e ja a utilizavam quando
ainda se apelidava de Musical.ly, em 2014 (Zeng, Abidin & Schafer, 2021). E importante
realgar que oito das microcelebridades eram menores de idade quando comecaram a

utilizar o TikTok, sendo que a mais nova tinha apenas 12 anos.

4.2. Tipologia de contetido produzido pelas microcelebridades do 7ikTok

Constata-se que 12 dos entrevistados produzem contetidos de Comédia e Humor,
oito produzem conteudos de Moda e Lifestyle, sendo que quatro entrevistados tanto
produzem conteudos de Moda e Lifestyle, como de comédia, seguindo-se de cinco que
produzem contetidos de POVs (Pontos de Vista) e Entretenimento, e finalmente, seis
produzem Documentario/Rotinas. Salienta-se que Raquel Moreira tanto produz
conteudos de Comédia e Humor, como de POVs e de Documentarios/Rotinas. Joana
Magalhdes também produz contetidos de Comédia e Humor e de Pontos de Vista, assim
como Tomas Rafael e Miriam Aschenberger. Na categoria Coreografias, apenas David
Bréas e Rafael Santos produzem este tipo de conteudos, e em Tutoriais, apenas Raquel
Moreira e Raquel Lopes. David Bras, para além de Coreografias, também produz comédia

e contetidos de Moda e Lifestyle.

Os dados vao ao encontro da tipologia de conteudos consumidos pelas

microcelebridades do TikTok, e a comédia tanto é o conteudo mais consumido na
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aplicacdo por parte dos entrevistados, como o conteudo mais produzido, tendo uma
maioria de 12, o que se comprova, pois, a aplicacdo tem um forte cariz humoristico (Su
et al.,, 2020). A esta categoria segue-se a de Moda e Lifestyle, com tré entrevistados,
Coreografias com dois entrevistados, Tutoriais € Documentarios com um entrevistado e

Gaming e ASMR igualmente com um entrevistado.

4.3. Publico-alvo das microcelebridades do TikTok portugués

A faixa-etaria 14-24 anos ¢ a mais comum dos seguidores das microcelebridades
do TikTok portugués, indo ao encontro da média de utilizadores do TikTok na investigagao
realizada por Meola (2020) de 16 e 24 anos, representando uma audiéncia de uma faixa
demografica mais nova que os restantes media sociais. Confirma-se, portanto, que
também em Portugal, o piblico-alvo mais proeminente ¢ deveras jovem comparando com
outras plataformas de media sociais, dado que o TikTok tem o foco nos adolescentes ¢
pré-adolescentes, sendo este um fator de sucesso da aplicagdo, como Zeng et al. (2021)
afirmam. Estes resultados confirmam o que os autores Tang (2019) e Xu, Yan & Zhang
(2019) obtiveram, que o publico-alvo do TikTok é constituido por jovens que gostam de

musica, videos curtos e que sao imaginativos e curiosos.

4.4. Motivos de utilizacido e Autopromocao

Em relagdo aos motivos de inicio de publica¢do no 7ikTok, 11 dos entrevistados
afirmam que comegaram a publicar por puro entretenimento € escapismo e que nao
tinham o objetivo de ganhar visibilidade. Este resultado vai ao encontro do que Bresnick
(2019) defende, que os jovens recorrem ao 7TikTok como um elemento de entretenimento,
pois esta aplicagdo revela-se como uma “virtual play structure”, ou seja, “um espaco
recreativo no mundo eletrénico, caracterizado como uma experiéncia digital que
corresponde a experiéncias fisicas de brincar no recreio” (Bresnick, 2019, p. 1). Uma vez
que o TikTok promove brincadeiras e uma noc¢ao de divertimento genuino, as criangas €
jovens sdo atraidos para esta plataforma. Assim, os jovens reconhecem o potencial do
TikTok para, e ndo sO, se envolverem em diversdo mediada, mas também para a
manuten¢do de relagdes com os seus pares, para se ligarem a cultura jovem
contemporanea e para a pratica da autoapresentacao (Leyn, 2021). De facto, 11 revelam

que estes sao exatamente os motivos que os levaram a utilizar o TikTok, procurando uma
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nova plataforma que os distraisse € que os entretece no confinamento gerado pela

pandemia Covid-19.

No entanto, dois dos entrevistados referem que comecaram a utilizar o TikTok
para alcancar mais publico, um entrevistado refere que o seu objetivo principal era o de
se tornar famoso. Todavia, seis inquiridos referem que, apesar de ndo publicarem com o
objetivo de ascenderem a fama, apds as suas publicagdes terem recebido reconhecimento,
comegaram a publicar videos regularmente com a inten¢do de continuar a receber a
atencdo do publico, pois sentem-se realizados ao receber reconhecimento pelo seu
trabalho. Um desses exemplos ¢ do entrevistado Pedro Esteves, que afirma “No inicio
ndo pensei em publicar para me tornar famoso, apenas meses mais tarde ¢ que comecei a
utilizar o TikTok com esse intuito, pois comecei a gostar de obter reconhecimento,
sentindo-me feliz a receber os elogios e comentérios positivos”. Estes dados vao ao
encontro dos da investigagdo de Dias e Duarte (2021), no qual os criadores de conteudo
do TikTok procuram agradar os seus seguidores e apreciam a obtengdo de gostos nas suas
publicacdes. Os resultados apoiam o que Wang, Jackson e Zhang (2021) defendem, que
o feedback positivo nos perfis de TikTok pode melhorar a autoestima dos adolescentes e
o seu bem-estar. Lee e Park (2021) e Lovheim (2013) revelam que os motivos para a
criacdo de UGC sdo a autocriagdo, a autoexpressdo, a recompensa € a diversdao/
entretenimento, demonstrando que os utilizadores se esforcam para serem reconhecidos
por outros através das suas criagdes. Portanto, os dados confirmam que, em termos de
motivacdes para a criacdo de conteudos, o cariz de motivacao pessoal, em que as varias
razoes de criacdo e partilha de contetidos sdo o divertimento e o reconhecimento, sao

razdes da utilizagdo do TikTok segundo a amostra.

Ao serem questionados sobre se acreditam que o 7TikTok ¢ uma boa plataforma
para fins de autopromocao, todos consideram que sim, admitindo que o 7ikTok tem um
grande poder para a autopromog¢do. Ao interrogar acerca de se as microcelebridades do
TikTok ja utilizaram outras plataformas de media sociais para autopromogao, seis referem
que ja utilizavam o Instagram ou o YouTube para tal, mas que era dificil conseguir
relevancia nos mesmos. O entrevistado Tiago Pereira esclarece a ideia “sim, ja utilizava

outras plataformas para tentar ter visibilidade, mas nunca consegui ter muito sucesso”.

Neste seguimento, todos igualmente acreditam no poder de criagdo de
celebridades pelo TikTok, afirmando que varios sdao os exemplos de jovens que
ascenderam a fama através desta plataforma de media social. Rafael Santos afirma “sim,
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completamente. Ja nem ¢ um “acreditar”, mas sim um saber, esta mais que provado”. A
entrevistada Bruna Meireles refere “Claro que sim. Como exemplo disso temos a
Addison Rae ou a Charli d’Amelio, que comegaram no 7ikTok e agora ja participam em
filmes e programas de televisao. No entanto, para além de ser preciso muito talento ¢
também preciso ter muita sorte”. Margarida Beltrao acentua que as microcelebridades do
TikTok sdao os novos famosos, pois, ao contrario dos influenciadores de Instagram, que
promovem uma vida perfeita, os TikTokers sdo pessoas normais que primam pela sua
normalidade e certa igualdade: “Sem duvida. S3o o futuro da fama. Ja ninguém tem
pachorra para os influenciadores de Instagram, que promovem uma vida editada e nao
parecem fazer qualquer relacdo com a pessoa banal.”. Deste modo, os resultados vao ao
encontro do que Gamson (2011) e Turner (2014) afirmam “as microcelebridades dos
media sociais atraem a atengao através do desempenho da normalidade, intimidade e
igualdade” constituindo um elemento-chave para um bom self-branding no TikTok. A
entrevistada Inés Teixeira refere que ¢ mais facil e vantajoso autopromover-se no TikTok
do que em outra plataforma de media sociais, pois ainda ndo estd muito saturado, sendo
que no Instagram existem inumeras influenciadoras com grande reputacao, pelo que ndo
¢ tdo facil novas personalidades penetrarem nesse mercado. O entrevistado Rafael Baildo
acredita que as redes sociais sdo a nova televisdo, e por isso, t€ém um grande poder de
criagdo de estrelas. Citando o entrevistado: “Claramente. As redes sociais sdo anova TV,
e as celebridades sdo agora provenientes das redes sociais”, indo de encontro a que Rijt
et al. (2013) defendem, ¢ possivel afirmar que os individuos na era atual, sdo os criadores

de fama.

4.5. Autenticidade dos conteudos apresentados no 7TikTok

Ao questionar sobre se o TikTok apela a criagdo de contetdos mais genuinos,
auténticos e criativos em relacdo a plataformas concorrentes, 14 dos entrevistados
afirmam que sim, explicando-se tal autenticidade, devido ao facto do 7ik7Tok se focar em
conteudos mais dinamicos, os videos, nao tendo um foco em fotografias, ajudando na

demonstragdo de um eu mais sincero.

Neste seguimento, os entrevistados fazem esta comparagdao maioritariamente com
a plataforma de media sociais Instagram, referindo que o TikTok ¢ mais real. Citando a
entrevistada Bruna Meireles “Em relagdo ao Instagram sim. O Instagram é uma rede

social em que quase toda a gente tenta ser bonita e ‘perfeita’, s6 partilham as coisas boas.
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O TikTok da mais abertura para partilhar conteudo mais sincero, para expressar mais as
emocodes. Para além disto, o Instagram ¢ uma rede social de fotografias (apesar de dar
para publicar videos e agora os Reels, mas quase ninguém o faz) por isso, penso que a
criatividade fica limitada, dai o TikTok ter mais abrangéncia”. A entrevistada Maria
Monteiro também defende esta ideia “como em todas as redes sociais, cada pessoa
escolhe a personagem que quer ser, no entanto, o 7ik7Tok ¢ uma plataforma onde as
pessoas mostram mais a sua realidade do que no Instagram, por exemplo. Isto porque, no
meu caso, que falo e me exponho tanto, ¢ dificil para mim estar sempre a manter uma
personagem, ou seja, tento ser sempre eu.” Neste seguimento, a entrevistada Maria
Adriana afirma “acredito sim, que no 7TikTok se mostre muito mais a realidade, o dia-a-
dia verdadeiro, ao passo que no Instagram e no YouTube se venda mais a ideia de vida
perfeita. No YouTube por exemplo, sinto que temos que corresponder a um X de critérios,
amelhor thumbnail, um cenario muito bonito... No /nstagram ¢é claramente mostrar a vida

que gostariamos de ter, os sitios giros, as fotos maravilhosas”.

A grande variedade de contetidos ¢ também um dos fatores que permite uma maior
criatividade no 7ikTok. Raquel Moreira afirma “sim! As pessoas reagem muito melhor ao
conteudo produzido no TikTok. E ha publico para todos os nichos. Além disso, o
algoritmo do TikTok ¢ perfeito para mostrar o que gostas de ver, a tua medida”. A
entrevistada Raquel Carreira menciona “O TikTok ¢ uma das plataformas mais criativas
e auténticas que existe. Tem tanta variedade... desde covers, a comédia, moda, tudo o
que possamos imaginar. O YouTube por exemplo, também tem tudo, mas pelo facto de o
TikTok ter videos mais rapidos e simples, penso que seja uma plataforma que esta a ganhar
imenso reconhecimento ultimamente”. Estes videos “répidos e simples”, que Raquel
Carreira menciona, vao ao encontro do que Mou (2019) revela, que os contetidos
pequenos e refinados t€ém um maior poder de atracdo, sendo que os utilizadores ficam
mais inclinados a interagir com estes conteudos € a disseminar informagdes (Mou, 2019).
Além disso, Bell e Davison (2013) afirmam que os pequenos videos sdo interessantes,
pois os clipes curtos sdo capazes de criar instdncias multissensoriais que o recetor
consegue entender imediatamente, tanto racionalmente como emocionalmente. Por isso,
¢ possivel explicar que os videos curtos despertam mais interesse e captam mais a atengao

do utilizador que fotografias ou videos mais longos.

Os entrevistados defendem ainda que o TikTok nao tem grandes filtros, os

utilizadores apresentam-se, por vezes de pijama, ndo visando a perfei¢do, mas sim, uma
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partilha mais real. Citando a entrevistada Margarida Beltrao: “Sem dtvida. A maioria dos
criadores no TikTok estdo despenteados, desmaquilhados, de pijama”. Neste ambito, a
entrevistada Inés Teixeira também declara “no Instagram, ninguém publica uma
fotografia com uma borbulha ou outras imperfei¢des, e se publicar tal fotografia, elimina
essa imperfeicdo com recurso a aplicagdes de edicdo de imagem, enquanto no TikTok,
quase ninguém esconde estas imperfei¢des, pois os utilizadores da plataforma ja estdo
habituados a conteudo mais real (...) sou incapaz de publicar o0 mesmo contetdo no
Instagram que no TikTok. Nao publico um contetdo a mostrar-me despenteada ao acordar
no Instagram, mas no TikTok ja o faco, pois ndo sinto tanta pressao em ser perfeita nessa
aplicagdo, e ndo tenho medo de ser julgada, como tenho no Instagram. Penso que se deva
ao facto de ter muita familia e amigos no Instagram e nao quero ser julgada pelo que
publico, enquanto que no 7ikTok ndo sei quem me estd a ver, mesmo que seja esse mesmo
publico. No entanto, agora ja comeco a ter muitos seguidores também no Instagram,
gragas ao TikTok, mas sinto que nunca irei ser tdo real e estar a vontade no Instagram
como estou no TikTok”. Desta forma, ¢ possivel afirmar que as técnicas de
autorrepresentagdo (Walker, 2017) no TikTok sdo diferentes das do Instagram, por
exemplo. De acordo com os entrevistados, no Instagram, as autorrepresentacdes sao
maioritariamente selfies, em que os utilizadores tiram dezenas de fotografias deles
proprios, antes de escolher aquelas que querem partilhar, editando-as minuciosamente,
tentando atingir a perfei¢do. Ja no TikTok, estas autorrepresentagdes sdo mais cruas,
auténticas e por vezes, depreciativas. Os resultados apoiam o que Su et al. (2020)
defendem, que no TikTok, muitos dos videos sdo espontdneos, mostrando desordem,
cozinhas desarrumadas e individuos de pijama em que a imagem pessoal no TikTok ¢

apresentada de uma forma menos polida, na sua maioria por performers amadores.

Para a consolidacdo de uma maior criatividade e autenticidade no 7ik7Tok, a grande
ferramenta dos audios, apoiada tanto na industria musical como em sons originais, €
também importante, sendo que, cada utilizador tira partido do som e utiliza-o da forma
que entende. O entrevistado Rafael Duarte refere que “cada utilizador que usa um éudio,
pode usa-lo da forma que quiser, o que torna tudo muito original. Eu ougo um audio e
penso em algo, mas depois outro utilizador também o usa e faz algo completamente
diferente. Vai da interpretagdo de cada um”. Neste sentido, como Zulli e Zulli (2020)
mencionam, os sons que sao incorporados em todos os videos no TikTok podem incluir

cancgoes, frases de filmes, programas de televisdo, dudios de um momento politico ou
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cultural ou até¢ um som original de um utilizador, que cada utilizador utiliza para a criagao
de conteudo. De facto, todos os participantes entrevistados afirmam que o grande foco na
musica ¢ um fator de sucesso no TikTok. Dos entrevistados, 13 referem que utilizam
ambos os sons, quer sejam da industria musical quer originais, ja que € uma estratégia
que possibilita utilizar os dois sons no mesmo video, e a de utilizar um audio da industria
musical e diminuir o volume do som, para que seja possivel utilizar outro som original
por cima do de origem da industria musical. Maria Monteiro revela “muitas cangdes
viralizam no TikTok e por consequéncia, ‘na vida real’. Gosto de utilizar musicas nos
meus videos, mas de fundo, pois eu falo por cima”. Por conseguinte, os videos terdo mais
probabilidades de viralizar. Esta estratégia vai de encontro ao que Zulli e Zulli (2020)
afirmam: “Ao clicarem no icone do som, os utilizadores sao direcionados para uma pagina
que agrupa todos os videos ja feitos com aquele som, ficando viabilizados a conectarem-

se numa rede de pessoas que identificaram ou replicaram o mesmo som nos seus videos”
(p. 6).

Quatro dos entrevistados utilizam maioritariamente sons originais. Margarida
Beltrao afirma “tanto a musica como os audios criam tendéncias muito fortes, que todos
utilizadores usam, o que cria um elemento de unido porque tu também conheces a
tendéncia. Eu ndo uso muito sons da industria musical nos videos, mas ougo muitas
musicas que conheci através do 7TikTok”. Aqui fica comprovado que o TikTok de facto,
impulsiona a industria musical pois os sons utilizados na plataforma tornam-se virais, e
mais pessoas que ndo conheciam a existéncia dos mesmos, comegam a ouvir. Dois
utilizam mais sons da industria musical, que sons originais. Assim sendo, e de acordo
com Zulli e Zulli (2020), com a utilizacdo de sons no 7TikTok, existe a possibilidade de os
conteudos dos utilizadores ganharem visibilidade, pois existe uma maior possibilidade de
um video de um utilizador comum ser descoberto, gostado, e até partilhado, se o som e
efeitos forem replicados através de um video popular. No entanto, ainda ha valor, se um
utilizador criar um video original com o seu proprio som, e se esse video comecar uma
série de imitagdes e replicacdes, como alguns dos entrevistados afirmam fazer.

Ainda em relacdo a autenticidade do TikTok, trés dos entrevistados referem que
dependia, pois por vezes sim, o TikTok € mais genuino, auténtico e criativo, por outras
ndo, dependendo de alguns fatores. Por exemplo, o entrevistado Tiago Pereira, alude que
dado a natureza de reproducdo de contetidos do TikTok, como € o caso das tendéncias,

por vezes os conteudos sao demasiado “artificiais e copiados”. Outros, referem que ¢
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possivel a criagdao de conteudos genuinos em todas as aplicagdes, ndo apenas no 7ikTok.
Similarmente, dois dos entrevistados afirmam que devido ao cariz da aplicacdo
proporcionar conteidos remixados, apelando a réplicas, ndo promove a criatividade e
conteudo mais genuino. Tal como o entrevistado Rafael Santos comenta “ndo, na verdade
¢ completamente o contrario na minha opinido. O contetido mais bem-sucedido no 7ikTok
¢ sempre uma réplica do que ja foi bem-sucedido na plataforma no passado, e isso engloba
todos os nichos, quer o da danga, comédia, musica ou receitas. As formulas de video sdo
as mesmas e a intencdo do TikTok ¢ manter as pessoas na app o maximo de tempo
possivel, dai haver tanto conteudo repetido em massa”. De facto, esta ¢ uma das
especificidades de producao de contetido do TikTok, e, tal como Zulli e Zulli (2020) e
Delfanti e Phan (2021) referenciam, o TikTok ¢ uma plataforma que foi concebida nesta
logica, a de remixagem, imitacdo e replicagdo de contetidos, e que os utilizadores
remixam o Ultimo video mais viral. Aqui, o significado do trabalho “roubado” ¢ ampliado
através da competicdo pelo acumular de seguidores, o que por vezes, tal como os dois
entrevistados afirmam, ndo promove a criatividade, questionando até a autenticidade de
criadores de contetido, ao procederem em certos casos, a uma copia exata de videos

produzidos por outros criadores de contetido na aplicagao.

4.6. Criacao de comunidade

Todos os entrevistados afirmam que o 7TikTok cria um sentido de comunidade
entre os seus utilizadores. De acordo com a amostra, o TikTok tem expressoes especificas
e tendéncias que apenas sao conhecidas pelos seus utilizadores. Raquel Moreira refere “o
TikTok tem a capacidade de mostrar exatamente o contetido que queres ver criando uma
comunidade digital onde estas envolvido em que as tendéncias sé sdo conhecidas pelos
utilizadores”. Raquel Carreira defende ainda ““sim, vejo € ougo imensas coisas que se nao
tivesse uma conta no 7ikTok nao iria perceber, portanto sim, para mim o 7ikTok cria uma
comunidade”. Por fim, Margarida Beltrdo relata “através das musicas e dudios que se
tornam virais, uma pessoa sente-se logo ligada com o restante pessoal que conhece as
tendéncias e as reproduz. Mas s6 quem tem 7ikTok conseguira estar a par”. A entrevistada
Inés Teixeira, afirma que, por exemplo, em ambiente de discoteca, quando as cangdes que
viralizaram no 7TikTok sdo tocadas, os individuos que 14 se encontram e que tém uma conta
no TikTok fazem as coreografias dessas cangdes, ao passo que os que 14 se encontram e

que nao conhecem a aplicagdo, nao conseguem descodificar o porqué da coreografia. Os
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resultados vao ao encontro do que Johnson (2021) e Kennedy (2020) descrevem: a
iconografia, os rituais, os espacos e o estilo de vida da geragdo mais jovem podem ser
observados nas tendéncias do TikTok, mais precisamente nos desafios de danga, em que
pequenas coreografias sdo partilhadas, imitadas e replicadas por outros utilizadores, com
audios e musicas virais da induastria musical. No entanto, quatro dos entrevistados
afirmam que esta comunidade ndo ¢ somente constituida por jovens, e que qualquer
utilizador podera participar nelas e percebé-las. Maria Monteiro revela “o TikTok permitiu
que pessoas com interesses comuns se juntassem e partilhassem as suas opinides de uma
forma mais instantanea. Acho que todo e qualquer um pode participar nestas comunidades
e percebé-las”. Joana Magalhaes defende esta ideia “acredito que o TikTok possa de facto
criar certas expressoes que so os utilizadores compreendem, mas esses utilizadores ndo
precisam de ser essencialmente jovens... refiro-me a comunidade em geral que faz uso

desta aplicagao”.

Os entrevistados mencionam ainda que uma das razdes para a criacdo de
comunidades na plataforma deve-se ao seu design de interface, mais precisamente a For
You Page. De acordo com Rafael Santos o TikTok “cria nichos de comunidades que se
sentem representadas e compreendidas porque s6 vém conteudo realmente recomendado
para si e os seus interesses”. Pedro Esteves revela “criando tendéncias, comegam a existir
comunidades em que sé os jovens compreendem ou mesmo sO as pessoas da certa
comunidade”. Deste modo, comprova-se que a familiaridade com certos memes e o
vernaculo meme das tendéncias do TikTok sdo formas de distinguir entre grupos e criar
um sentimento de pertencga, pois somente quem tem os conhecimentos intertextuais
requeridos para a sua compreensao consegue entender o carater comico (Miltner, 2014).
Consequentemente, a criacdo e a partilha de memes sdo uma forma de criar e negociar
identidades coletivas por meio de normas e valores (Gal, Shifman & Kampf, 2015), pois
apenas os utilizadores do TikTok entendem certos elementos e os conseguem interpretar,
formando assim uma comunidade. Esta ¢ uma especificidade caracteristica das
plataformas de short-video em que os individuos veem o conteudo dos videos, comentam,
partilham e reproduzem-nos em processos de remistura e reinterpretagdo de storylines e
catchphrases (Su et al., 2020) o que ¢ verificado nesta investigacao, pois o TikTok, cria
de facto, comunidades com valores e interesses partilhados, em que os temas, termos e

piadas sdo restritas a aplicagdo e aos seus utilizadores (Bresnick, 2020).
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Ainda neste ambito, ao questionar sobre se o TikTok ¢ um espago onde os jovens
podem proferir as suas inquietacdes sem medos e partilhar as suas experiéncias, 18 dos
entrevistados referem que sim. As microcelebridades entrevistadas afirmam que o 7ikTok
¢ uma plataforma na qual se sentem seguros a partilhar e discutir assuntos ¢ que podem
mostrar o seu verdadeiro eu sem medos, devido ao sentido de comunidade existente € a
facilidade de visualizacdo dos videos curtos que supde uma certa naturalidade. A maioria
da amostra produz este tipo de conteudos, proferindo inquietagdes, desabafos, discutindo
e dando a sua opinido sobre temas da atualidade e até causas, como a saude mental, a luta
pelos direitos humanos entre eles o feminismo, a luta contra o racismo e homofobia, o
género, entre outros temas. A entrevistada Bruna Meireles revela “sim, eu propria ja o
fiz. O TikTok é uma 6tima plataforma para discutir assuntos como feminismo, homofobia,
racismo, etc., (apesar de eu achar que direitos humanos ndo devem ser discutidos) e ¢ uma
boa plataforma para fazer videos a falar sobre traumas, por exemplo (principalmente para
quem lida melhor com as coisas assim). Nunca promovi uma acdo de solidariedade
especifica como caridade a uma certa institui¢ao, mas gosto de falar sobre aquilo em que
acredito, como feminismo e a defesa de outros direitos humanos. Ndo sinto muito a
necessidade de o fazer, apenas fago porque o aprecio. Contudo, quando se fala de assuntos
mais atuais, sinto um pouco a obriga¢do de intervir visto que tenho uma plataforma

relativamente influente, mesmo que ndo tanto como outras”.

Os TikTokers revelam ainda que, pela dimensdo da sua plataforma, sentem a
obrigacao de intervir em relagdo a topicos e causas de solidariedade na sociedade atual.
Os entrevistados sentem uma grande responsabilidade em serem influentes junto do
publico mais novo, pois representa uma grande parte dos seus seguidores, e desse modo,
tém em atencdo ao cariz de conteudos que publicam, quer seja dando bons exemplos,
como na linguagem empregada. Citando a entrevistada Joana Magalhdes: “Penso que sim.
Os jovens tém a liberdade de se expressar, sempre conscientes de que o video podera ser
partilhado por dezenas ou milhares de pessoas. Numa plataforma como esta onde um
video pode ser visto com tanta naturalidade e quase de forma espontanea, penso que seja
importante a existéncia de videos que informem e eduquem sobre temas da atualidade
tais como os referidos, ndo so para serem direcionados para os jovens, mas também para
o publico adulto, porque no final de contas, ¢ sempre importante aprender coisas novas!
E sempre uma responsabilidade grande ser vista por muita gente, ainda para mais quando

nao temos controlo de quem ira ver, sempre que publico algo, tenho em mente que pessoas
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mais jovens poderdo ver e por isso, ¢ importante certificar-me de que nao existe contetdo
inapropriado”. Neste seguimento, a entrevistada Inés Teixeira refere que sente que deve
ser uma influéncia positiva para o seu publico, mesmo que o seu conteudo ndo tenha esse
foco, revelando certos exemplos, como quando foi para angariagdo de bens na situacao
da Guerra da Ucrania, ou para a importancia da vacinagdo, em que a entrevistada utilizou
a sua plataforma para demonstrar a importancia de participar de tal. Ja a entrevistada
Miriam Ashenberger refere que a partilha das suas experiéncias e a defesa de causas ¢ a
base do seu contetido do TikTok, e desse modo, revela que a plataforma ¢ um excelente
espacgo para estes debates “sim, alias, essa ¢ a base do meu contetdo, tiro partido dos
meus problemas para criar comédia, mas também para partilhar experiéncias que outras
pessoas possam também estar a passar. Contudo, tento sempre levar o TikTok para o lado
mais leve, apesar de ja ter apoiado agdes de solidariedade e falado sobre temas como
satide mental. Quanto a responsabilidade, sinto, mas ndo acho que seja o meu dever. Claro
que tento sempre partilhar bons comportamentos, mas sei que hé certas atitudes que eu
nao considero problematicos e alguns pais de um publico mais novo ndo gostam, ¢ ai,
acho que a responsabilidade ndo ¢ minha.” Neste seguimento, o acompanhamento
parental devera ser realizado, pois nao depende apenas da responsabilidade das
microcelebridades produzirem contetido apropriado, nem somente dos mecanismos de
seguranca digital do TikTok, mas também da supervisao dos pais. Segundo Leyn et al.
(2021), os pais, ao contemplarem o que os filhos fazem e partilham no 7ikTok, descrevem
frequentemente, as suas atividades como “inocentes”, “divertidas” e “lidicas”, o que por
vezes nado se revelam assim.

Os resultados vao ao encontro do que Stanning (2020) e Borelli e Moore (2021)
expdem, dado que o TikTok possibilita aos jovens a expressao das suas opinides no espago
online e das suas inquietagdes sobre assuntos que normalmente sdo do dominio adulto,
mas que também afetam as vidas dos mais novos. De facto, 18 dos entrevistados o fazem,
o que comprava que o TikTok oferece um espago criativo, colaborativo e até critico para
comentar o0 momento atual, permitindo que os jovens se envolvam na politica, num
formato divertido e educativo entre pares. Este novo paradigma muda substancialmente
o que significa ser “politicamente ativo” entre o publico juvenil, demonstrando que falar
de politica e inquietagdes pode ser um elemento basico do quotidiano nos media sociais

entre os mais novos (Abidin, 2021).
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No entanto, em certos momentos, os entrevistados mostram-se inquietos e
desconfortaveis por certos comportamentos decorrentes destes debates e expressdes de
opinides, pois existem varios comentdrios de 6dio e por vezes, de difamacdo, como
Raquel Moreira afirma “tenho um pouco receio de o fazer, mas as vezes desabafo no
TikTok. Sinto que ¢ muito mais seguro para partilhar e discutir assuntos”. Tiago Pereira
expoe “acredito que o TikTok seja a rede social mais aberta em que nds nos possamos
mostrar sem medos. Mas ndo a 100%. Existirdo sempre comentarios de 6dio e criticas
para nos afetar. Gosto de abordar temas da atualidade, até porque gosto de estar informado
acerca do que se passa no mundo ¢ de informar quem me assiste. Como um criador de
conteudo no TikTok, j4 com algum reconhecimento, € necessdrio ter nocdo da
responsabilidade que tenho, até porque tenho véarias criancas a acompanhar o meu
trabalho na plataforma, e de uma forma ou de outra, acabamos por influenciar as opinides
e a vida dos que nos veem”. Por fim, David Bras revela “sim, ¢ um lugar onde cada um
pode proferir as suas inquietacdes sem medos, porém, nem todos compreendem e
respeitam. J& produzi conteudo de forma a abordar temas que ainda sdo tabus, como a
homossexualidade, roupas, género, por exemplo. Como tiktoker, sinto, todos os dias, a
responsabilidade de transmitir tudo aquilo que sou, sem barreiras, sem medos para que

influencie sempre de boa forma!”.

Os entrevistados demonstram assim, que, para além da motivagcdo pessoal,
também apresentam uma motivacao social, que se prende com o compromisso com a
comunidade e com motivos de relacionamento social, que indica que os utilizadores
partilham o UGC como um meio de comunicacdo dentro de grupos ou comunidades a
que pertencem (Lee & Park, 2021). Neste dmbito, as microcelebridades do TikTok tém,
na sua grande maioria, a intencdo de servir de exemplo para a sua comunidade,
comprovando que utilizam o TikTok para reforcar valores que sdo importantes para a
sociedade como a honestidade, justica e equidade (Mackay, 2021). Sendo assim, esta
comprovado que o TikTok cria uma comunidade onde os individuos podem facilmente
encontrar outros que partilham interesses e objetivos e sdo capazes de expressar opinides

e preocupagdes num ambiente de apoio (Korenman & Wyatt, 1996).

Apenas um dos entrevistados revela que o TikTok ndo ¢ adequado a exposicao de
causas e inquietacdes, devido a existéncia de julgamento e bullying, pelo que prefere ndo
produzir este tipo de conteudos. De facto, de acordo com George & Scerri (2007), o

cyberbullying ¢ exemplo de quando o UGC ¢ gerado com inten¢ao maliciosa, o que pode,
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por vezes acontecer, como ¢ o caso. A entrevistada Margarida Morgado revela que “ainda
existe muito julgamento e bullying no TikTok, por isso ndo creio que seja sem medos.

Nao costumo partilhar as minhas opinides sobre esses assuntos”.

4.7. Adesio a tendéncias

Dos entrevistados, nove afirmam que para a criagdo dos seus videos pesquisam,
envolvem-se e participam ativamente nas tendéncias que se estdo a tornar virais no
momento. As razdes para isso, segundo a amostra, ¢ a facil viralizacdo de conteudos de
tendéncia. Os entrevistados afirmam que, por exemplo, por meio da utilizagdo de um
audio, existe a possibilidade da existéncia de um #Ait, que significa um video viral bem-
sucedido em termos de niameros, e assim torna-se mais facil crescer no TikTok, de acordo
com Rafael Santos. Este resultado vai ao encontro ao que Abidin (2021) afirma, que estas
tendéncias podem ser hashtags, palavras-chave, filtros, memes de dudio ou narrativos,
com o objetivo de chegar a pagina “For you Page” a fim de criarem o golden ticket que
permitiria ganhar um nimero imenso de seguidores da noite para o dia, sendo este golden
ticket equiparado ao hit, afirmado por Rafael Santos. Esta microcelebridade, como macro
influenciador, refere “pesquiso todas as semanas como posso elevar a minha conta a um
proximo nivel e como vou tornar o meu conteido mais relevante e interessante, e esse €
o trabalho que qualquer criador de conteido de sucesso em qualquer rede social
geralmente faz (ou devia de fazer)”. Refere ainda que seguir as tendéncias da aplicagdo
sdo uma excelente estratégia para atrair um novo publico. David Bréas afirma “sim,
envolvo-me bastante nas tendéncias, pois atrai um novo e bom publico que, por norma,
participa ativamente comigo no meu perfil, videos e lives. Nao acho que seja uma coisa
necessariamente obrigatdria, mas € uma otima estratégia”. Dois entrevistados afirmaram
ainda que apreciam a participagdo ativa nas tendéncias e que gostariam de criar uma
tendéncia propria, para que outros a pudessem seguir. Tal como a autora Abidin (2021)
refere, ¢ constantemente desencadeada a norma de que os utilizadores do 7ikTok tentem

introduzir novas tendéncias com o objetivo de serem bem-sucedidos.

No entanto, seis dos entrevistados relatam que nem sempre se envolvem nas
tendéncias do TikTok, embora reconhecam o poder de crescimento que uma tendéncia
possibilita. A entrevistada Maria Monteiro diz “ndo procuro ir atras de tendéncias, se
gosto fago-0, mas ndo me obrigo a isso. Mas sim, penso que as tendéncias sejam um bom

caminho para a viralizagcdo”. Os mesmos, afirmam que ¢ importante ndo depender apenas
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de tendéncias para a criacao de conteido, mas também de criagdo de contetudo original.
A entrevistada Raquel Moreira defende “participo em algumas tendéncias, mas nao
dependo sé disso. Chega a um ponto que ¢ saturante e acho importante criar conteido
original”. Neste seguimento, Bruna Meireles refere “nem sempre, mas por vezes sim.
Acho que ¢ uma 6tima forma de nos envolvermos com o publico, visto que ja conhecem
a tendéncia, entdo ¢ mais facil de interagirem. Para além disto, uma tendéncia aparece na
For You Page de muitas mais pessoas por isso ¢ um bom modo de ganhar seguidores.
Contudo, ndo acho que seja necessario participar em tendéncias para viralizar. Acho que
um conteido bom e criativo ¢ a chave, independentemente de fazer parte de uma

tendéncia ou nao”.

Outras razdes pelas quais por vezes nao participam em tendéncias sao devido a
ndo se identificarem com estas, seja um audio ou coreografia, um meme, entre outras.
Tiago Pereira revela “ndo necessariamente. Nem sempre faco as tendéncias, até porque
muitas das vezes nao me identifico com as mesmas. No entanto, se houver imaginagao,
acredito que ndo precisemos de seguir tendéncias. Mas claro, que de vez em quando,
seguir as tendéncias ajuda no crescimento”. Dos que participam em tendéncias, as
percentagens dos conteudos relacionados com tendéncias publicados no espago de duas
semanas sao bastante altas, sendo o valor mais alto, o de David Bras, que tem uma

percentagem de 93% de conteudos de tendéncia.

Quatro dos entrevistados afirmam que ndo participam de tendéncias, ndo se

envolvendo com as mesmas na produgdo do seu conteudo.

4.8. Consolidacio do publico

Ao questionar acerca da consolidagdo do publico, mais precisamente a interagao
com este, todos os entrevistados acreditam ser uma boa estratégia, afirmando que a
interacdo com o publico € algo necessario para fortalecer e criar novas relacdes com os
seus seguidores e fas, mostrando estarem atentos as suas necessidades. Como David Bras
afirma “sim, sem davida alguma. A interacdo com o publico ¢ algo necessario para que
possamos fortalecer e criar novas relacdes com aqueles que nos idolatram”. Os
entrevistados mencionam que esta ¢ uma estratégia que permite olhar para os seus
seguidores como pessoas € ndo nimeros, nao os desumanizando. Bruna Meireles refere
“sim, gosto sempre de responder a todos os comentérios e fazer lives. Nao s6 ¢ uma boa

estratégia para ganhar mais seguidores e para manter os que ja tenho, mas também ¢
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importante para ndo “desumanizar’” as pessoas. Nao gosto de pensar nos meus seguidores
cOmo apenas nimeros, mas sim como pessoas. A partir do momento em que comegamos
a pensar neles apenas como nimeros, comegamos a fazer videos para os nimeros subirem
e ndo para nos divertirmos ou para divertirmos os outros”. Tal como a entrevistada Bruna
Meireles refere, que algumas das estratégias para consolidacao do publico sdo participar
de lives, responder a comentarios, publicar videos que promovam o diadlogo, e ainda,
através da ferramenta dueto. Um exemplo ¢ o de Rafael Santos “sim! Interajo com a
minha audiéncia através de lives ou nos proprios videos em si, respondendo a perguntas

E 2

ou criando videos aptos para os seguidores fazerem ‘dueto

Esta consolidagdo permite que os fas e seguidores destas microcelebridades se
consigam conectar com estes a um nivel de quase intimidade, ao conhecer muito acerca
do influenciador. Como exemplo, a entrevistada Inés Teixeira afirma que quando lhe
perguntam por meio de comentarios nos seus videos acerca de onde adquiriu tal artigo,
ou sobre informagdes mais pessoais que a propria ja revelou nos seus videos, existem fas
que a ajudam a esclarecer essas mesmas questdes e respondem aos seus comentarios,
dizendo de onde ¢ tal artigo, ou respondendo a outras perguntas, sem que a entrevistada
necessite de o fazer. Para a microcelebridade, esta ¢ uma prova dbvia que conseguiu
construir o seu nucleo de fas e que a acompanham em todos os seus videos, sabendo tudo
acerca do que publica, criando uma comunidade de fas. Este resultado vai ao encontro do
que Djafarova e Trofimenko (2019) afirmam, que os utilizadores das plataformas digitais
estdo cientes da existéncia de microcelebridades, nutrindo sentimentos de
reconhecimento, admiracao, associacdo e aspiragdo em relacao as tltimas. Sendo assim,
comprova-se que as microcelebridades do TikTok portugués dao primazia a construgao
dos seus relacionamentos com os fas, como forma de consolidar o seu publico, como
também na obten¢do de novo publico, possibilitando um grande grau de intimidade para

com os seus seguidores.

Ao questionar sobre se as microcelebridades canalizam o publico para outras
plataformas de media sociais, 15 referem que sim, nomeadamente para o Instagram. De
acordo com as microcelebridades, algumas destas estratégias sdo colocar a hiperligagao
do Instagram no perfil da conta do TikTok, bem como o seu endereco de pagina de
Instagram nas legendas dos seus videos. A estratégia de canaliza¢do do publico revela-se

uma estratégia eficaz, a maioria dos entrevistados assumem que funciona, pois grande
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parte do seu publico em outras plataformas de media digitais provém do 7ikTok, apesar

de por vezes, ser dificil e um crescimento lento.

A consolidagao do publico, mais uma vez, demonstra ser uma estratégia em que
se verifica que a microcelebridade concede aten¢do ao que os seus fas dizem, e, em certos
casos, ajuda a construir lacos de amizade com os seus seguidores, como a entrevistada
Margarida Beltrao expde “foi através da explosdo no TikTok que também cresci no
Instagram. Tento interagir ao maximo, respondendo a mensagens, deixando questoes,
pedindo opinides. Penso que nos torne a todos mais proximos e ¢ sempre vantajoso, até
para criarmos amizades”. Aqui, a constru¢ao de uma relagdo parassocial estd presente, e,

neste caso, podera até despoletar uma relacao de amizade genuina.

Os entrevistados afirmam que a canalizagdo do publico do TikTok deve ser
realizada por outra razdo ainda, porque existe o risco das contas de TikTok serem
apagadas, o que acontece com alguma frequéncia. A entrevistada Inés Teixeira pensa em
criar uma nova conta de 7ikTok, caso tal lhe aconteca, para que tenha uma conta de reserva
j& com alguns seguidores. Este resultado vai ao encontro do Smith (2020) revela, que os
utilizadores estdo a mercé das decisoes de plataformas, mesmo que as fundamentagdes

sejam insustentadas.

Destavoravelmente, duas microcelebridades sentem que o seu conteudo e a sua
persona sao diferentes do TikTok para o Instagram, por exemplo, o que torna a
canaliza¢do do publico mais dificil e ndo tdo desejada. A entrevistada Bruna Meireles
refere que age de forma diferente nas duas plataformas, sendo que no TikTok é mais
genuina que no Instagram, o que vai de encontro a questao anterior, da autenticidade,
referindo: “sou uma pessoa muito diferente nas duas redes sociais (Instagram e TikTok),
pois publico muito mais no 7ikTok e sou mais genuina la, por isso, seguirem-me no
Instagram € quase como seguir outra pessoa”, o que demonstra que o TikTok promove
uma maior abertura, sentimento de seguranga e conforto e até, autenticidade. A
semelhanca da entrevistada Bruna Meireles, Miriam Ashenberger, relata que o seu
conteudo no TikTok ¢ baseado em comédia e humor, e o seu /nstagram ¢ bastante
diferente. Aqui, novamente, ¢ possivel constatar que a aplicagdo d4 um grande palco aos
contetdos de humor, promovendo a criagdo de contetidos desta tipologia, e que algumas

microcelebridades autoapresentam-se de formas diferentes em plataformas distintas.
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Nao obstante, quatro dos entrevistados referem que ndo canalizam o seu publico
do TikTok para outras plataformas de media sociais. Algumas dessas razdes sdo nao
utilizarem certos media sociais, ou a existéncia de diferentes propdsitos para cada meio
social. O entrevistado Rafael Duarte declara “ndo tento direcionar para outras redes
sociais porque acabo por ndo utilizar muito as redes sociais hoje em dia”. Por exemplo,
Maria Monteiro refere que o Instagram ¢ para ela considerada uma rede mais pessoal do
que profissional “no Instagram ndo interajo com o publico, pela simples razao de que,

aquela rede ¢ ‘pessoal’ e ainda ndo a considero ‘profissional’.

4.9, Parcerias com marcas

Em relagdo as parcerias com marcas, 15 dos entrevistados revelam ja ter feito uma
promogao para uma marca ou que mantém parcerias. Dos entrevistados, 10 afirmam que
as suas parcerias sdo remuneradas. Sete referem que sdo a troco de produtos da marca e
que também sdo convidados a eventos. Dos 10 entrevistados, trés tém contrato de longa
duragdo com as marcas. Estes resultados vao de encontro as modalidades de colaboragao
entre influenciadores e marcas, explanadas por Geyser, (2021) e MediaKix (2016), que
podem ser a colaboragdo de conteudo de media sociais patrocinada, em que o
influenciador publica contetidos patrocinados nas suas plataformas sociais para promover
amarca; programas de embaixadores da marca, em que os influenciadores sdo convidados
a serem embaixadores da marca e usam o produto ou servigo por um periodo de tempo e
promovem o produto online; os itens de presente, em que as marcas oferecem os seus
produtos a influenciadores com a inten¢do de os publicarem; e, ainda, presenga em
eventos. As marcas parceiras das microcelebridades entrevistadas sdo variadas, quer da

area alimentar, higiene e beleza, educacao, tecnologia e moda.

Quatro dos entrevistados afirmam que nunca estabeleceram alguma parceria, por
varias razoes, das quais resultam por nao se sentirem suficientemente preparados para se
comprometer com uma marca ou devido a ndo ser o tipo de conteudo que o TikToker
pretende alcangar. Como Bruna Meireles afirma “nunca fiz, mas j4 me sugeriram,
simplesmente ndo achei que fosse o meu tipo de conteudo, preferindo manter-me fiel
aquilo que normalmente publico. Se um dia surgir uma parceria em torno de algo em que
acredito ou que quero mesmo partilhar, entdo ai provavelmente aceite” ou a entrevistada

Joana Magalhdes que relata “ja recebi alguns convites (marcas de roupa desportiva e de
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produtos estéticos), mas por opgao propria ainda ndo aceitei porque ndo sinto que seja o

momento para avangar nesse sentido”.

Dos 19 tiktokers, quatro sao agenciados. Os tiktokers agenciados sdo

macroinfluenciadores, tendo mais de 100K seguidores.

Ao questionar sobre a producao de conteudos tendo em mente atrair a atengao de
possiveis colabora¢des com marcas dos seus nichos, cinco microcelebridades afirmam
que sim, que o fazem com a intengdo de atrair a aten¢do de parcerias, mas, quando as
estabelecem, apenas aceitam a colaborago se os seus valores estiverem em consonancia
com os da marca. Inés Teixeira refere que se arrependeu de ter feito uma parceria, pois
era uma marca que nao ia ao encontro dos seus valores, porém, quando aceitou a
colaboragdo, estava num estado euférico e disse que sim. Ora, aqui comprova-se
exatamente os dilemas associados a ética por parte das microcelebridades na escolha da
colaboracdo com a marca, pois esta marca deve ser consistente com a marca pessoal
construida pelo influenciador, sendo que este se deve questionar se tal parceria alinha
com as expectativas do seu publico (Ekdale et al., 2020; Mackay, 2021). E entio
importante ressaltar, que a excecdo desta situacdo, as microcelebridades apenas fazem
colaboragdes com as marcas, se estas forem de encontro aos seus valores. Como Tiago
Pereira afirma “J4 fiz alguns trabalhos com marcas as quais me identifico e gosto. A
Sunquick, Garnier, LetyShops e Swappie foram alguns dos trabalhos que ja fiz no TikTok.
Todas estas parcerias foram realizadas a troco de dinheiro e produtos da marca, onde eu
realizava um video para a plataforma a mostrar o produto e a marca. Este resultado vai ao
encontro de Erkan e Evans (2016), que revelam que nas publicacdes, os influenciadores
ndo integram apenas descrigdes de caracteristicas do produto, mas também a sua
experiéncia para orientar os consumidores no processo de tomada de decisao. Ao produzir
o seu conteudo para marcas, os entrevistados utilizam os produtos, experimentando-os,
incorporando-os numa rotina e demonstrando que estdo verdadeiramente interessados em
tal produto, o que vai de encontro a uma das técnicas de self-disclosure em produtos
patrocinados, como uma breve referéncia a vida pessoal do influenciador, assim como a
apresentacdo do seu rosto, que ajudard a aumentar a autenticidade percebida e a
credibilidade do influenciador e a eficicia da publicidade (Lee & Johnson, 2021). As
microcelebridades do TikTok revelam que utilizam esta estratégia, como Raquel Moreira
alude “s6 fago uma colaboracdo se gostar ou usar o produto, mostrando aos meus

seguidores”. Também indo ao encontro do que Lou & Yuan (2019) referem, que os
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influenciadores digitais desenvolvem as suas publicacdes com toques estéticos pessoais
e destaques de personalidade, que, normalmente, geram uma experiéncia positiva para os

seus seguidores, demonstrando uma autenticidade na promog¢ao dos produtos.

Ora, as microcelebridades ao serem questionadas sobre a utilizagdo de técnicas de
self-disclosure como a de #PUB, apenas sete afirmam utilizar o disclaimer, a maioria
declara que apenas o utiliza quando as marcas assim o exigem. Tiago Pereira refere
“Quando fagco uma publicidade, por norma, utilizo o #PUB uma vez que esta escrito no

contrato ou nas condi¢des da parceria da marca”.

No entanto, esta técnica de self-disclosure nem sempre ¢ eficiente, como no caso
de Inés Teixeira, que expde que nem sempre os seguidores gostam dos seus videos
patrocinados, dizendo que interagem mais com os seus videos quando os seus videos sdao
mais auténticos, ou assim o transparecem: “quando fago videos a mostrar produtos que
me oferecem de marcas, em troca de divulgacdo, parece que os meus seguidores nao
acham o meu conteudo tdo auténtico, mas quando fago exatamente o mesmo tipo de
conteudo, de uma forma mais descontraida, como por exemplo, mostrar os artigos que
comprei numa ida a uma loja, ao invés de artigos oferecidos pelas marcas, noto muita
diferenga na recetividade dos seguidores e no engagement do video”. Isto demonstra que,
tal como Boerman et al. (2014) afirmam, através da persuasdo conceptual, os
consumidores processam criticamente a publicidade e permitem-se ser persuadidos ou
resistirem a persuasdo, neste caso, confirma-se que resistem a persuasdao quando veem
que tal conteudo ¢ identificado como contetudo patrocinado, afetando a autenticidade do

criador e da mensagem publicitada.

Os sete entrevistados que afirmam que apenas utilizam o disclosure quando as
marcas assim o exigem, sao na sua maioria macro influenciadores, o que comprova que
apenas estes estdo cientes da necessidade de utilizagdo, e mesmo assim nem sempre.
Apenas um entrevistado revela a obrigatoriedade em utilizar sempre hashtags de
disclosure ou elementos que comprovem que o contetido por ele publicado € patrocinado.

Este entrevistado, (Rafael Baildo) estd agenciado.

Nao obstante, sete das microcelebridades revela-se como um numero
relativamente baixo, o que significa que a maioria dos Tiktokers ndo cumprem as
obrigacdes impostas estabelecidas pelo manual da Dire¢do Geral do Consumidor em

Portugal, que decreta que a identificacdo da publicidade ¢ obrigatoria no meio digital por
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parte dos criadores de conteudo, o que podera ser explicado devido a falta de uma
organizagdo profissional proeminente para influenciadores, tornando dificil discernir a
ética do marketing de influéncia (Ekdale et al., 2020) ou ainda pela ingenuidade de certas
microcelebridades do 7ikTok que foram catapultadas para a fama, de uma forma
inesperada, ainda nao sabendo como agir. A falta desta estratégia pode afetar a
autenticidade tdo primada pelas microcelebridades do TikTok, pois, se ndo recorrem aos
disclosures, até que ponto estardo a ser honestos pela parceria e colaboragdo com marcas

em relacdo aos seus seguidores.

Dos entrevistados, 14 revelam que ndo produzem os seus conteidos com a
inten¢do de atrair a atengdo de marcas. Entre estes entrevistados, apenas trés usam o
disclosure de #PUB. Algumas das razdes pelas quais as microcelebridades nao
pretenderem enveredar por certas parcerias, ou publicar conteudos que envolvam marcas,
prendem-se por nao terem ambigdo de possuir parcerias com marcas na tentativa de ter
um contetido mais genuino e “ndo poluido”. Rafael Duarte refere “ndo penso muito nisso
e ndo gosto de ‘poluir’ o meu 7TikTok com colaboragdes, deixo mais para o Instagram,
que ndo ¢ tdo importante para mim”. Neste seguimento, Rafael Baildao diz “ndo, porque
ndo tenho intencdo de encher a minha conta com muitas parcerias. Acho que tiraria o
ponto da minha conta”. Outra razdo ¢ a de que ainda ndo se sentem preparados para uma
ligagdo profissional com marcas, preferindo produzir contetido independente. Raquel
Carreira, no entanto, apesar de ndo fazer o contetido com a intencao de atrair a atencao
das marcas, revela que a genuinidade na produ¢do dos seus videos ¢ algo importante para
que uma marca tenha interesse em colaborar com a microcelebridade “eu ndo fago o meu
conteudo para atrair parcerias, mas tento fazé-lo o mais genuino possivel pois creio que

¢ a forma mais facil de uma marca ter interesse em colaborar contigo™.

Com estes dados, € possivel comprovar que as microcelebridades do 7TikTok nos
seus processos de self-branding, sdo auténticas e consistentes na sua identidade e taticas
de narrativa (Whitmer, 2019, Gémez, 2019; Senft, 2013) ndo se querendo associar a
marcas que ndo ressoem com os seus valores ou identidade, com a intencdo de

permanecerem genuinos e auténticos na sua autoapresentacao (Walker, 2017).
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4.10. Monetizacao

Ao questionar se as microcelebridades t€ém conhecimento da existéncia do Creator
Fund do TikTok, que permite que os TikTokers sejam monetizados, fazendo a ponte entre
marcas e utilizadores, apesar de ainda nao disponivel em Portugal, mas que brevemente
serda implementado, até ao final do ano de 2022, 12 dos entrevistados afirmam que sim.
Em contrapartida, sete dos entrevistados ndo tém conhecimento deste mecanismo
desenvolvido pela plataforma. Dos que ndo conhecem, cinco tém interesse em conhecer,
e dois ndo revelam interesse. Dos entrevistados, 18 revelam que os seus videos ndo sdo
monetizados. Apenas um tem os seus videos monetizados, o que pode ser explicado
devido a impossibilidade do Creator Fund em Portugal. Neste caso, os influenciadores
ndo sdo remunerados pelas plataformas, e que a interdependéncia existente entre a
plataforma e o criador de contetido seja apenas na medida em que a plataforma depende
dos criadores de contetido para gerar receita e os criadores dependem do algoritmo da
plataforma para terem um maior alcance (Kopf, 2020; Zulli, 2018). A partir dai, as
microcelebridades podem ganhar fas e as tais parcerias que sdo remuneradas. No
momento, o TikTok ndo garante nenhum lucro direto para as microcelebridades
portuguesas. E importante salientar que a entrevistada que tem os seus videos
monetizados, passa frequentemente temporadas em Inglaterra, tendo uma localizagdo
diferente, onde € possivel ter outros mecanismos de monetizagao ainda nao disponiveis

em Portugal. No entanto, o seu publico € portugués.

4.11. Viralizacao

Ao questionar acerca de em que momento ¢ que os entrevistados notaram que
ganharam uma grande quantidade de seguidores e os seus videos se tornaram virais, a
maioria afirma ter sido em 2020, durante a pandemia Covid-19, revelando que os videos
que produziam e se tornaram virais eram banais, genuinos e carregados com contetdos
humoristicos. A entrevistada Maria Monteiro, revela que o seu primeiro video que
viralizou foi no verdo de 2020, em que fez um video aleatério com uma amiga, onde
saltava para a piscina com o audio de “JOCA”. Esse video chegou as 13,6 milhdes de
visualizagdes e consequentemente, angariou 90 mil seguidores em menos de duas
semanas. A entrevistada aproveitou esse boom para comecar a produzir contetidos de
GRWM (Get ready with me) (video do tipo documentario de moda) para chegar ainda a

mais pessoas, comegando a crescer também no /nstagram. A entrevistada Bruna Meireles
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revela que em outubro de 2020, tinha pouco mais de 1000 seguidores quando publicou
um video a contar uma histéria que lhe tinha acontecido, e em trés dias subiu para cerca
de 15 mil seguidores, revelando que ficou feliz e que gostou dessa fama momentanea e
da atencdo que estava a receber, decidindo comegar a publicar mais videos. Foi também
ai, que comegou a usar hashtags, para chegar a um maior publico. A semelhanca da
entrevistada Bruna Meireles, a entrevistada Raquel Carreira revela que quando o seu
primeiro video viralizou ficou muito feliz, pois nunca tinha tido aquela experiéncia. A
entrevistada Joana Magalhaes revela que o primeiro video que publicou viralizou logo,
atingindo muito publico. Confessa ter ficado assustada, nunca pensando que fossem
gostar tanto do seu video. Sentiu-se muito feliz, mas na época, como nao estava habituada
a tantas interagdes, emocionou-se com alguns comentarios. A partir dai, grande parte dos
seus videos tiveram um engagement muito favoravel, sempre crescendo bastante. Neste
seguimento, a entrevistada Margarida Beltrao revela que quando publicou o primeiro
video com os seus animais de quinta, ganhou 80K seguidores em dois dias, ¢ foi ai, que
sentiu a primeira “explosdo de seguidores”. Inicialmente, sentiu confusdo porque foi algo

muito rapido, mas ficou muito feliz, porque ¢ o reconhecimento do trabalho.

Um elemento em comum entre todos os entrevistados ¢ de que ndo estavam a
espera do reconhecimento e sentimento de fama, sendo algo que lhes ficou fortemente
marcado, devido a ser muito repentino, os videos publicados sdo amadores e provenientes
de utilizadores comuns e desconhecidos a data. Citando o entrevistado David Bras,
“recordo-me perfeitamente como se fosse ha dois minutos, marcou-me de uma forma
nunca antes vista. O meu primeiro video que viralizou foi em setembro de 2021, um video
de comédia, em que hoje conta com mais de 116 mil visualizagdes”. Todos os
entrevistados demonstram gostar do reconhecimento recebido apds a viralizagdo dos seus
videos, apesar de alguns ndo terem sabido lidar bem com tal acontecimento. Citando o
entrevistado Tomas Rafael, “o dia que notei diferenca, foi quando gravei pela primeira
vez um POV”. Foi tanto uma boa como ma sensa¢do, porque tive muitos comentarios
negativos, mas 14 no fundo, quis continuar cada vez mais. Nessa altura, que eu me lembre,
tinha por volta dos 5 mil seguidores e agora estou na casa dos 104 mil seguidores. Fiquei

muito contente e sinto-me orgulhoso do que conquistei € do que continuo a conquistar”.

E possivel afirmar que todos estes videos que viralizaram sdo videos com carater
humoristico, normal, ¢ a forma como as microcelebridades comunicam ¢ tipica,

engracada e até absurda (Schellewad, 2021). As visualizagdes no TikTok sdao de grande
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dimensdo e sete dos entrevistados t€m nos seus videos uma média de 100K a 500K
visualizagdes, seguindo-se por 10 dos entrevistados que em média, possuem entre 600K
amais de 1 milhdo de visualizagdes. E importante salientar que existem certos videos que

tém um boom de visualizagdes, que chegam aos milhdes.

O algoritmo ¢ uma das explicagdes para este acesso repentino a fama, pois
permite que os utilizadores, mesmo tendo relativamente poucos seguidores, sejam
capultados a fama. O exemplo de Margarida Morgado ¢ prova disso “os meus videos
tornaram-se virais desde o primeiro momento que comecei a utilizar o 7ikTok, ndo tinha
nenhum seguidor. Senti que tinha algo com que me entreter visto que estdvamos em
confinamento e era uma distracao”. O mesmo se passou com a entrevistada Rita Rivotti:
“tinha apenas 80 seguidores, que eram 0s meus amigos, porque a minha conta era privada.
Pus a minha conta publica durante a noite e quando acordei, o meu ultimo video tinha
viralizado. Achei graca, e continuei”. Agora, a entrevistada conta com 28.6K seguidores
e mais de um milhdo de gostos nos seus videos. O entrevistado Pedro Esteves revela que
os seus videos viralizaram desde o primeiro momento que comecou a publica-los, o
proprio revela que ficou muito feliz pois alcangar a fama era “um sonho que tinha desde
pequeno”. Esta entrada subita a fama pode ser explicada através dos trés algoritmos do
TikTok, explanados por Wang (2020): o algoritmo de recomendag¢do, o algoritmo de
classificagdo de conteudo e o de caracterizacdo dos utilizadores, reunindo varios
elementos para que o contetido destas microcelebridades tivesse sido entregue a outros
utilizadores, com base nos seus gostos, valores, palavras-chave, localiza¢do geografica,

faixa-etaria, entre outros.

Neste ambito, 17 dos entrevistados afirmam que o algoritmo do TikTok ¢
vantajoso para os seus utilizadores, comparando com o do Instagram ou semelhantes
plataformas de media sociais. Os entrevistados afirmam ser mais facil ganhar seguidores
no TikTok do que noutra rede social, referindo que o contetido de qualquer utilizador, seja
uma conta pequena ou grande, podera ter inimeras visualizagdes, e, consequentemente,
ganhar seguidores, tal como aconteceu com as microcelebridades descritas acima. Neste
ambito, Raquel Lopes refere “sim! A forma de ganhar seguidores e visualiza¢des € muito
mais rapida no TikTok”. Maria Monteiro também afirma “sim, completamente. E muito
mais facil alguém crescer fazendo conteudos para o TikTok do que para outra rede social”.
Bruna Meireles diz “sim, imenso. o TikTok permite-nos ver o conteudo de contas grandes

ou pequenas, sem discriminar, enquanto que o /nstagram sugere muito mais as fotografias
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de contas ja com alguns seguidores”. Rita Rivotti garante que o 7ikTok tem “o melhor

algoritmo que existe, de longe”.

No entanto, dois dos entrevistados afirmam que o algoritmo nao € necessariamente
vantajoso, pois pode despoletar vicio nos utilizadores, devido a visualizagdo de conteudo
ndo interrompido, como Margarida Morgado defende “ndo penso que seja muito
vantajoso porque acho perigoso se nao houver controlo. Penso que haja um grande perigo
no ‘conteudo facil e infinito’ porque a nossa geragdo esta habituada a ser estimulada
constantemente e por isso, facilmente se vicia e entra numa forma de ‘transe’ durante
horas, muito pouco vantajosa. Mas claro que tem o seu lado bom, porque, controlado tem
o entretenimento e aproximagio do mundo que se procura em qualquer rede social”. E
possivel portanto, afirmar que o vicio ¢ uma preocupagao em relagdo ao 7TikTok, tal como
referenciado por Bresnick (2019) e Leyn et al. (2021), que salientam que o permanente
fluxo de videos de TikTok sdo apelativos e entusiasmantes, possuindo frequentemente
fatores de surpresa, com um comego, um final surpreendente, um triunfo e uma queda,
promovendo a satisfagdo rapida e efémera, o que leva o utilizador a ficar conectado a
aplicagcdo horas a fio, contribuindo para que os utilizadores passem mais tempo na

plataforma, causando uma utilizagdo excessiva.

Neste enquadramento, todos os entrevistados afirmam que o TikTok ¢ uma
plataforma viciante. Oito dos entrevistados revelam que passam trés horas diarias no
TikTok, sendo que cinco passam quatro horas. Trés entrevistados passam menos,
perfazendo uma hora. No entanto, trés dos entrevistados passam nove, oito e sete horas
respetivamente na plataforma, o que demonstra que a visualizagdo ininterrupta ¢ de facto,
existente, o que pode despoletar vicio nos utilizadores. E importante salientar que estas
horas passadas sdo somente a consumir conteudo e nao na sua producao. Este vicio deve-
se aos conteudos pequenos e refinados terem um maior poder de atragdo, e os utilizadores
ficam mais inclinados a interagir com estes conteudos e a disseminar informagdes (Mou,
2019) através da satisfacdo rapida e efémera, e € por essa razdo que o TikTok tem videos
tao curtos. Desse modo, confirma-se que o TikTok possui uma interface que, devido ao
scroll infinito de contetido, aliado ao seu algoritmo, possibilita que os utilizadores fiquem

imersos ao assistir videos e que isso crie um vicio.
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4.12. Exposicao da privacidade

Devido a pandemia, o quarto, um espago pessoal privado e livre de julgamentos,
foi encorajado a transformar-se num espaco de criagdo de contetido em que muitos jovens
reproduzem o que veem as microcelebridades preferidas a fazer, contribuindo para a
vigilancia, visibilidade publica e ainda avaliacao (Kennedy, 2020). No entanto, todos os
entrevistados tém a consciéncia da exposi¢do da sua privacidade, ao gravar videos em
espacos pessoais. Contudo, apenas 11 afirmam que a exposic¢ao da sua privacidade ¢ algo
que os preocupa. Algumas dessas razdes sdo a seguranca dos mesmos, mas também por
razdes de salvaguarda da sua imagem, pois ao publicar muito acerca de si online, estdo
sujeitos a sofrerem de difamacao por parte de outros, como aconteceu com a entrevistada
Bruna Meireles “comegou a ser uma preocupacgao, a partir do momento em que uma conta
muito maior do que a minha publicou um video meu no /nstagram e eu senti-me exposta
e desconfortavel com a situacao. Nessa altura, criei a minha conta secundaria no TikTok,
que, mesmo sendo publica, tem muito menos seguidores, por isso sinto-me mais
confortavel 14”. A maioria dos TikTokers entrevistados estdo conscientes deste problema
e preocupam-se em estabelecer barreiras, tentando ndo expor demasiado da sua vida
pessoal, os seus familiares ou até espacos pessoais. A entrevistada Raquel Carreira revela
que tem sempre o cuidado de, no caso de produzir contetidos em casa, ndo gravar numa
posi¢do em que seja possivel a visdo para o exterior, para que nao seja facilmente
identificada a localizacdo da sua casa. A entrevistada Inés Teixeira refere que os seus
seguidores lhe pedem para fazer tours da casa, ou do seu quarto, mas a microcelebridade
ndo o aceita, pois para si, ja transpde os seus limites e entra na sua privacidade. Sendo
assim, limites sdo tracados, por parte das microcelebridades do TikTok, como revela
Rafael Santos “sim, e tento estabelecer barreiras. Principalmente eu, em que o meu
conteudo ¢ mais pessoal, mas tento estabelecer os meus limites, sem deixar de ser real”.
Deste modo, ¢ possivel afirmar que as microcelebridades do TikTok portugués estao
conscientes, na sua maioria, dos perigos da sua exposi¢do online, desenvolvendo
mecanismos de prote¢do, como ter o cuidado de ndo mostrar demasiado os seus lugares
privados, a sua familia, e ndo divulgar demasiado da sua vida privada, para que nao sejam

alvos do voyeurismo (Calvert, 2009, p. 2).

No entanto, oito dos entrevistados revelam que a exposi¢do da sua privacidade

ndo ¢ algo que os preocupe, pois produzem os seus conteidos com base em genuinidade,
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afirmando conseguir manter uma barreira entre o que querem ou nao publicar, o que pode
ser um pouco preocupante, pois poderdao ndo ter nogdo de certos perigos, incluindo o
voyeurismo. Este resultado vai de encontro ao que Wood (2013) defende, que a Geragao
Z ¢ muito menos propensa a preocupar-se sobre questoes de privacidade do que os Baby
Boomers e a Geragdo X (ou Millennials) pois estes oito entrevistados revelam uma certa
descontrag¢do no que toca a este topico e a prote¢ao da sua imagem. Tiago Pereira afirma:
“nao me preocupa. Caso me preocupasse, nao o faria”. David Bras também refere “Ja me
preocupou, hoje em dia ja nao muito. Cada um ¢ livre de fazer o que quer, desde que nao
interfira na liberdade do proximo, sendo que estou sé a ser eu, a produzir conteudo, a
entreter o meu publico, estou feliz, ndo vejo o porqué de ter medo ou criar uma certa
preocupagdo em relagdo a isso. Tento sempre ter cuidados, como tudo, mas tudo a base

de genuinidade”.

5. Discussao

Nesta seccao, refletiu-se sobre os resultados apresentados pela analise de
tipologias, propondo respostas para as Questdes de Investigacao de forma a entender as
diferentes estratégias de autopromocao das microcelebridades do TikTok portugués, os
contetdos produzidos por estas, e ainda, que vantagens e desvantagens retiram da

plataforma digital TikTok.

Q1. Que tipo de contetidos sao mais produzidos pelas microcelebridades do
TikTok em Portugal?

A grande maioria dos entrevistados produz conteudos de Comédia e Humor,
comprovando o forte carater humoristico do 7ikTok (Su et al., 2020). A segunda tipologia
mais produzida ¢ Moda e Lifestyle, seguindo-se de conteidos de POVs (Pontos de Vista)
e Entretenimento. Os Documentarios e Rotinas sao os conteidos menos produzidos. Os
dados vao ao encontro da tipologia de contetidos consumidos pelas microcelebridades do
TikTok, e Comédia tanto ¢ o conteido mais consumido na aplicacdo por parte dos
entrevistados, como o conteudo mais produzido, seguindo-se igualmente a categoria de
Moda e Lifestyle. As Coreografias, Tutoriais e Documentarios, Gaming e ASMR sio as
restantes tipologias mais consumidas pelas microcelebridades do TikTok portugués. Estes

resultados confirmam os resultados obtidos por Dias e Duarte (2021) em que os
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produtores de conteudo preferem na sua grande maioria videos humoristicos (81,2%). Os
POVs, Rotinas e conteudos relacionados com Moda sao também bastante populares. No
entanto, na amostra desta investigagao, apenas dois dos entrevistados preferem contetidos
de coreografias, ao passo que na investigacdo de Dias e Duarte (2021) esta categoria

perfazia 88,9%.

Conclui-se que as formas comunicativas no TikTok identificadas por Schellewad
(2021) como a cémica, que se baseia no humor; a explicativa, constituida por videos de
tutoriais ou life hacks; e os documentarios da propria vida, que detalham processos
criativos em areas como o artesanato, tutoriais de danga, entre outros, estado fortemente
representadas nos conteudos produzidos e consumidos das microcelebridades do TikTok

portugués.

Q2. Quais sao as estratégias usadas pelas microcelebridades portuguesas no
TikTok?

As estratégias usadas pelas microcelebridades sdo as ferramentas disponibilizadas
pela propria plataforma TikTok, como os duets, resposta a comentarios em video e texto,
lives e react. Estas estratégias vao ao encontro das estratégias de consolidagdo do publico,
nas quais todos os entrevistados acreditam ser uma estratégia favoravel, afirmando que a
interacdo com o publico ¢ algo necessario para fortalecer e criar novas relacdes com os
seus seguidores e fds, mostrando-se atentos as suas necessidades. A partir destas
ferramentas disponibilizadas pelo TikTok, especialmente os duets e reposta a comentarios
através de videos, as microcelebridades do TikTok portugués conseguem responder aos
fas de uma forma mais proxima, podendo-se conectar com estes a um nivel mais intimo.
Os entrevistados mencionam que esta ¢ uma estratégia que permite olhar para os seus
seguidores como individuos € ndo numeros, ndo os desumanizando. Neste ambito, os
resultados confirmam o que Hou (2019) defende: as microcelebridades dos media sociais
mantém uma conexdao planeada com espectadores e subscritores. Deste modo, os
criadores de conteudo no 7ik7Tok criam condi¢des para que haja intimidade entre o criador
e o visualizador, através de conteudo identificavel (Southerton, 2021) construindo as
relagdes parassociais que os individuos desenvolvem em relagao aos famosos, sentindo-
se como se os conhecessem, por vezes intimamente (Horton & Wohl, 1956), como foi o
exemplo claro que aconteceu com a entrevistada Inés Teixeira, em que as suas seguidoras

a conheciam tdo bem quanto ela propria.
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A canaliza¢ao do publico do TikTok para outras plataformas de media digitais
revela-se outra estratégia eficaz, pois a maioria dos entrevistados assume que funciona,
pois muito do seu publico noutras plataformas de media digitais provém do TikTok, apesar
de por vezes, ser dificil, e de se caracterizar por um crescimento mais lento. A maioria
dos entrevistados refere que canalizam o publico do TikTok para outras plataformas de
media sociais, nomeadamente para o Instagram. Algumas destas estratégias sao colocar
a hiperligacdo do Instagram no perfil da conta do 7ikTok, bem como o seu endereco de
pagina de Instagram nas legendas dos seus videos. A consolidacao do publico, mais uma
vez, demonstra ser uma estratégia em que a microcelebridade presta atencao ao que os
seus fas dizem, e, em certos casos, ajuda a construir lacos de amizade com os seus
seguidores. Os entrevistados afirmam que a canalizacdo do publico do TikTok deve ser
realizada por outra razdo ainda, pois existe o risco das contas de TikTok serem apagadas,
0 que acontece com alguma frequéncia. Nao obstante, quatro dos entrevistados referem
que ndo canalizam o seu publico do TikTok para outras plataformas de media sociais.
Algumas das razdes para ndo o fazerem sao nao utilizarem certos media sociais, ou a
existéncia de diferentes propositos para cada meio social. Estes resultados sao um pouco
contraditorios, dado que, como microcelebridades, seria expectavel que os entrevistados
gostassem de expandir a sua influéncia para todas as plataformas possiveis. No entanto,
comprovam, também, que o TikTok ¢ a sua rede da preferéncia, em que se sentem mais
confortaveis e que utilizam mais, permitindo expressar o “eu” de uma forma segura, ter
reconhecimento e socializar com os amigos, funcionando como uma fuga a realidade em
momentos de insatisfacdo com a mesma, e alivio da ma-disposi¢ao (Bresnick, 2019;

Yang, 2020). Confirmam ainda, o carater informal da plataforma.

A adesdo a tendéncias ¢ também uma das estratégias usadas pelas
microcelebridades portuguesas no TikTok para manter e alcangar mais publico, pois
grande parte afirma que, para a criacdo dos seus videos, pesquisam, envolvem-se e
participam ativamente nas tendéncias que se estdo a tornar virais no momento. A razdo
para isso, segundo a amostra, ¢ a facil viralizagdo de contetidos de tendéncia. Seguir
tendéncias promove uma maior possibilidade de os seus videos chegarem a mais
utilizadores, e, consequentemente, a um novo publico. Para além das microcelebridades
gostarem de participar em tendéncias, também revelam interesse em criar tendéncias
proprias, para que outros as possam seguir. Tal demonstra que as microcelebridades

envolvem-se nos mecanismos de funcionamento do 7TikTok e produzem contetido para se
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manterem relevantes na plataforma. Tal como Abidin (2021) refere, ¢ constantemente
desencadeada a norma de que os utilizadores do TikTok tentam introduzir novas
tendéncias com o objetivo de serem bem-sucedidos, e neste caso, em Portugal, tal se
confirma, tanto para manter o seu publico, como para alcancar novas audiéncias. Alguns
entrevistados, mesmo que ndo se envolvam em tendéncias, reconhecem o poder de
crescimento que uma tendéncia possibilita. Seis dos entrevistados afirmam que ¢
importante ndo depender apenas de tendéncias para a criacdo de contetido, mas também
de criacdo de conteudo original. Outra razdao para, por vezes, nao participarem em
tendéncias, ¢ devido a ndo se identificarem com estas, seja um audio ou coreografia, um

meme, entre outras.

A interface do TikTok ¢ ainda um elemento muito significante que contribui para
as estratégias das microcelebridades, como por exemplo, o grande foco na musica. Todos
os participantes entrevistados afirmam que a musica ¢ um fator de sucesso no 7ikTok. A
maioria, refere que utiliza ambos os sons, quer sejam da industria musical ou originais, e
uma estratégia que possibilita utilizar os dois sons no mesmo video, ¢ a de utilizar um
dudio da industria musical e diminuir o volume do som, para que seja possivel utilizar
outro som original por cima do de origem da industria musical. Com a utilizagao de sons
no TikTok, existe a possibilidade de os contetdos dos utilizadores ganharem visibilidade,
pois hd maior probabilidade de um video de um utilizador comum ser descoberto,
gostado, e até partilhado, se o som e efeitos forem replicados através de um video popular.
No entanto, também ¢ gratificante, se um utilizador criar um video original com o seu
proprio som, e se esse video comecar uma série de imitagdes e replicagdes (Zulli & Zullj,

2020) como alguns dos entrevistados afirmam fazer.

Q3. Quais sdo as especificidades do 7ikTok que representam vantagens e
desvantagens, quando comparado com outras plataformas digitais, para as

microcelebridades?

A autenticidade inerente a produgao de contetidos no 7ikTok ¢ uma especificidade
da plataforma que se revela como uma vantagem, apelando a criagdo de conteudos mais
genuinos e criativos em relagdo a plataformas concorrentes. O conteudo do TikTok

demonstra-se mais real, ndo enfatizando a perfeicdo, existindo a possibilidade para um
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conteudo mais sincero, dando um maior foco as emocodes. De facto, duas das
microcelebridades afirmam que eram incapazes de publicar os mesmos conteudos no
TikTok e no Instagram, dado que se sentem mais confortdveis no 7TikTok e sentem que
ndo necessitam de atingir a perfei¢do. No [Instagram, as autorrepresentacdes sao
maioritariamente selfies, em que os utilizadores tiram dezenas de fotografias, antes de
escolher aquelas que querem partilhar, editando-as minuciosamente, tentando atingir a
perfeicdo. Ja no TikTok, estas autorrepresentacdes sdo mais cruas, por meio de videos
tornando-se auténticas e por vezes, depreciativas. Os resultados apoiam o que Su et al.
(2020) defendem, que no TikTok, muitos dos videos sdao espontdneos, mostrando
desordem, cozinhas desarrumadas ¢ individuos de pijama em que a imagem pessoal ¢
apresentada de uma forma menos polida, na sua maioria por performers amadores, como
comprovado por estas jovens microcelebridades que publicam videos apresentando-se
despenteados, também de pijama, e de uma forma mais natural. As microcelebridades
entrevistadas afirmam que o momento em que os seus videos se tornaram virais decorreu
em 2020, durante a pandemia Covid-19, revelando que os videos que produziam e se
tornaram virais eram banais, genuinos e carregados com contetidos humoristicos. Os
resultados vao ao encontro do que Quiroz (2020), Qu (2020) e Borelli ¢ Moore (2021)
afirmam, que foi neste periodo que se deu um boom de downloads da aplicagdo, e que as
artes se moveram do palco para o ecra, quando o 7TikTok teve o seu momento exponencial.
Neste ambito, Gamson (2011) e Turner (2014) afirmam que as microcelebridades dos
media sociais atraem a aten¢do através do desempenho da normalidade, intimidade e
igualdade, comunicando de uma forma tipica, engracada e até absurda (Schellewad, 2021)
sendo estes elementos-chave para um bom self-branding no TikTok, e tdo especificos

desta plataforma.

Um componente em comum entre todos os entrevistados ¢ de o reconhecimento
obtido pela viralizacao dos seus videos e a consequente fama ser inesperada, sendo algo
que lhes ficou fortemente marcado, devido ao acesso muito repentino a ribalta, pois os
videos publicados eram amadores e provenientes de utilizadores comuns e desconhecidos
a data. Todos os entrevistados demonstram gostar do reconhecimento recebido apos a
viralizagdo dos seus videos, apesar de alguns ndo terem sabido lidar bem com tal
acontecimento. As visualizagdes no TikTok sdo de grande dimensdo, e a maioria dos
entrevistados tem entre 600K a mais de 1 milhdo de visualizagdes. O algoritmo do TikTok

¢ uma das explicagdes para este acesso repentino a fama, pois permite que os utilizadores,
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mesmo tendo relativamente poucos seguidores, sejam capultados a fama, tal como Wang
(2020) refere, que o algoritmo de recomendagao, o algoritmo de classifica¢do de contetido
e o de caracterizagdo dos utilizadores, reune varios elementos para que o contetido destas
microcelebridades tivesse sido entregue a outros utilizadores. De facto, todas estas
microcelebridades tinham poucos seguidores, ou até nenhuns, quando os seus videos
viralizaram. Neste ambito, a maioria dos entrevistados afirmam que o algoritmo do
TikTok ¢ muito mais vantajoso para os seus utilizadores, comparando com o do Instagram
ou semelhantes plataformas de media sociais. Os entrevistados afirmam ser mais facil
ganhar seguidores no 7TikTok do que noutra rede social, referindo que o conteido de
qualquer utilizador, seja uma conta pequena ou grande, podera ter inimeras visualizagoes,
e, consequentemente, alcancar um maior publico, tal como aconteceu com as

microcelebridades deste estudo.

O conteudo de videos curtos, rapidos e simples, tdo caracteristicos das aplicagdes
de short-video, é também atrativo, revelando-se como uma vantagem, dado que os
conteudos pequenos e refinados tém um maior poder de atragdo, os utilizadores ficam
mais inclinados a interagir com estes contetidos e a disseminar informacdes (Mou, 2019).
Além disso, Bell e Davison (2013) afirmam que os pequenos videos sdo interessantes,
pois os clipes curtos sdo capazes de criar instancias multissensoriais que o recetor
consegue entender imediatamente, tanto racionalmente como emocionalmente. Desse
modo, € possivel explicar que os videos curtos despertam mais interesse € captam mais a
atencao do utilizador que fotografias ou videos mais longos, distinguindo-se na era da
economia da atencao (Davenport & Beck, 2001; Fairchild, 2007). O facto de o TikTok se
focar em contetidos mais dindmicos, os videos, e ndo tendo um foco em fotografias,
também ajuda na demonstragdo de um ‘“eu” mais sincero. Esta ideia vai ao encontro do
que Leyn et al. (2021) investigaram, cujos resultados demonstram que um sentimento
recorrente entre os pais de criangas que usam o 7ikTok ¢ o de que o uso de outras
plataformas digitais, como o Facebook ou o Instagram, destina-se essencialmente a
publicacdo de fotografias, com a inten¢do de se exibirem publicamente a outros. No
entanto, no TikTok, o processo criativo de apresentar uma performance e produzir videos
de Do It Yourself media constitui uma idiossincrasia da plataforma e da sua comunidade
idealizada, distinguindo-se das demais. E importante salientar que o TikTok é uma boa

plataforma para a autopromogao pois, por ser recente, ainda ndo estd muito saturada.
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O grande sentido de comunidade dos utilizadores do TikTok ¢ ainda uma outra
vantagem da plataforma. O TikTok tem expressdes especificas e tendéncias que apenas
sdo conhecidas pelos seus utilizadores, quer seja pelas musicas, memes ou coreografias
geradas na aplicacdo. Os resultados vao de encontro ao que Johnson (2021) e Kennedy
(2020) descrevem: a iconografia, os rituais, os espagos ¢ o estilo de vida da geragdao mais
jovem podem ser observados nas tendéncias do 7ikTok, mais precisamente nos desafios
de danga, em que pequenas coreografias sdo partilhadas, imitadas e replicadas por outros
utilizadores, com audios e musicas virais da industria musical. No entanto, de acordo com
algumas microcelebridades, apesar do forte cariz jovial do TikTok, estas tendéncias
poderao ser compreendidas por qualquer individuo que entre na comunidade, ndo apenas
0s mais novos, pois qualquer utilizador podera participar nas tendéncias geradas pela
plataforma e percebé-las. Deste modo, comprova-se que a familiaridade com certos
memes € 0 vernaculo meme das tendéncias do TikTok sdao formas de distinguir entre
grupos e criar um sentimento de pertenga, pois somente quem tem os conhecimentos
intertextuais requeridos para a sua compreensao consegue entender o carater cdmico
(Miltner, 2014). Consequentemente, a criacdo e a partilha de memes sdao uma forma de
criar e negociar identidades coletivas por meio de normas e valores (Gal, Shifman &
Kampf, 2015), e apenas os utilizadores do TikTok entendem certos elementos e os
conseguem interpretar, formando assim uma comunidade. Esta é uma especificidade
caracteristica das plataformas de short-video em que os individuos veem o contetido dos
videos, comentam, partilham e reproduzem-nos em processos de remistura e
reinterpretagdo de storylines e catchphrases (Sue t al., 2020), o que ¢ verificado nesta
investigacao, o TikTok cria, de facto, comunidades com valores e interesses partilhados,
em que os temas, termos e piadas sdo restritas a aplicacdo e aos seus utilizadores
(Bresnick, 2020). Os entrevistados mencionam ainda que uma das razdes para a criacao
de comunidades na plataforma deve-se ao seu design de interface, mais precisamente a
For You Page, que capta os interesses dos utilizadores e lhes entrega conteudo baseado
nos seus gostos, o que ajuda a criar uma comunidade que partilha valores e interesses
comuns. Esta ¢, portanto, outra especificidade do TikTok que se revela vantajosa, na
medida em que o conteudo consumido se torna mais relevante pois vai de encontro aos
interesses dos utilizadores. Para as microcelebridades, este ¢ também um ponto a favor
pois permite atingir uma grande audiéncia baseada nos conteidos que produz, ndo

precisando de possuir seguidores para que os seus contetidos sejam consumidos.
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Outra especificidade que se revela favoravel € a de que as microcelebridades tém
a possibilidade de proferir as suas inquietagdes e partilhar as suas experiéncias, dado que
se sentem seguros a partilhar e discutir assuntos no 7ikTok, podendo mostrar o seu
verdadeiro eu devido ao sentido de comunidade existente ¢ a facilidade de visualizagao
dos videos curtos, que supde uma certa naturalidade. A maioria das microcelebridades do
TikTok portugués produz este tipo de conteudos, proferindo inquietacdes e desabafos,
discutindo e dando a sua opinido sobre temas da atualidade e até causas, como a saude
mental, a luta pelos direitos humanos e outros temas. Deste modo, a plataforma revela-se
um excelente espago onde os mais jovens podem intervir em relacdo a topicos e causas
de solidariedade na sociedade atual. Os resultados vdo ao encontro do que Stanning
(2020) e Borelli ¢ Moore (2021) expdoem, dado que o TikTok possibilita aos jovens a
expressao das suas opinides no espago online e das suas inquietagdes sobre assuntos que
normalmente sdo do dominio adulto, mas que também afetam as vidas dos mais novos,
comprovando que o TikTok oferece um espaco criativo, colaborativo e até critico para
comentar 0 momento atual, permitindo que os jovens se envolvam na politica, num
formato divertido e educativo entre pares. Este novo paradigma muda substancialmente
o que significa ser “politicamente ativo” entre o publico juvenil, demonstrando que falar
de politica e inquietagdes pode ser um elemento basico do quotidiano nos media sociais
entre os mais novos (Abidin, 2021). Neste ambito, as microcelebridades sentem uma
grande responsabilidade em serem influentes junto do publico mais novo, pois este
representa uma grande parte dos seus seguidores, € assim, t€ém em atencdo ao cariz de
conteudos que publicam, quer seja dando bons exemplos, como na linguagem empregada.
Os entrevistados demonstram assim, que, para além da motivagdo pessoal, também
apresentam uma motivagao social, que se prende com o compromisso com a comunidade
e com motivos de relacionamento social, que indica que os utilizadores partilham o UGC
como um meio de comunicagdo dentro de grupos ou comunidades a que pertencem (Lee
& Park, 2021). Neste seguimento, as microcelebridades do TikTok tém, na sua grande
maioria, a inten¢do de servir de exemplo para a sua comunidade, comprovando que
utilizam o TikTok para reforcar valores que sdo importantes para a sociedade como a
honestidade, justica e equidade (Mackay, 2021). Sendo assim, estd comprovado que o
TikTok cria uma comunidade onde os individuos podem facilmente encontrar outros que
partilham interesses e objetivos e sdo capazes de expressar opinides € preocupagdes num

ambiente de apoio (Korenman & Wyatt, 1996).
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O facto de o TikTok possibilitar a visualizagdo de videos curtos e mais cativantes,
tal como Gao et al. (2019) afirmam, ¢ uma excelente estratégia para as empresas
chegarem a mais publicos, e desse modo, estas deverao criar contetdo de video com forte
interesse e alto grau de entretenimento, integrando a cultura da marca no formato short-
video, visando que a marca seja percebida de uma forma mais descontraida e agradavel,
fortalecendo a sua ligagdo emocional. Muitas marcas comegaram a apostar nesta
plataforma, pela sua especificidade de short-video através de parcerias com as
microcelebridades do TikTok. Por conseguinte, a grande maioria dos entrevistados revela
ja ter feito uma promocgao para uma marca, ou que mantém parcerias. Mais de metade das
parcerias sdo remuneradas, e algumas sdo a troco de produtos de marca, outras como
embaixadores de marca e convites para eventos. As marcas parceiras das
microcelebridades entrevistadas estdo de acordo com o seu nicho e tipologia de contetidos
produzidos, por exemplo, marcas relacionadas com a area da Moda e Beleza, que mantém
parcerias com as microcelebridades desse nicho. E importante realgar que marcas
relacionadas com a educagdo, como OpenEnglish, apostam nestas microcelebridades para
patrocinio, reconhecendo um maior poder em alcancar um publico mais novo através do
TikTok. Uma minoria dos entrevistados afirma que nunca estabeleceu uma parceria, por
varias razoes, as quais resultam de ndo se sentirem suficientemente preparados para se
comprometerem com uma marca, ou devido a ndo ser o tipo de conteudo que o TikToker
pretende alcancar. E possivel apreender que, pela fama inesperada, as microcelebridades
ainda ndo se sintam preparadas para encarar este “hobby” como uma forma de negécio.
E possivel afirmar ainda que, dos 19 TikTokers, quatro sio agenciados, e estes sdo
macroinfluenciadores, tendo mais de 100K seguidores. As microcelebridades agenciadas,
por sua vez, demonstram a sua inten¢cdo de profissionalizar a sua atividade como
TikToker, dado que, por serem agenciadas, ja entendem o 7ikTok como uma forma de
negdcio que desejam continuar. Destas microcelebridades, cinco afirmam que produzem
os seus contetidos tendo em mente atrair a atencao de possiveis colaboragdes com marcas

dos seus nichos, ja tendo como ambigao profissionalizar e lucrar com a plataforma digital.

Apesar de serem vdrias as vantagens que tornam a plataforma de media digital
TikTok tao especial, existem algumas desvantagens. Uma delas, prende-se com a
visualizagao de contetido ndo interrompido, resultante da interface do TikTok, tal como
referenciado por Bresnick (2019) e Leyn et al. (2021), o permanente fluxo de videos da

plataforma ¢ apelativa e entusiasmante, possuindo frequentemente fatores de surpresa,
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com um comeg¢o, um final surpreendente, um triunfo e uma queda, promovendo a
satisfacdo rapida e efémera, o que leva o utilizador a ficar conectado a aplicacao horas a
fio, contribuindo para que os utilizadores passem mais tempo na plataforma, causando
uma utilizagdo excessiva e vicio. Neste enquadramento, todos os entrevistados afirmam
que o TikTok é uma plataforma viciante. A maioria dos entrevistados despende mais de
trés horas diarias a consumir contetido na aplicagdo, sendo que em alguns casos chega até
nove horas didrias, o que ¢ preocupante. Este vicio deve-se aos conteudos pequenos e
refinados terem um maior poder de atragdo, sendo que os utilizadores ficam mais
inclinados a interagir com estes conteudos (Mou, 2019). Desse modo, confirma-se que o
TikTok possui uma interface que, devido ao scroll infinito de conteudo, aliado ao seu
algoritmo, possibilita com que os utilizadores fiquem imersos ao assistir videos e que isso
crie um vicio. Estes dados confirmam ainda os dados de Dias e Duarte (2021), que
referem que em Portugal, 76,1% dos produtores de contetidos consideram que o usam o
TikTok excessivamente ¢ 71,8% referem que sdo viciados. O TikTok, recentemente,
propds como resposta a esta necessidade um temporizador que possibilita controlar o
tempo despendido na plataforma, e consequentemente, dinamizar a sua utilizagdo. No

entanto, nem todos os utilizadores estdo cientes deste mecanismo ou o desejam utilizar.

A natureza de reprodugdo de contetudos do TikTok, que se baseia em remixagem,
imitacdo e replicacdo de contetidos (Delfanti & Phan 2021) ¢ algo que se pode revelar por
uma desvantagem. Para algumas microcelebridades, a replicacdo dos conteudos inerentes
a aplicacdo, podera torna-los demasiado artificiais e copiados e tal como dois dos
entrevistados afirmam, ndo promove a criatividade, questionando a autenticidade de
criadores de contetdo, ao procederem em certos casos, a uma cOpia exata de videos
produzidos por outros criadores de contetido na aplicacdo (Zulli & Zulli, 2020). No
entanto, como em qualquer meio social, € necessario ter consciéncia dos direitos de autor,
e essa consciéncia deve partir do proprio utilizador. No TikTok, pela natureza da short-
video app, esta consciéncia devera ser ainda mais significativa devido ao forte carater de
replicagdo da plataforma, onde os individuos apesar de inspirados por videos de outros,
nao deverdo proceder a copias exatas de conteudos, mas adapta-los de acordo com as

varias tendéncias da aplicagdo e suas estéticas pessoais.

Devido ao TikTok ser uma plataforma tdo recente, e possibilitar uma ascensao a
fama tdo repentina, outras desvantagens tornam-se identificaveis, entre elas a propria

monetizacao da atividade, bem como preocupacdes acerca de questdes éticas. Para fins
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de monetizagdo, a plataforma criou o Creator Fund que permite que os TikTokers sejam
monetizados, fazendo a ponte entre marcas e utilizadores. Apesar de divulgado, ainda ndo
existe em Portugal, no entanto, a maioria das microcelebridades reconhece a sua
existéncia e demonstra entusiasmo em conhecer tal mecanismo que sera implementado
futuramente. No entanto, apenas um dos entrevistados tem os seus videos monetizados, o
que se pode explicar devido a impossibilidade do Creator Fund em Portugal. Neste caso,
os influenciadores ndo sdo remunerados pelas plataformas, e a interdependéncia existente
entre a plataforma e o criador de conteudo ¢ apenas na medida em que a plataforma
depende dos criadores de conteudo para gerar receita e os criadores dependem do
algoritmo da plataforma para terem um maior alcance (Kopf, 2020; Zulli, 2018). A partir
dai, as microcelebridades podem ganhar fas e as tais parcerias que sdo remuneradas. No
momento, o TikTok ndo garante nenhum lucro direto para as microcelebridades
portuguesas, o que, como uma plataforma operada maioritariamente no mundo ocidental,
e com fortes possibilidades de existéncia de microcelebridades, deveria possibilitar uma
remuneragdo por parte da plataforma em todo o territério, € ndo apenas em certas

localizacoes.

Em relagdo aos dilemas associados a ética para as microcelebridades do TikTok,
estes prendem-se com a escolha das colaboracdes, sendo que a marca escolhida deve ser
consistente com a self-brand construida pelo influenciador, questionando-se se tal
parceria alinha com as expectativas do seu publico (Ekdale et al., 2020; Mackay, 2021).
As microcelebridades admitem apenas manter colaboragdes com as marcas que vao ao
encontro aos seus valores. No entanto, ao colaborar com marcas, a maioria ndo utiliza as
técnicas de self-disclosure o que significa que a maioria das microcelebridades nao
cumpre com as obrigagdes impostas estabelecidas pelo manual da Dire¢do Geral do
Consumidor em Portugal, que decreta que a identificagdo da publicidade € obrigatéria no
meio digital por parte dos criadores de contetdo, o que podera ser explicado devido a
falta de uma organizacgdo profissional proeminente para influenciadores, tornando dificil
discernir a ética do marketing de influéncia (Ekdale et al., 2020). Poderd ainda ser
explicado pela ingenuidade de certas microcelebridades do TikTok, que foram
catapultadas para a fama, de uma forma inesperada, ainda ndo sabendo como agir. A falta
desta estratégia pode afetar a autenticidade tdo almejada pelas microcelebridades do
TikTok, pois, se nao recorrem aos disclosures, questionam-se sobre até que ponto estarao

a ser honestos pela parceria e colaboracdo com marcas em relagdo aos seus seguidores.
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Outra desvantagem ¢ a de que as técnicas de self-disclosure, por vezes, podem-se revelar
como ineficientes, como no caso de Inés Teixeira, que expde que nem sempre OS
seguidores gostam dos seus videos patrocinados, dizendo que interagem mais com 0s seus
videos quando estes sdo mais auténticos, ou assim o transparecem. Este resultado
confirma o que foi defendido por Lee e Johnson (2021) que declaram que proceder a uma
breve referéncia a vida pessoal do influenciador, assim como a apresentagao do seu rosto,
ajudara a aumentar a autenticidade percebida, a credibilidade do influenciador e a eficacia
da publicidade, em comparacdo com avaliagdes de produtos sem self-disclosure. No
entanto, Inés Teixeira recorreu precisamente a esta estratégia, revelando um menor

engagement nos seus resultados.

Ainda em relacdo a dilemas associados a ética, por o TikTok ser uma plataforma
com maior foco num publico mais jovem, principalmente criangas e adolescentes, as
microcelebridades revelam que sentem uma grande pressdo para transmitirem boas
condutas e terem conteido apropriado. Algumas microcelebridades demonstram que
tentam ter conteudo apropriado, mas, por vezes, ¢ dificil distinguir até que ponto o
conteudo ¢ considerado apropriado ou improprio, € por isso, devera existir um
acompanhamento parental, pois ndo depende apenas da responsabilidade das
microcelebridades produzirem conteudo apropriado, nem somente dos mecanismos de
seguranca digital do TikTok, mas também da supervisdo dos pais. Livingstone e Bulger
(2014) defendem que para que as criangas estejam seguras no mundo digital, devem
usufruir de trés direitos: participagdo, protecdo (legislacdo, pais, ética das marcas), e
provisdo (devendo ser ensinadas sobre riscos e devem-lhes ser dadas competéncias para
conseguirem ser autonomas). Neste seguimento, surgem ainda questdes como a exposi¢ao
da privacidade, que poderd ser problematica. Todos os entrevistados afirmam ter
consciéncia da exposicdo da sua privacidade ao gravar videos em espagos pessoais.
Contudo, apenas uma minoria afirma que a exposicao da sua privacidade € algo que os
preocupa. No entanto, a maioria garante tentar desenvolver mecanismos de protecao,
como ter o cuidado de ndo mostrar demasiado dos seus lugares privados, a sua familia, e
nao divulgar a sua vida privada de um modo descomedido, para que nao sejam alvos do
voyeurismo (Calvert, 2009). A minoria que nado revela preocupagdo neste ambito, afirma
produzir os seus conteidos com base em genuinidade, conseguindo manter uma barreira
entre o que querem ou ndo publicar, o que se revela por algo preocupante, pois poderdo

nao ter nocao de certos perigos. Este resultado vai ao encontro do que Wood (2013)
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defende, que a Geragdo Z ¢ muito menos apta a preocupar-se sobre questdes de
privacidade do que os Baby Boomers e a Geragdo X, pois estas microcelebridades

revelam uma certa descontragdo em relacdo a prote¢ao da sua imagem.

6. Conclusao

O TikTok ¢ uma plataforma de media sociais que se revela excelente para fins de
autopromocao, devido ao seu carater mais informal, divertido e cémico. Os videos ndo
necessitam de enfatizar a perfeicdo, mas sim, primar pela normalidade e simplicidade.
Muitos foram os jovens portugueses que, de forma inesperada, ascenderam a fama no
momento em que publicaram o seu primeiro video, sendo que quase metade dos jovens
eram menores de idade, o que demonstra o forte carater do TikTok em atrair ptiblico muito

jovem.

O TikTok, reune varias especificidades que se revelam vantajosas, como o seu
algoritmo, que engloba uma série de elementos, possibilitando aos utilizadores verem e
interagirem com contetidos do seu interesse, mesmo ndo seguindo o criador. Outra
vantagem, ¢ a de que, mesmo que um utilizador ndo tenha um unico seguidor, podera
ascender a fama, caracteristica que se torna benéfica para os jovens que se desejam
autopromover, dado que existe uma grande possibilidade de viralizagdo. Além disso, o
TikTok, por ser uma plataforma recente ndo se encontra muito saturada, o que se revela
vantajosa para fins de self~-branding. A natureza do TikTok possibilita ainda a criagdo de
um grande sentido de comunidade, a qual d4 origem a um espaco confortavel para debater

assuntos da atualidade e defender causas em que os jovens acreditam.

Em Portugal, € possivel constatar que as tipologias de contetidos mais produzidas
e também consumidas, sdo a Comédia e o Humor, seguindo-se de Moda e Lifestyle, uma
vez que alguns subgéneros criados principalmente por esta plataforma também sao
bastante populares como ¢ o caso dos POVs (Pontos de Vista). Confirma-se que a
tipologia de contetidos produzidos e consumidos sdao similares, indo ainda de encontro
aos hobbies e as ocupacdes dos criadores do video (Tang, 2019) assim como os seus
interesses. Todos estes videos t€ém um elemento em comum - a autenticidade dos
criadores de conteudo, que, comparado com media sociais concorrentes, revela-se como

mais genuina e real.
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Com a investigacao, ¢ possivel verificar que a microcelebridade do TikTok ¢ fruto
do acaso, podendo ser monetizada ou ndo, autoproduzida e autopromovida (Hu, 2021),
na medida em que as microcelebridades afirmam que comegaram a publicar videos por
puro entretenimento e escapismo. Apesar de inicialmente nao publicarem com o objetivo
de ascenderem a fama, mais tarde, apreciaram ter recebido reconhecimento por tal. No
entanto, algumas das microcelebridades revelam ja ter utilizado outras plataformas de
media sociais para ficarem reconhecidos, mas sem sucesso, chegando a afirmar que o seu
sonho era o de se tornarem famosas desde tenra idade. Foi no TikTok, que, sem esperar,
obtiveram este reconhecimento, sendo agora vistos como personalidades famosas,
construindo comunidades de fas. Neste seguimento, o seu publico aspira seguir-lhes o
exemplo, nutrindo uma relagdo proxima, sendo explicada por uma relacdo de cariz
parassocial (Khamis & Welling, 2016) devido as estratégias de consolidagdo de publico
que as microcelebridades desenvolvem, como utilizar as ferramentas proporcionadas pela
plataforma, como duets, lives e resposta a comentarios. E possivel confirmar que as
microcelebridades do TikTok nos seus processos de self-branding, sdo auténticas e
consistentes na sua identidade e taticas de narrativa (Whitmer, 2019, Gémez, 2019; Senft,
2013) sendo esta outra estratégia das microcelebridades, ndo se querendo associar a
marcas que ndo ressoem com os seus valores ou identidade, com a intencdo de
permanecerem genuinos e auténticos na sua autoapresentacao (Walker, 2017). Para um
maior alcance de publico, as microcelebridades afirmam ser importante participar de

tendéncias, que requerem conhecimentos intertextuais para as entender e participar delas.

Apesar das vantagens, ¢ possivel entender que a fama, por ser repentina na vida
destes jovens, cause dilemas sobre a ética e formas de atuagdo, sendo eles, a necessidade
de sentirem que devem ser uma influéncia positiva na vida dos mais novos que os
acompanham, assim como questoes sobre a profissionalizacao da sua atividade, como no
contacto com as marcas € na sua transparéncia, ¢ ainda, em questdes mais s€rias, a
exposi¢do da privacidade levando a casos como o voyeurismo ou abusos.
Consequentemente, ¢ possivel afirmar que o TikTok, por ser uma aplicacdo focada no
publico jovem, nomeadamente criangas e adolescentes, estas questdes elevam-se a outro
nivel mais sério e preocupante. Uma das alternativas, sera o maior acompanhamento
parental, no caso de os utilizadores serem menores. Outra desvantagem que se verifica no
TikTok ¢ a do vicio, dado que as microcelebridades despendem demasiado tempo na

plataforma, a consumir conteudo, sem que seja feita uma visualizagdo interrupta.
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Em suma, com a investigacdo, confirma-se o processo de celebrificagdo na
plataforma de media digital 7TikTok, em que se da a transi¢ao de um individuo totalmente
comum para celebridade, e neste caso, microcelebridades relativamente jovens, que nao
esperavam ascender a este status, mas que se sentem realizadas e reconhecidas. Assim, ¢
possivel afirmar que o TikTok se revela como uma plataforma favoravel para fins de

autopromocao.

Existiram algumas limitagdes na investigacao, nomeadamente, devido a escassez
de estudos sobre a tematica do TikTok em Portugal, pois como fendmeno muito recente,
ainda ndo ha literatura abundante, o que torna dificil a comparacdo de dados. Outra
limitagdo ¢ a composi¢ao da amostra que apresenta mais individuos do sexo feminino que

masculino, o que pode enviesar os resultados de tipologia de contetidos.

Os principais contributos da investigagcdo revelam que o TikTok ¢ uma excelente
plataforma para fins de marketing, tanto para as marcas, especialmente no que diz respeito
a marcas que se dirigem a um publico mais jovem, como para fins de self-branding. As
marcas de varios nichos, quer de Educagao, Moda, Beleza e Alimentagao, tém um vasto
publico na plataforma, o que significa que uma grande variedade de marcas podera
apostar no TikTok. A Educacado, por ser maioritariamente focada num ptiblico mais novo,
poderia tirar mais partido do TikTok, pois tem a mais-valia de ter um grande publico na
plataforma, e, através dos recursos de videos curtos que estimulam as criangas e
adolescentes, poderia, porventura, beneficiar a aplicacdo para incentivar a aprendizagem
de uma forma mais ludica e divertida junto dos mais novos. As escolas, professores,
centros de estudo ou até empresas ligadas a este ramo poderiam tirar assim partido do
TikTok, produzindo conteudos para a plataforma, ou incentivando os seus alunos a
produzirem e partilharem os contetdos, j4 que sdo muitos as criangas € jovens que
utilizam a aplicagdo. Esta ideia ¢ viavel pois existe, de facto, sucesso na aplicacao,
confirmado pela hashtag #LearnonTikTok. Neste seguimento, € possivel constatar que
individuos que tenham ambicdo de se autopromover e comegar uma carreira no digital,
devem também apostar no TikTok para producdo de contetidos, pois existird uma forte
probabilidade de se tornarem virais, e assim, cumprirem as suas necessidades de
reconhecimento. No entanto, em Portugal, € possivel afirmar que o TikTok deveria ter
uma maior variedade de ferramentas disponiveis para monetizagdo, pois, a exce¢do de
parcerias, ser monetizado pela aplicagdo ainda ndo € possivel. A plataforma deverd ainda

desenvolver mais mecanismos que delimitem o tempo despendido na visualizagdo de
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videos, para atenuar o vicio que ¢ despoletado. E importante ressalvar que, o TikTok,
como outras plataformas de media sociais tem algumas desvantagens, nomeadamente em
relacdo a exposi¢do da privacidade e a perigos online, que, por ser uma aplicacdo com
uma forte presencga jovem, deverd ser prestada ainda mais atengdo, pelo que se devera
realizar um esforgo por parte dos pais/Encarregados de Educagao, de acompanhamento
parental, devendo estes assegurar que os seus educandos consomem videos de cariz
apropriado. Estes, deverdo ainda, aprender mais sobre o meio, para que tenham uma maior

literacia digital e consciéncia dos perigos online.

Para investigacdes futuras, seria interessante entender de que forma o publico das
microcelebridades do TikTok vé os seus idolos, visando perceber também se estes aspiram
ser TikTokers, como em anos anteriores a nova geragao aspirava ser Youtuber. Estudos
futuros poderiam ainda analisar que tipos de marcas (Educagdo, Moda, Beleza,
Alimentagao etc.,) tém mais sucesso no TikTok, para compreender a sua eficiéncia em
chegar a um publico mais jovem que se encontra fortemente presente nesta plataforma,
assim como quais sao as marcas em que as mensagens publicitarias sdo mais facilmente
recebidas pelo publico. Ainda seria verdadeiramente relevante estudar de que forma as
estratégias de self-disclosure t€ém influéncia na audiéncia do TikTok, e, se realmente, sdo
eficazes. Para estudos futuros, como por exemplo na area da Sociologia e Comunicagao,
seria interessante investigar a Geracao Z e o seu sentido de comunidade construido nos
media sociais, em particular no TikTok, para que de uma forma mais aprofundada, se
compreendam as relagdes criadas e mantidas, assim como os termos e rubricas utilizadas
no seio da plataforma, que sdo apenas entendidas por quem as utiliza. Por fim, poderia
ser ainda estudado de que modo as plataformas de media sociais podem ser veiculos para
divulgacdo de causas solidarias e temas da atualidade, que suscitam a reflexdo sobre os

mesmos a um publico mais jovem numa esfera global, além-fronteiras.

Fim
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ANEXOS

Anexo A: Questdes do guido de entrevista

Questoes de Investigacao

Questoes
entrevista

do guido de

Fundamentacao tedrica

Q3. Quais sao as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Com que idade comecaste
a utilizar o TikTok? Que
idade tens neste momento?

As estrelas mais seguidas no TikTok
tém, na maioria, menos de 20 anos
de idade (Perez, 2020).

Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no 7ikTok?

Utilizavas o TikTok antes
da pandemia? J4 conhecias,
ou tinhas ouvido falar da
aplicagao?

O TikTok teve o seu crescimento
exponencial na pandemia da Covid-
19 devido ao aumento de tempo de
lazer que os individuos usufruiram
durante o periodo de confinamento
(Quiroz, 2020; Qu, 2020).

Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no TikTok?

Qual foi o momento em
que notaste que existiu um
crescimento
nos teus videos?

exponencial

Os conteidos do TikTok
baseados na reproducdo e na
viralidade (Southerton, 2021).

sao

Q2. Quais sao as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no TikTok?

Recordas-te de quantos
seguidores tinhas quando
um dos teus videos
viralizou pela primeira
vez? O que sentiste?

O TikTok permite aos individuos
imitarem celebridades por alguns
minutos, 0 que cria um processo
complexo e ilusorio em que uma
pessoa andnima € temporariamente
convertida numa celebridade. Dessa
forma, a identidade desse individuo

torna-se composta por  varios
momentos  virtuais  celebrativos
(Anderson & Jiang, 2018). Os

contetdos do TikTok sdo baseados
na reprodugdo e na viralidade
(Southerton, 2021).

Como caracterizaria os seus
seguidores/as de
microcelebridades no TikTok
(em geral)?

Qual ¢ a faixa-etaria do teu
publico no TikTok?

Os utilizadores do TikTok tém, na
sua maioria, menos de 20 anos
(Kennedy, 2020) sendo que a sua
demografia-alvo ¢ entre 13 e os 18
anos (Bresnick, 2020).
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Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

O que consideras que torna
o TikTok tao propicio a
viraliza¢ao? E essa
caracteristica ¢, para ti,

positiva ou negativa?

O algoritmo de recomendacdo, o
comportamento do utilizador e ainda
as tendéncias da aplicagdo podem
ser um fator que contribui para a
viralizagao (Wang, 2020). Participar
em dangas, passatempos e videos
curtos e engracados pode também
ser um fator que contribui para a
viralizagao (Zulli & Zulli, 2020).

Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no 7ikTok?

Comegaste a utilizar o
TikTok com a intengdo de
te tornares famoso/a? Se
sim, ja utilizaste outras
aplicagdes de redes sociais
para  este  propdsito?
Acreditas que o TikTok ¢
uma boa rede social para a
autopromoc¢ao?

Esta aplicacdo tem,
aproximadamente, trés milhdes de
microcelebridades que
simultaneamente  entretém  os
espectadores enquanto  vendem
produtos (Yang et al., 2021). Assim
sendo, os influenciadores podem
produzir videos baseados na sua
pessoal, ter
oportunidades para se mostrarem,

que ndo terdo de outra forma (Zuo &

experiéncia

Wang, 2019). Sao cada vez mais os
adolescentes a produzir contetido no
TikTok com o objetivo de obter
reconhecimento social, devido aos
seus desejos de criacdo pessoal e
busca de fama e reconhecimento
(Bossen & Kottasz, 2020).

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam vantagens, quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Consideras que o TikTok
apela a criagao de
contetdos mais genuinos,
auténticos e criativos, em
relagdo as plataformas
concorrentes (como o
Instagram, o Youtube)?
Se sim, de que forma?

O conteudo do TikTok é menos
cultivado, mais espontdneo e
engragado, opondo-se a outras
plataformas de media sociais que
poem pressao nos utilizadores para
terem mais seguidores e gostos, com
“posts filtrados e ensaiados” (Joon,
2020, p. 103) como o Instagram,
que enfatiza a perfeicdo em todas as
publicagdes. A imagem pessoal no
TikTok ¢ apresentada numa forma
menos polida, na sua maioria por
performers amadores (Su et al.,
2020).
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Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no TikTok?

Canalizas o publico do
TikTok para as restantes
redes sociais? Como geres
o teu publico nas
diferentes aplicag¢des?

O TikTok pode der utilizado como
ferramenta para fomentar o
envolvimento dos fas, enquanto se
melhora estrategicamente 0
desempenho de outras plataformas
de media sociais (Su et al, 2020).

Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no 7ikTok?

Interages com o teu
publico? Acreditas que
essa ¢ uma boa estratégia
para a maior consolida¢ao
do publico?

Uma estratégia praticada pelas
microcelebridades no TikTok ¢ a de
criar relacionamentos com o0s seus
fas e seguidores. Deste modo, os
criadores de conteido no TikTok
criam condigdes para que haja
intimidade entre o criador e o
visualizador, através de conteudo
identificavel (Southerton, 2021).
Dias & Duarte (2021) revelam que
os criadores de conteudos tém perfis
publicos e tiram partido das
mensagens privadas na plataforma,
revelando darem importincia a
expansao da sua rede e a
dinamiza¢ao da sua comunidade de
seguidores.

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam vantagens, quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microelebridades?

Sentes que o algoritmo do
TikTok € vantajoso para os
seus utilizadores,
comparando com o do
Instagram ou de outras
redes sociais?

O sistema de recomendagdao do
TikTok nao requer que o0s
utilizadores sigam os criadores de
conteudo (Gray, 2021). Em vez
disso, a plataforma decide o que
apresenta aos utilizadores, e estes
contribuem para o algoritmo ao
fazerem swipe num sistema de
short-videos que nunca acaba. No
espaco de apenas uma hora, a
quantidade de contetdo que ¢
possivel consumir no TikTok ¢
extraordinaria. Se cada video durar
no maximo 60 segundos, sdo 60
videos consecutivos, encontrando
60 novos rostos, tendo uma
oportunidade de segui-los e
impulsiona-los ao estrelato (Walker,
2021).
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Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no TikTok?

J& alguma vez fizeste uma
promogao para uma marca
através dos seus videos no
TikTok? Que tipo de
parceria foi?

Devido ao poder de criacdo de
estrelas no 7ikTok, existe um grande
potencial  para  as  marcas
desenvolverem  estratégias  de
marketing nesta plataforma (Lim,
2020). As marcas apostam em
influenciadores, dado ser uma forma
de alcancar uma maior proximidade
dos seus clientes. A principal razao
pela qual os utilizadores seguem os
influenciadores deve-se a suposta
autenticidade de tais atividades de
comunicacgao (Kadekova &
Holiencinova, 2018).

Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no TikTok?

Produzes os teus
conteudos tendo em mente
atrair a atengao de
possiveis colaboragdes
com marcas do seu nicho?
Utilizas o disclosure como
#PUB quando fazes
parcerias com marcas?

Os utilizadores do TikTok criam
conteatdo na esperangca de poder
lucrar através dos seus videos (Zulli
& Zulli, 2020). Lou & Yuan (2019)
demonstram como os atributos de
uma microcelebridade conseguem
intencdo de
comunicada por estas.

afetar a compra

Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no TikTok?

Para a criacao dos videos,
pesquisas, envolves-te e
participas ativamente nas
tendéncias que se estao a
tornar virais no momento?
Se sim, consideras que
seja uma boa estratégia
para crescer o teu publico?
Acreditas que, para se
tornar viral, é necessario
participar em trends no
TikTok, quer sejam de
coreografias, dudios ou
memes?

A logica da plataforma TikTok forca
os aspirantes a microcelebridades a
aprender, participar e
envolver-se ativamente no que se
estd a tornar viral no momento, para

procurar,

permanecerem visiveis a outros
utilizadores da aplicacdo (Abidin,
2021). Sendo assim, o TikTok exige
que os criadores aprendam novas
competéncias, identificando e
replicando populares,
respondendo rapidamente ao humor
que aplicacdo, e
adaptando os seus conteudos e

memes
circula na

formatos para que sejam familiares
a audiéncia do TikTok (Southerton,
2021. Oos criadores de conteudo
envolvem-se em citar, apresentar ou
satirizar praticas acerca dos seus
gostos,

habilidades

cultura,
(Borelli

paixdes €
& Moore,
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2021). Neste ambito, as dangas, os
passatempos e videos curtos e
engracados, relacionamento social
(Zulli & Zulli, 2020).

Q2. Quais sdo as estratégias
usadas pelas microcelebridades
portuguesas no TikTok?

Fazes uso das ferramentas
disponibilizadas pelo
TikTok, como o “React” ¢
0 “Duet”?

As ferramentas para a replicagao de
conteudos sdo chamadas de “dueto”
e “react”, em que os utilizadores
podem responder aos videos através
de um ecrd dividido com uma
composicdo de video picture-in-
picture (Bresnick, 2020).

Q3. Quais sao as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Acreditas que o TikTok
tem o poder de criagao de
celebridades?

Sao cada vez mais os adolescentes a
produzir conteudo no TikTok com o
objetivo de obter reconhecimento
social, devido aos seus desejos de
criacdo pessoal e busca de fama e
obterem  reagoes,
reconhecimento (Bossen & Kottasz,
2020). De acordo com Yang, (2021)
¢é-se considerado

louvor e

uma
microcelebridade ou influenciador
no TikTok a partir dos 10 K (dez mil
seguidores).

Q3. Quais sao as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Em média, quantas
visualizagdes t€m os teus
videos? Qual ¢ o video que
tem mais visualizagdes?

O TikTok ¢ baseado na reproducao e
na viralidade (Southerton, 2021).

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Estas a par do fundo
criado pelo TikTok, em
2021, o “Creator Fund”
que permite que os
TikTokers sejam
monetizados, fazendo a
ponte entre marcas e
utilizadores?

O TikTok, em julho de 2021, criou
uma plataforma destinada
especificamente aos criadores e
apelidada de “Creator Fund’ que
permite que os TikTokers acumulem
e levantem lucros obtidos através
das interacdes com as
publicagdes (Pappas, 2021).

suas

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras

Para ti, de que modo o
TikTok permite a criacao
de uma comunidade?
Acreditas que esta
comunidade tem

short-video
criagdo de

As aplicacdes de
possibilitam  a

comunidades com
interesses  partilhados
2013). No TikTok,

valores e
(Shifman,
0 processo
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plataformas digitais, para as
microcelebridades?

expressoes especificas e
que sO os jovens que
utilizam a app
compreendem?

criativo de  apresentar uma
performance e produzir videos de
Do It Yourself media constitui uma
idiossincrasia da plataforma e da sua
comunidade idealizada (Leyn et al.,
2021). Os participantes do TikTok ja
internalizaram gestos como sinais
comuns a incluir nos seus videos, e
ao utiliza-los, demonstram que
fazem parte de uma comunidade
online (Herrero et al., 2021). Deste
modo, a missao do TikTok ¢
“construir uma comunidade global”

(TikTok, 2022).

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam vantagens, quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Na tua opinido, o grande
foco na musica ¢ um fator
de sucesso para o TikTok?
De que modo retiras
partido disso? Utilizas
sons da inddstria musical
ou originais?

Uma outra ferramenta que
diferencia o TikTok dos demais
media sociais ¢ a musica presente
em todos os videos possibilitando
assim aos utilizadores “escolherem
entre uma grande e variada lista de
géneros musicais, mas também
criarem clips de musicas originais”

(Fiallos & Figueroa, 2021, p. 173).

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Acreditas que o TikTok ¢é
um espaco onde os jovens
podem proferir as suas
inquietacdes sem medos e
partilhar as suas
experiéncias? J&
produziste este tipo de
conteudo? Ja fizeste ou
tens como objetivo fazer,
abordar temas da
atualidade ou causas,
promover agoes de
solidariedade ou
comportamentos saudaveis
ou sustentaveis?

Se sim, consideras a ética
na produc¢ao dos teus
conteudos?

Como TikToker, sentes a
responsabilidade de ser um

O TikTok possibilita aos jovens a
expressao das suas opinides no
espaco online e das
inquietacoes sobre assuntos que
normalmente sdo do dominio adulto,

suas

mas que também afetam as vidas dos
mais novos (Stanning, 2020).

Ao ter concebido a aplicacdo
maioritariamente para criangas e
adolescentes, o TikTok tem uma
imensa pressdao para ter contetido
apropriado (Bresnick, 2020).
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exemplo influente junto
dos mais novos?

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam desvantagens?

Na tua opinido, acreditas
que o TikTok seja viciante?
Quanto tempo passas em
média, na aplicagdo por
dia?

As plataformas de short-video sdo
projetadas para que o consumo de
videos se torne viciante (Yaqi et al.,
2021). Os videos do TikTok estao
concebidos para que sejam
reproduzidos continuamente, o que
implica que os individuos fiquem
imersos numa experiéncia de
visualizagdo inconsciente e nao
interrompida, o que pode levar ao
vicio (Hou, 2018).

Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Que conteudos mais
consomes no TikTok?

Shellewad  (2021)  identificou
formas comunicativas no TikTok,
entre elas, a coOmica, que se baseia
no humor; a explicativa, constituida
por videos de tutoriais ou life hacks
e os documentarios da prépria vida,
que detalham processos criativos em
areas como o artesanato, tutoriais de
danca. Existem também os videos
(Bresnick, 2019),
videos de coreografias e POVs
(“Pontos de Vista”) (Dias & Duarte,
2021).

satisfatorios

Q3. Quais sao as
especificidades do TikTok que
representam vantagens quando
comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Os teus videos sao
monetizados?

Monetizacao define-se pela receita
que os influenciadores obtém ao se
tornar numa marca e ao adotar
praticas de negdcios (Gomez, 2019).
Existem criadores cuja principal
motivagao pode ser a economica, em
que procuram ganhar dinheiro com
as suas atividades em plataformas de
media sociais por meio de
monetizacao (Kopf, 2020).
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Q3. Quais sdo as
especificidades do TikTok que
representam desvantagens
quando comparado com outras
plataformas digitais, para as
microcelebridades?

Tens consciéncia da
exposicao da tua
privacidade, ao gravar os
videos no seu quarto/
espacos pessoais?

Devido a pandemia, o quarto
(espago pessoal privado e livre de
julgamentos) foi encorajado a
transformar-se espaco de
criagdo de conteudo contribuindo
para a vigilancia, visibilidade
publica e ainda avaliagcdo (Kennedy,
2020). A exibigao de privacidade do
quarto, levanta algumas questdes
éticas, como o voyerismo, (Calvert,
2009, p. 2)

num

Anexo B: Analise documental dos perfis das microcelebridades do 7TikTok

portugués
Nome User name (@...) Ne. Seguidores Tipo idade Idade de Tipologia Frequéncia de publicagdo
de atual inicio de Conteudo por conteuido (em 2
Microcelebridade de uso: semanas)
Bruna Meireles bruna_361 85, 7K microinfluenciador 18 16 Comédia/Entre | POVs- 2 vezes, comédia e
tenimento, entretenimento
POVs frequentemente
David Bras davidbras03 366,8 K macroinfluenciador 19 14 Comédia/Entre | Coreografias 2-3 vezes,
tenimento ¢ | comédia, entretenimento e
Lifestyle, lifestyle frequentemente
Coreografia
Rita Rivotti kikirivotti 26,3 K microinfluenciador 20 19 Comédia/Entre diariamente
tenimento,
Documentario
Inés Teixeira nenasteixeira 279K microinfluenciador 22 19 Moda e 5 vezes por semana
Lifestyle
Rafael Santos rafaelxsantos 905,4K macroinfluenciador 22 20 Coreografia, diariamente
Lifestyle
Raquel Moreira |raquelrangelmoreira 60,8 K microinfluenciador 20 19 Moda/beleza e |tutoriais- um video por dia,
Lifestyle, moda e beleza
tutoriais ocasionalmente
Tiago Pereira bytiagopereira 2059 K macroinfluenciador 23 19 Comédia, comédia e POVS cada vez
coreografias, | que publica, coreografias
POVS ocasionalmente

153




Anexo B: Analise documental dos perfis das microcelebridades do 7ikTok portugués

(Continuacio)

Nome User name (@...) N2. Seguidores Tipo idade Idade de Tipologia Frequéncia de publicagdo
de Microcelebridade atual inicio de Conteudo por contetudo (em 2
de uso: semanas)
L . Entretenimento, L.
Raquel Lopes Raqui99 49,6 K microinfluenciador 22 21 .. diariamente
tutoriais
Modae
Maria Monteiro mariacvmonteiro 98,7 K microinfluenciador 21 19 Lifestyle, diariamente
documentario
.. . . comédia frequentemente,
Joana Magalhdes joana.magalhaes 43, 7K microinfluenciador 18 12 Comédia, POVs q.
POVs ocasionalmente
. comédia e POVs cada vez
, . . Comédia, . .
Tomas Rafael souorafaell 1042 K macroinfluenciador 21 15 . que publica, lifestyle
lifestyle, POVs .
ocasionalmente
Raquel Carreira raaquelcarreira 20,2 K microinfluenciador 19 16 Comédia diariamente
Comédia/entrete| gaming e entretenimento
Rafael Duarte duar7ex 250,7K macroinfluenciador 21 14 nimento e diariamente, comédia
gaming raramente
. . . Lo . Lifestyle, ..
Maria Adriana pouquinhodenocao 59,1 K microinfluenciador 22 20 . diariamente
documentario
. . . . Comédia, L
Margarida Beltrao gostodebatatas 9182 K macroinfluenciador 26 25 L. diariamente
documentario
. . . . Comédia, .
Margarida Morgado | Margaridacmorgado 359K microinfluenciador 24 22 , . diariamente
documentario
Miriam X o . . L. comédia diariamente,
its_not_mimi_zes 165,8 K macroinfluenciador 18 16 Comédia, POVs
Aschenberger POVs, 1-2 vezes
Lifestyle, Moda
Pedro Esteves pexlegs 48,1 K microinfluenciador 18 17 e beleza, diariamente
documentario
Rafael Baildo rafaelbailao 446,1 K macroinfluenciador 21 18 Comédia diariamente
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Anexo B: Analise documental dos perfis das microcelebridades do 7ikTok portugués

(Continuacio)
Nome Frequéncia de Comunicag| Quais Parceria Que tipo Inclui as
publicacdo doem | plataform com de parcerias marcas na
varias as? marcas produgdo
plataform de
as contetidos
?
Bruna Meireles 5 vezes por semana Sim Instagram Nao Nao fezpois ndo [ndo
se identificava
comas marcas
David Bras diariamente, + de 2 Sim Instagram Sim Myiced, Nivea, Sim
videos por dia Pokebox, Seaside,
Benzacare,
OpenEnglish
Rita Rivotti diariamente, + de 2 Sim Instagram Nao Nao teminteresse nao
videos por dia no TikTok, mas
simno Instagram
Inés Teixeira S vezes por semana Sim Instagram, Sim Shein, Perfumes e sim
Pinterest Companhia,
Seaside,
MacCosmetics
Rafael Santos diariamente Sim Instagram Sim Produtos de sim
ginasio,
outras de
campanhas anti-
bullying (H&S),
outras de
tarifarios (WTF),
atarvés da sua
agéncia
Raquel Moreira diariamente, + de 2 Sim Instagram, Sim Produtos de sim
videos por dia Youtube, cabelo, pele e
Pinterest roupa
Tiago Pereira 2-3 vezes por Sim Instagram, Sim Sunquick, Garnier, sim
semana Youtube Swappie
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(continuacao)
Nome Utiliza o disclaimer Exposi¢do De que forma o faz? Adesdo a Percentagem de
#PUB? da privacidade tendéncias do conteudo de
TikTok(em 2 adesdo a
semanas) [dudios tendéncias por 2
trending, semanas:
coreografias, memes
virais]
Bruna Meireles |ndo Sim, expde. Responde a Sim, e gosta de criar 46%
perguntas, mostra | tendéncias, publicou
espagos pessoais 7 videos
David Bras sim Sim, expde. Responde a Sim, publicou 14 93%
perguntas, mostra videos
espacos pessoais,
fala diretamente coma
camara
Rita Rivotti nao Sim, expde. Responde a Nao 0%
perguntas, mostra
espagos pessoais,
fala diretamente coma
camara
Inés Teixeira sim Sim, expde. Responde a Sim, e gosta de criar 53%
perguntas, mostra |tendéncias, publicou
espagos pessoais, 8 videos
fala diretamente coma
camara
Rafael Santos ndo, s6 Sim, expde. Responde a Sim, publicou 5 33%
quando a marca pede perguntas, mostra videos
espacos pessoais,
fala diretamente coma
camara
Raquel Moreira sim Sim, expde. Responde a Sim, publicou 6 40%
perguntas, mostra videos
espagos pessoais,
fala diretamente coma
camara
Tiago Pereira sim Sim, expde. mostra espagos Sim, publicou 2 13%
pessoais, fala videos

diretamente coma
camara
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(continuacao)
Nome Frequéncia de Comunicagdo em Quais Parceria com Que tipo Inclui as marcas na
publicagdo varias plataformas plataformas? marcas de parcerias produgdo de
contetidos?
Raquel Lopes diariamente, + Sim Instagram Sim App Partybus, Prozis, Betclic sim
de 2 videos por
dia
Maria Monteiro diariamente, + Sim Instagram Sim 99plus one, pequenos negocios de sim
de 2 videos por bijuterias
dia
Joana Magalhdes de més a més Sim Instagram Nao Ja recebeu propostas mas ainda nao nao
estd interessada em parcerias
Tomas Rafael diariamente Sim Instagram Sim Acessorios para telemovel, Lojas de sim
roupa
Raquel Carreira diariamente Sim Instagram Sim Shein e Micas sim
Rafael Duarte diariamente Sim Instagram Nio Nunca fez sim
Maria Adriana diariamente, + Sim Instagram Sim parcerias pagas. Burger King; sim
de 2 videos por Festival Happy Holi; Garnier;
dia Papelaria Imaginacao das Cores;
Canon, Worten Haribo; Betclic;
Nivea; Escola Virtual "Open
English"; Casino; Restaurante
Portugalia+Sumol;
Farméacias Portuguesas "Benzac";
App "Bairro" - entrega de comida;
Bongo; Sumol; Marcas de roupa
Internacional "Yoins" e
"FashionNova", Oral B.
Margarida Beltrdo diariamente, + Sim Instagram Sim Lojas de acessorios ¢ maquilhagem sim
de 2 videos por
dia
Margarida Morgado diariamente, + Sim Instagram Sim Remunerada, com a Garnier sim
de 2 videos por
dia
Miriam Aschenberger diariamente Sim Instagram Sim SUMOL e sportzone. Foram ambas sim
uma parceira de entrega de produtos
mais remuneragdo. A SUMOL ¢é
um contrato de um ano.
Pedro Esteves diariamente, + Sim Instagram Sim Parceria remunerada, com a sim
de 2 videos por Mom'’s Makeup, EntLegacy, etc,
dia divulgagdo em troca de produto,
com a Mino Universe, Emmiol store
Rafael Baildo diariamente Sim Instagram Sim Gillete, Oceanario de Lisboa, HBO, sim

TLC, Delta
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Nome

Utiliza o
disclaimer
#PUB?

Exposi¢do
da privacidade

De que forma o faz?

Adesdo a
tendéncias do
TikTok(em 2 semanas)
[dudios trending,
coreografias, memes
virais]

Percentagem de
conteudo de adesdo a
tendéncias por 2
semanas:

Raquel Lopes

nao

Sim, expde.

Responde a perguntas,
mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Nao

0%

Maria Monteiro

nao

Sim, expde.

Responde a perguntas,
mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Sim, publicou 10 videos

66%

Joana Magalhdes

nao

Sim, expde.

mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Sim, publicou 1 video

6%

Tomas Rafael

nao

Sim, expde.

mostra espagos
pessoais

Sim, publicou 10 videos

66%

Raquel Carreira

nao

Sim, expde.

mostra espagos
pessoais

Sim, publicou 2 videos

13%

Rafael Duarte

nao

Sim, expde.

mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Sim, e gosta de criar
tendéncias, publicou 4
videos

26%

Maria Adriana

nao

Sim, expde.

Responde a perguntas,
mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Sim, publicou 5 videos

33%

Margarida Beltrao

sim

Sim, expde.

Responde a perguntas,
mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Nao

0%

Margarida Morgado

nao

Sim, expde.

Responde a perguntas,
mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Sim, publicou 8 videos

53%

Miriam Aschenberger

sim

Sim, expde.

Responde a perguntas,
mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Sim, publica 5 videos

33%

Pedro Esteves

nao

Sim, expde.

Responde a perguntas,
mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

Sim, publicou 9 videos

60%

Rafael Baildao

sim

Sim, expde.

mostra espagos
pessoais, fala
diretamente com a
camara

0%
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