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Resumo

As plataformas de redes sociais na Internet transformaram-se no ponto de encontro
entre os consumidores e as empresas, tornando-se essencial a ado¢ao de estratégias de
marketing digital que correspondam as elevadas expectativas que o consumidor nutre
em relacdo as marcas e aos seus produtos, criando relacoes estreitas e dialogos
enriquecedores entre todos. A evolugdo das praticas de marketing, aliadas a
conectividade possibilitada por todos os dispositivos digitais que hoje nos rodeiam,
criaram um novo consumidor, jovem e mais exigente, com necessidade de respostas
eficientes e rapidas por parte das marcas. Agora, o processo de decisdo de compra
tornou-se mais rapido e impulsivo, fortemente influenciado pelas pessoas que os
consumidores seguem nas suas redes sociais e pela vontade que os mesmos demonstram
em se assemelhar a elas. Enquanto o Facebook e Youtube continuam a liderar como
plataformas de redes sociais mais populares a nivel mundial, surge outra que
rapidamente se popularizou entre as comunidades digitais: o TikTok. Este, popular
gracas a sua capacidade de viralizar o seu contetido através de curtos videos, verificou o
seu maior crescimento ao atingir 850 milhdes de downloads em 2020. Tendo em
consideracao que, tal como noutras plataformas, muitas marcas assinalam a sua
presenca com o intuito de chegar aos seus pubicos de forma mais rapida e interativa, esta
investigacdo pretende demonstrar a importancia da influéncia da viralidade e das
tendéncias presentes na rede social TikTok, nas decisdes e comportamentos de compra
dos consumidores de marcas de moda e beleza. Para que este e outros objetivos possam
ser cumpridos, adotou-se um método hipotético-dedutivo, com a formagao de hipoteses
que foram testadas através da analise dos resultados de um questionario, respondido por
503 utilizadores do TikTok que demonstraram participar de forma ativa na rede social e
que posteriormente confirmaram a influéncia que os videos virais e trends tiveram no
seu comportamento de compra, principalmente quanto a aquisicao de produtos das

categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda”.
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Abstract

Internet' social media platforms have become the meeting point between consumers and
companies, making it essential to adopt digital marketing strategies that meet the high
expectations that consumers have for brands and their products, creating close
relationships and rich dialogues between them. The evolution of marketing practices,
combined with the connectivity provided by all the digital devices that surround us today,
has created a new consumer, young and more demanding, in need of efficient and quick
answers from brands. Now, the purchase decision process has become faster and
impulsive, strongly influenced by the people they follow on their social networks and by
their desire to look like them. While Facebook and Youtube continue to lead as the
world's most popular social networking platforms, there is another that has quickly
become popular among digital communities: TikTok. The latter, popular thanks to its
ability to viralize its content through short videos, has seen its biggest growth, reaching
850 million downloads in 2020. Taking into consideration that, like in other platforms,
many brands signal their presence to reach their audiences faster and more interactively,
this research intends to demonstrate the importance of the influence played by virality
and trends present in the social network TikTok, on the decisions and purchase
behaviors of consumers of fashion and beauty brands. For this and other goals to be met,
it was adopted a hypothetical-deductive method, with the formation of hypotheses that
were tested through the analysis of the results of a survey, answered by 503 TikTok users
who demonstrated active participation in the social network and who subsequently
confirmed the influence that viral videos and trends had on their buying behavior,
especially regarding the purchase of products from the categories "Cosmetics" and

"Clothing and Fashion Accessories".
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Capitulo 1. Introducao

A nossa sociedade enfrentou diversas transformacoes ao longo dos anos, que nao so6
resultaram em inovagoes tecnoldgicas e cientificas, como também em evolucoes ao nivel
social que vieram alterar a forma como as pessoas se comportam e comunicam entre si.
Com estas mudancas surge um novo consumidor, mais jovem, mais rigoroso e que
procura, acima de tudo, eficiéncia e rapidez nas respostas das marcas (Kotler, Kartajaya
& Setiawan, 2017). A comunicacdo entre o consumidor e as empresas tornou-se, gracas

a adicao das praticas de marketing ao mundo digital, mais facil e dinamica.

O processo de decisao de compra é, agora, mais rapido e impulsivo, fazendo com que os
consumidores aumentem a procura por sugestoes e criticas dentro das comunidades on-
line a que pertencem, deixando-se influenciar pelas pessoas que seguem nas redes sociais
na esperanca de se assemelharem mais as mesmas (Ki & Kim, 2019). Aqui, a adocao de
estratégias de marketing de influéncia surge como uma boa oportunidade para as
empresas alcancarem o seu publico-alvo, gracas ao grande nivel de alcance criado pela
partilha de experiéncias e emocdes e ao baixo custo associado a esta estratégia' (Huff,
2017). O elevado nivel de alcance e as caracteristicas sociais que possibilitam a facil
propagacao de informacao das redes sociais tornaram-se, ainda, algumas das condi¢oes
que fizeram com que estas plataformas se tornassem numa importante ferramenta para

a implementacao de estratégias de marketing viral (Barichello & De Oliveira, 2010).

Entre as redes sociais mais populares, destaca-se uma — o TikTok — lancada em 2016 e
que verificou o seu maior crescimento em 2020 ap6s atingir 850 milhoes de downloads?
(Influencer Marketing Hub, 2021). Esta plataforma disponibiliza aos seus utilizadores
diversas ferramentas de criacao e edicao de videos curtos, atraindo, essencialmente,
pessoas jovens e criativas que procuram expressar a sua criatividade junto de outros,

através de desafios, videos de danca e humor.

Gracas a alta capacidade de viralizar contetdo, as marcas de moda e cosméticos foram
algumas das primeiras a adotar estratégias de marketing de influéncia no TikTok, uma
atitude que se traduziu no aumento das vendas de varios produtos (Influencer
Intelligence, 2020), que esgotaram em lojas de diversos paises. Ao abrir a aplicacao, é

apresentado ao utilizador um amplo fluxo personalizado de videos que foram

1 Informagdo disponivel em https://www.socialmediatoday.com/social-networks/6-big-benefits-using-
influencer-marketing-your-social-strategy
2 Informacao disponivel em https://influencermarketinghub.com/tiktok-stats/



selecionados pelo TikTok para atender aos interesses individuais de cada um (Montag,
Yang & Elhai, 2021). O seu algoritmo, aliado a qualidade do contetido que €, na maioria
das vezes, interativo e de carater informativo, tem a capacidade de colocar qualquer
publicacdo perante uma grande audiéncia e fora da rede de seguidores do criador de

contetdo, permitindo a qualquer um tornar-se viral (Influencer Intelligence, 2020).

Tal como nas restantes redes sociais, muitas marcas assinalam a sua presenca no TikTok
com o intuito de chegar aos seus publicos de forma mais rapida e dindmica. Tendo em
consideracao as suas caracteristicas tnicas e o facto de esta ser uma rede social
relativamente recente e alvo de poucos estudos, esta investigacao tem como principal
objetivo demonstrar a importancia da influéncia da viralidade e das tendéncias digitais
presentes no TikTok, naquilo que sdo as decisdes e comportamento de compra dos

consumidores de marcas de moda e cosméticos.

Para ajudar a compreensao dos conceitos-chave aqui abordados, optou-se por iniciar o
enquadramento teodrico da presente dissertacdo com uma breve anélise da evolucao do
marketing 1.0 até ao marketing 4.0, abordando as diversas estratégias de marketing
digital, nomeadamente aquelas de mais relevancia para o estudo — o marketing de
influéncia e o marketing viral —, seguidas da definicao do conceito de comportamento
de compra do consumidor e da explicagdo de como ocorre o processo de decisdao de
compra. Esta primeira parte serve como introducao aquilo que sao as redes sociais e

como estas plataformas prosperaram na nossa sociedade.

Posteriormente é feita uma andlise sobre a rede social escolhida para o estudo — o TikTok
—, assim como das suas componentes mais importantes: os utilizadores, influencers e o
contetdo partilhado, assim como a pagina “Para Vocé”, os videos virais e as trends da
aplicacdo. Esta seccdo termina com a breve anilise de alguns casos de marcas que
fizeram sucesso na rede social, com o objetivo de demonstrar o impacto positivo que uma
estratégia de marketing digital que inclua o TikTok pode ter para as marcas e novos

empreendedores.

Finalmente, é feita uma andlise do posicionamento das marcas de moda e beleza no
digital, com inicio na definicao dos conceitos de moda, consumo e cosméticos para que
melhor se compreendam as particularidades dos mesmos. Segue-se uma pesquisa
relativamente a evolucdo do fendmeno da moda e beleza no meio digital, assim como do

papel que os influenciadores digitais exercem na comunicacao destas marcas.



Para a investigacao adotou-se o método de pesquisa de natureza quantitativa, visto que
sera necessario mensurar as opinioes e comportamentos dos utilizadores do TikTok,
tratando-se de uma pesquisa descritiva que, ndo s6 tem o objetivo de descrever as
caracteristicas da amostra, como também o levantamento das crencas e habitos das
mesmas. O instrumento de coleta de dados escolhido é o de levantamento por meio de
um questionario on-line, iniciado com perguntas de natureza pessoal e seguido de
questoes relativas a frequéncia e quantidade, no qual se pretende conhecer o tempo que
o utilizador passa na rede social, assim como a frequéncia com que o mesmo se depara

com contetdo viral e de que forma este age em relacao aquilo que visualiza.

Adotou-se ainda o método hipotético-dedutivo, do qual surge a necessidade de formular
hipoteses que serdo tteis para atingir os objetivos principal e secundérios, e que serao
confirmadas ou refutadas com auxilio dos resultados obtidos no questionario on-line.
Posto isto, as hipoteses formuladas sao as seguintes: (H1) Os videos virais e as trends no
TikTok influenciam o comportamento de compra do consumidor; (H2) Os videos virais
e as trends no TikTok influenciam o comportamento de compra do consumidor de
produtos de moda e beleza; (H3) A maioria dos utilizadores do TikTok, ao serem
confrontados com videos virais e/ou trends, sentem-se tentados a adquirir os produtos
mostrados em video; (H4) O tempo que os utilizadores passam no TikTok influencia a
sua predisposicao para comprar; (H5) Os utilizadores do TikTok que se consideram com
um elevado poder de compra estao mais predispostos a comprar; (H6) Os utilizadores
do TikTok que se consideram com um elevado poder de compra estao mais predispostos
a comprar produtos das categorias de moda e beleza; (H7) Os influenciadores digitais no

TikTok influenciam o comportamento de compra do consumidor.

Finalmente, sera feita a anélise e discuss@o dos resultados obtidos no questionario on-
line — tratados com recurso ao software SPSS Statistics —, assim como as devidas
conclusdes da investigacao conduzida na presente dissertacdo, terminando com as
implicagOes teoricas e praticas da mesma, assim como com as limitacoes e futuras linhas

de investigacao.






Capitulo 2. Enquadramento Tedrico

2.1. As Estratégias de Marketing para a Comunicacao de

Marcas no Meio Digital

A presente seccao serve como enquadramento teorico as estratégias de marketing para a
comunicacao de marcas no meio digital, aplicadas nas diversas plataformas on-line,
nomeadamente nas redes sociais, com o intuito de orientar a intencao de compra dos
consumidores. O estudo dos diversos conceitos comeca com a analise da evolugao do
marketing 1.0 até ao marketing 4.0, que vigora nos tempos atuais e que resulta da
coexisténcia das praticas do marketing tradicional e do marketing digital; sendo que, de
seguida, sao abordadas as estratégias de marketing de contetido e de influéncia, muito
comuns nas plataformas digitais. Posteriormente disserta-se acerca das diferencas e
semelhancas entre o marketing viral e o buzz marketing; terminando com a explicacao
da evolucao do word-of-mouth tradicional (WOM) para o electronic word-of-mouth

(eWOM) e com a defini¢ao do conceito de comportamento de compra do consumidor.

2.1.1. A Evolucao do Marketing 1.0 para Marketing 4.0

O mundo em que vivemos e os mercados que servem a nossa sociedade enfrentaram — e
enfrentam — inimeras mutacoes ao longo dos séculos, desde a revolucao industrial que
teve inicio no século XVIII, as inovacgoes tecnoldgicas que trouxeram até nos os novos
meios de comunicacao. O marketing, que precisa adaptar-se as constantes mudancas do
mercado como forma de apoio as marcas e aos seus produtos e servigos, viu-se obrigado
a reinventar-se de forma quase ininterrupta. Deste modo, e a luz das grandes revolucoes
industrial, tecnologica e da informacao, surgiram as quatro eras do marketing descritas
por Philip Kotler nas suas obras: o marketing centrado no produto (1.0), no consumidor

(2.0), no humano (3.0) e, finalmente, o marketing digital (4.0) (Kotler et al., 2017).

O marketing 1.0, ou marketing centrado no produto, teve origem apds a revolucao
industrial, no inicio do século XX, trazendo consigo uma maior facilidade na producao e
transporte de produtos (Gomes & Kury, 2013). As empresas estavam preocupadas em
fazer frente a concorréncia que surgiu como consequéncia da revolucao e, por isso, o seu

maior foco era produzir e vender em massa. Com a proliferacdo dos novos meios de



comunicacdo, o consumidor tornou-se mais informado e consciente da existéncia de
outras marcas no mercado, alterando assim o seu comportamento de compra. O
aumento da concorréncia, a melhoria das condi¢coes de vida e a apresentacao de novos
produtos fez com que as empresas implementassem as praticas do marketing centrado

no consumidor, ou marketing 2.0.

Nesta nova era os desejos e necessidades do consumidor passam a ser tidos em conta na
concecao dos produtos e servicos, e € nesta altura que surge a pratica da segmentacao do
mercado por parte das empresas, para que possam atender as exigéncias dos diferentes
tipos de consumidor. A segmentacdo do mercado consiste na divisao dos possiveis
consumidores em grupos, tendo em consideracao as suas caracteristicas geograficas,
demogréficas, psicograficas e comportamentais (Kotler et al., 2017). Apos essa divisao, a
marca trata de selecionar os segmentos que melhor se identificam com a mesma e com

os seus valores, de modo a tornar o processo de atrair e fidelizar clientes mais eficaz.

E, também, por esta altura, que a politica dos 4Ps, ou marketing mix, é popularizada no
meio. Idealizada por Jerome McCarthy em 1960, ainda na altura em que vigoravam as
praticas do marketing 1.0 — mas altamente difundida por Philip Kotler (Do Amaral,
2000) —, a estratégia dos 4Ps representa os quatro pontos imprescindiveis para a
elaboracdo duma estratégia de marketing de sucesso: o produto, preco, a praga e
promocao. O produto refere-se aquilo que é concebido para o cliente ap6s uma anélise
detalhada das suas necessidades e da concorréncia presente no mercado; o preco €, nao
s6 o célculo dos gastos de producdo e venda do produto mas, também, o valor que o
consumidor estd disposto a pagar pelo mesmo; a praca, ou o lugar, engloba todo o
processo de distribuicao até a chegada do produto ao consumidor; e, finalmente, a
promocao sao as estratégias de divulgacao adotadas para alcancar e convencer o

consumidor (Moura & De Aratjo, 2014).

No inicio da década de 1990, Robert F. Lauterborn propde uma readaptacao do conceito
criado por Jerome McCarthy em 19603, com o objetivo de colocar o consumidor no
centro da estratégia (Rock Content, 2020). Deste modo, é sugerida a politica dos 4Cs: o
cliente, custo, a conveniéncia e comunicacdo. O cliente, que surge em substituicdo do
produto, reforca a ideia de que as empresas devem esforcar-se por estudar intimamente
o seu publico-alvo, de forma a criar um produto que funcione como a solucao para as
necessidades e desejos do mesmo; o custo, previamente referido como preco, é referente

nao so ao prec¢o do produto como também a percecio que o cliente tem relativamente ao

3 Informacao disponivel em https://rockcontent.com/br/blog/4-cs-do-marketing/



valor da empresa e do produto; a conveniéncia, que surge na vez da praca, que se
preocupa em oferecer o produto do modo e no lugar mais apropriado e vantajoso para o
cliente; e, finalmente, a comunicacao, antes mencionada como promocao, cujo principal
objetivo é criar um relacionamento e um didlogo, que tenha por base o respeito mutuo,

nas diversas fases do processo de compra (Ozturkoglu, 2016).

O marketing 3.0, ou marketing centrado no humano, surge no inicio do século XXI
gracas ao empoderamento do consumidor, que passa a ditar a forma como as empresas
atuam no mercado: o consumidor quer, antes de adquirir um produto ou servico,
identificar-se com a visao, missao e valores da empresa que escolhe apoiar (Gomes &
Kury, 2013). As marcas humanizadas revelam-se mais atraentes para os consumidores,
agora valorizados pelas empresas como seres humanos completos, com valores e
defensores de causas sociais e ambientais (Kotler et al., 2017). Segundo Kotler et al.
(2017), é importante que as empresas se empenhem em estudar as necessidades,
ansiedades e desejos ocultos do consumidor de modo que as marcas se apresentem
“fisicamente atrativas, intelectualmente atraentes, socialmente envolventes e
emocionalmente apelativas, ao mesmo tempo que demonstram forte personalidade e

moralidade” (p. 151).

Como complemento as praticas humanizadas do marketing 3.0, surgiu o marketing 4.0,
ou marketing digital, impulsionado pela utilizacdo massiva de canais digitais e novos
aparelhos eletronicos. Com estes surgiu um novo consumidor — jovem e mais exigente

— que procurava, acima de tudo, eficiéncia e rapidez por parte das marcas:

Sendo naturalmente digitais, podem tomar decisoes de compra em qualquer parte e a
qualquer momento, usando muitos tipos de dispositivos. Apesar do conhecimento que
tém da Internet, gostam de experienciar fisicamente as coisas. Também sao muito

sociais; comunicam entre si e confiam uns nos outros. (Kotler et al., 2017, pp. 43-44)

Ao adotarem uma relacao horizontal com o seu ptblico, as empresas conseguem adaptar-
se com maior sucesso a esta nova tendéncia de mercado, reinventando-se, de modo a
oferecer produtos e servicos personalizados que correspondam as expetativas dos
consumidores. Estes devem ser tidos em conta como parceiros da marca, e esta deve
mostrar-se merecedora da escolha do consumidor. As novas plataformas de redes na
Internet tornaram-se no ponto de encontro entre as comunidades de consumidores e as
empresas, eliminando as barreiras geograficas e demograficas existentes anteriormente
(Kotler et al., 2017). Posto isto, e para garantir que as experiéncias partilhadas dentro

das comunidades sao positivas, € preciso definir, por parte das empresas, uma estratégia



de marketing digital que seja bem-sucedida dentro das comunidades, e a medida das

altas expectativas que o consumidor tem relativamente ao produto.

2.1.2. Marketing Digital

As antigas técnicas de marketing e comunicacao tradicionais tornaram-se desajustadas
para o aumento da procura por interacao manifestada pelos consumidores. Por vivermos
rodeados de ecras que se tornam facilmente manipulaveis por nos gracas aos canais de
comunicacao que temos a nossa disposi¢ao (como a Internet, as apps e redes sociais), a
importancia na aposta de novos meios digitais é evidente: enquanto nos meios
tradicionais a comunicac¢ao flui numa direcao apenas, nos novos meios digitais ocorre
em ambos os sentidos, fomentando, assim, a criacdo de relagoes estreitas e de didlogos
enriquecedores para todas as partes interessadas. Agora, o consumidor pode ter um
papel mais ativo na empresa, isto porque ao comunicar através da Internet pode dar a
conhecer as suas preferéncias e o seu feedback em tempo real, permitindo a empresa
alinhar os seus servigos as necessidades do consumidor e ajustar possiveis falhas duma

forma mais eficiente (Afonso & Borges, 2013).

A evolucao da World Wide Web revolucionou a utilizagdo dos meios digitais;
atualmente4, estima-se que, a janeiro de 2021, 4,66 bilides de pessoas tenham sido
utilizadores ativos dos servicos de Internet, o que representa 59,5% da populacdo
mundial, sendo que os utilizadores que acedem a Internet através dos seus dispositivos
moveis representam 92,6% do total mencionado anteriormente. Para além disso, foi
observado que 4,2 bilides desses utilizadores fazem uso das redes sociais — dos quais
4,15 bilices acedem através do seu smartphone ou tablet (Johnson, 2021). Ao
considerarmos estes dados, é compreensivel a urgéncia que existe em adaptar as
estratégias de mercado das marcas e das empresas, com o objetivo de usufruir desta
oportunidade de envolvimento com as diversas comunidades presentes nas plataformas

on-line (Castilho, 2013).

A conectividade, segundo Kotler et al. (2017), veio alterar por completo a forma como as
empresas projetam e aplicam as suas estratégias de marketing, acelerando a dinamica
do mercado de uma maneira em que as empresas nao devem mais trabalhar isoladas e
precisam de fazer esforcos para se envolverem em colaboracOes, seja com outras

empresas ou com o proprio consumidor, de forma a alcancarem o sucesso. Este elemento

4Informacao disponivel em https://wwuw.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/



tdo caracteristico da era digital veio, também, reduzir os custos de interagdo entre as
empresas, os seus stakeholders e consumidores, assim como veio diminuir o tempo de

construcao da marca e de desenvolvimento dos produtos.

Com a popularizacao da Internet, os constrangimentos logisticos fisicos que as marcas
encontravam ao ingressarem no mercado desapareceram, aumentando assim a
inclusividade no setor, que permitiu as empresas — aquelas que antes nao teriam a
possibilidade de concorrer por um lugar na sua industria — terem a oportunidade de se
instalar no mercado. Apesar deste ambiente de inclusdo oferecer melhores
oportunidades de crescimento para as empresas, também dé origem a ameacas no que
toca a competitividade entre as mesmas, visto que as diferencas entre setores ja nao sao
tao percetiveis, as empresas terao maiores dificuldades em dar conta dos movimentos

das suas concorrentes (Kotler et al., 2017).

Enquanto o marketing tradicional assume a sua importancia na criacao de
reconhecimento e do interesse pela marca numa primeira fase da interacdo com o
consumidor, o marketing digital surge quando é necessario estimular uma acao e
promover o apoio do mesmo. Apesar das facilidades trazidas pela era digital ao processo
de compra dos consumidores, que agora podem adquirir produtos e servicos de forma
imediata, em qualquer lugar e sem qualquer esforgo, é pouco provavel que o digital venha
erradicar o tradicional; as compras off-line oferecem aos consumidores uma experiéncia
na qual podem fazer uso dos seus cinco sentidos para ajudar a comprovar a qualidade e
utilidade daquilo que pretendem adquirir; para além disso, o ato de fazer compras fisicas
é, também, uma afirmacdo de um estilo de vida que as pessoas pretendem promover

dentro das suas comunidades (Kotler et al., 2017).

De modo a certificarmo-nos de que a estratégia de marketing digital idealizada alcanca
o sucesso e chega ao publico pretendido, é importante que o pablico-alvo seja definido
de forma clara, através de dados geograficos, demograficos, tendo em consideracao os
seus interesses, habitos, entre outros. Assim, ao contrario dos antincios tradicionais que
chegam a qualquer pessoa e que sao difundidos na esperanca que alguém lhes preste
atencdo, a mensagem da marca é direcionada exclusivamente aos consumidores com

potencial de adquirir os seus produtos e servicos (Faustino, 2020a).

O processo de compra dos consumidores tornou-se mais social, fazendo com que estes
procurem criticas e conselhos recorrendo a fatores externos, dentro das suas
comunidades, no on-line ou off-line. Apesar de vivermos na era do digital, este tipo de

interacao nao é suficiente, sendo que o contacto off-line se tornou num fator importante



de diferenciacao nas marcas: por isso, é essencial que as mesmas adiram e se adaptem
as novas tecnologias, sem nunca esquecer as suas caracteristicas humanas e auténticas.
O percurso que encaminha os consumidores até a compra nem sempre é direto, podendo
existir diversos pontos de encontro entre os mesmos e a marca; assim, é necessaria uma
especial atencao por parte dos marketers na orientagao do cliente através dos diversos
canais disponiveis, oferecendo-lhes uma experiéncia que seja continua e consistente em
todas as fases — isto ¢, fazendo uso duma estratégia de marketing omnicanal —, de forma
a promover a ideia de uma coexisténcia entre marketing digital e marketing tradicional

de sucesso (Kotler et al., 2017).

2.1.2.1. Marketing de Contetido

Segundo Kotler et al. (2017), a criagao de curiosidade nas campanhas de marketing passa
por oferecer um conhecimento atrativo aos consumidores, sem revelar por completo do
que se trata — o marketing de contetido, ou content marketing, surge, assim, como um
meio cujo objetivo é aumentar e atingir o ponto maximo da curiosidade dos
consumidores. Deste modo, sdo apresentados determinados contetidos, associados a
uma marca, relevantes e de elevado interesse para a vida dos consumidores que, ao
explorarem com mais atenciao aquilo que lhes é apresentado, vao descobrir e criar
discussao em torno de uma marca nova e dos seus produtos (Kotler et al., 2017; Faustino,
2020a). A criacao de contetidos é apontada por alguns marketers como uma nova forma
de conceber publicidade nos meios digitais, sendo que, deste modo, os slogans
tradicionalmente associados as marcas sdo agora substituidos pelos hashtags (#) nas
redes sociais e blogs; no entanto, é importante referir que ambos os conceitos diferem
entre si: enquanto que na publicidade tradicional o objetivo das marcas é transmitir
informacao para ajudar a vender os seus produtos e servigos, a criacao de conteido
oferece informacoes aos consumidores para que estes consigam alcangar os seus

objetivos pessoais e profissionais (Kotler et al., 2017).

O marketing de contetidos refere-se, ndo s6 ao processo de criacao e organizacao do
conteddo em si, mas também a distribui¢do e divulgacdo dos mesmos. Primeiramente, é
necessario identificar as tematicas relacionadas com a marca que vao ao encontro dos
interesses dos consumidores, das quais tera origem o contetido que pode apresentar-se
tanto em formato escrito (entradas em blog, e-Books, artigos, newsletters, estudos de
caso) como grafico (video, infografia, fotografia, memes, ilustracoes). Relativamente a

distribuicdo e divulgacdo do contetido, é necessério estudar para que meios 0 mesmo
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deve ser direcionado, podendo ser através de um canal de media préprio da empresa,
pago ou conquistado (Kotler et al.,, 2017). Apesar de o marketing de contetido ser
frequentemente referido como uma alternativa mais barata a publicidade tradicional, é
preciso ter em conta que todas as etapas que o envolvem, desde a idealizagao a publicagao
do contetdo, tém um custo associado e, por isso, € importante que os orcamentos para
cada fase sejam definidos em conformidade com a dimensao da campanha (Faustino,

2020a).

Enquanto, no passado, os consumidores prestavam uma grande atencao e interesse as
publicidades e outros contetidos transmitidos pelos meios de comunicacao tradicionais,
agora, com o surgimento e a popularizacao das redes sociais, essa tendéncia alterou-se,
dando lugar a uma nova, demonstrativa de que os consumidores preferem consumir, de
forma voluntaria e pratica, os conteidos partilhados nas redes sociais por outros
utilizadores (Kotler et al., 2017). Embora as redes sociais tenham surgido com o intuito
de entreter os seus utilizadores, hoje cumprem outros objetivos, nomeadamente
profissionais, tornando-se na ferramenta de eleicao de muitas marcas e empresas para
colocarem a prova as suas estratégias de marketing digital e de contetido (Faustino,
2020a). Gracas as redes sociais, é possivel trocar informag¢des com uma eficiéncia nunca
antes vista que s6 se poderia alcancar através do contato direto, pessoal e presencial
(Castilho, 2013); agora, os marketers tém a oportunidade de comunicar diretamente
com os consumidores da marca, sem limitacoes geograficas ou demograficas, e sem
intermediarios, permitindo assim a adocao de um dialogo bidirecional direto. Este é,
principalmente, caracterizado pela troca de ideias que tém por base o respeito mutuo
entre os intervenientes e ¢é responsavel pela criacio e fortalecimento dos

relacionamentos.

De acordo com Kotler et al. (2017), a elaboracdo de uma estratégia de marketing de
conteddo requer: I) que os marketers definam os objetivos da campanha, sejam eles
relativos as vendas ou concentrados nas métricas da mesma; II) que se proceda ao
mapeamento da audiéncia, no qual é necessario um estudo profundo dos consumidores
que a marca pretende atingir, de modo a criar contetidos adequados aos mesmos; III)
que o conteudo seja idealizado tendo em vista os temas a abordar e os formatos a utilizar,
certificando-se de que a empresa tem capacidade para produzir e dar continuidade
aquilo que idealizou; IV) criar o contetdo e, finalmente, V) distribui-lo e amplifica-lo
pela audiéncia que pretende atingir, seja através de um canal de media proprio, que
pertence e est4 sob o controlo da marca, de um canal de media pago, ao qual a marca
paga para distribuir os contetidos, ou um canal de media conquistado, que é conseguido

gracas a qualidade do contetido e a notoriedade que a marca atinge através do word-of-
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mouth ou da advocacia por parte dos consumidores (Kotler et al., 2017). Kotler et al.
(2017) sublinha que o trabalho dos marketers nao termina quando o contetido é lancado;
deve ser continuo para que a estratégia tracada nao perca o seu potencial e, por isso, é
necessario: VI) fazer uma avaliacdo do marketing de contetado, através de ferramentas
analiticas e com a ajuda da auscultacao social, para que VII) o conteudo possa ser
melhorado e ajustado ao publico de interesse. Quanto maior for a relevancia e utilidade
de um contetdo, maior ser4 a interacao do publico, o que ira acrescentar valor a marca
e permitir uma maior amplificacao dos produtos nas redes sociais; para além disso, é
importante manter a consisténcia nas publicac¢oes, de modo a criar uma rotina que seja

do conhecimento dos utilizadores (Carizani & Marques, 2018; Faustino, 2020a).

Segundos os resultados estatisticos5 obtidos pela HubSpot (2020) e relativos as
tendéncias de marketing para o ano 2020, o video era um dos formatos mais utilizados
no que toca a partilha de contetido, sendo que os videos promocionais e de storytelling
inseriam-se nas estratégias mais adotadas pelos marketers para a divulgacao do
conteddo. Relativamente as redes sociais, o Facebook apresentava-se como o principal
canal de distribuicao utilizado pelos profissionais de marketing, seguido do Instagram e
do Twitter; a consisténcia nas publicacoes mais comummente adotada era de trés a
quatro vezes por semana. Cerca de 40% dos marketers afirmavam que o marketing de
contetido era uma parte crucial das suas estratégias de marketing e 24% fazia intengoes
de aumentar o seu investimento em marketing de contetido para o ano de 2020; 70% ja

investia de forma ativa nas suas estratégias.

2.1.2.2. Marketing de Influéncia

A discussao em torno da adocao de estratégias de marketing de influéncia, por parte das
marcas nas plataformas digitais, tem vindo a ser cada vez mais comum (Faustino,
2020a). Tal como ja foi referido, nesta nova era digital tdo marcada pelas redes sociais,
o processo de decisdao de compra tornou-se mais rapido e impulsivo por parte dos
consumidores. Esta tendéncia surge da necessidade que os utilizadores demonstram em
assemelhar-se as pessoas que seguem e que os inspiram nos seus meios digitais (Ki &

Kim, 2019).

O marketing de influéncia é uma estratégia que se traduz na construcao de colaboracoes

que sao feitas entre as marcas e criadores de conteido on-line que exercem influéncia

5 Informacao disponivel em https://www.hubspot.com/marketing-statistics
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sobre uma grande comunidade de potenciais consumidores. Estes criadores de
contetido, mais conhecidos por influencers ou influenciadores digitais, destacam-se pela
sua forte presenca nas plataformas digitais e pela comunicacao intima e descontraida
que mantém com os seus seguidores®, o que resulta no aumento do nivel de respeito e
confianca entre eles (Dada, 2017). Os objetos de discussao abrangem as mais variadas
areas consoante aquilo que o influenciador digital demonstra ser a sua especialidade:

moda, beleza, tecnologia, satde, alimentacao, entre outros.

De acordo com os resultados do estudo conduzido por Ki e Kim (2019), os
influenciadores foram considerados, por parte dos consumidores, como verdadeiros
opinion makers devido ao conteido auténtico, atraente, informativo e interativo que
produzem, e a sua opiniao e gostos de prestigio. Gracas a isto, as atitudes e decisoes de
compra de cariz positivo que ocorreram dos consumidores resultaram do desejo de

imitar tais influenciadores.

Por se tratar duma pratica que nao requer um grande investimento por parte das
empresas, oferecendo-lhes, ainda assim, um elevado nivel de alcance, muitas marcas tém
vindo a incorporar o marketing de influéncia no seu plano estratégico de marketing
digital. Para além desta resultar numa maior rentabilidade para as empresas’, permite-
lhes alcancar potenciais consumidores duma forma mais rapida e espontanea, ao mesmo

tempo que as relagoes com os seus clientes sao fortalecidas (Huff, 2017).

Ao dar inicio a elaboracdo de uma estratégia de marketing de influéncia é necessario
comecar por definir o orcamento que é possivel disponibilizar, delimitar o publico-alvo
da campanha e escolher os influenciadores que melhor irdo comunicar a marca, tal como
os seus produtos e servicos. E importante que os escolhidos sejam capazes de causar
impacto nos consumidores que a marca pretende atingir. De forma que a estratégia tenha
um retorno positivo, Ki e Kim (2019) sugeriram que os profissionais de marketing facam
uma andlise detalhada do contetido publicado pelos influenciadores, ao invés de se
focarem exclusivamente no nimero de seguidores e de likes dos mesmos, isto porque um
fator como a fama “pode nao traduzir a influéncia sobre as atitudes e comportamentos

da audiéncia” (p. 15).

6 Informacao disponivel em
https: //www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2017/11/14/what-is-influencer-marketing-
and-how-can-marketers-use-it-effectively/?sh=b11810423d13

7 Informacao disponivel em https://www.socialmediatoday.com/social-networks/6-big-benefits-using-
influencer-marketing-your-social-strategy
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Em colaboracao com o influenciador, a marca deve organizar de que forma a estratégia
devera ser aplicada e como os produtos/servicos devem ser apresentados ao publico-
alvo. E importante que esta seja idealizada em conformidade com o contetido que é
habitualmente publicado pelo influenciador®, para que os seus seguidores nao se sintam
manipulados pela acdo publicitaria que estd em curso (Fertik, 2020). Alguns dos
conteddos produzidos com mais frequéncia incluem videos ou fotografias dos recebidos
da marca, comummente conhecidos como unboxing, assim como o usufruto de
experiéncias, viagens e estadias em hotéis; a partir destas publicacoes, os influenciadores
partilham as suas opinides positivas de modo a cativar a atencao dos seus seguidores

para determinada marca.

Uma boa estratégia ird comecar pela tentativa de influéncia por parte do influenciador
digital, que ira originar uma determinada atitude no consumidor que, afetado pelo desejo
de agir com o objetivo de espelhar o comportamento do influenciador digital, ir4 tomar
uma decisao de compra favoravel para a marca (Ki & Kim, 2019). O ideal seria que o
consumidor, gracas a confianca depositada no influenciador que segue e admira,
passasse a desempenhar um papel de defensor ou promotor da marca proximo da sua

rede de contatos (Kotler et al., 2017).

2.1.2.3. Marketing Viral versus Buzz Marketing

A partilha de opiniGes, experiéncias e emocOes por parte dos consumidores
contemporaneos nas suas redes sociais teve, nas ultimas décadas, um aumento
exponencial, gracas a vontade que os mesmos tém em participar nas conversas relativas
aos temas mais populares dentro do seu meio (Barichello & De Oliveira, 2010). Com foco
na criacdo de contetido interativo que corresponda as exigéncias e necessidades
associadas a pratica da comunicac¢ao em rede, surge o marketing viral e o buzz marketing
que, apesar de parecerem semelhantes, sdo duas estratégias com objetivos distintos para
as marcas. Enquanto o marketing viral visa a disseminacao rapida e em larga escala de
conteddo criado pela marca, com o principal objetivo de alavancar as vendas e a
popularidade da mesma (Barichello & De Oliveira, 2010), o buzz marketing pretende
captar a atencao dos consumidores, iniciando um dialogo entre os mesmos em torno de

algum assunto, produto ou servigo oferecido pela marca.

8 Informacao disponivel em https://www.forbes.com/sites/michaelfertik/2020/07/02/why-is-influencer-
marketing-such-a-big-deal-right-now/?sh=47b4940475f3
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O marketing viral é definido como uma estratégia que incentiva a comunicacao e tira
partido das relacGes entre os consumidores presentes nas plataformas digitais, de modo
a propagar a mensagem e os produtos de uma marca, através de uma reacao em cadeia.
Deste modo, e gracas ao poder de partilha intensa e espontanea de contetado, € possivel
alcancar um elevado nimero de utilizadores que continuara a propagacao da mensagem
dentro da sua comunidade (Barichello & De Oliveira, 2010). As redes sociais tornaram-
se numa importante ferramenta para a implementacao de estratégias de marketing viral
gracas a facilidade que estas plataformas oferecem na partilha do contetido e as

caracteristicas sociais que permitem uma maior propagacao viral.

Os resultados do estudo de Berger e Milkman (2012) sugeriram que o conteido positivo
apresenta maiores probabilidades de se tornar viral do que o negativo; no entanto, é
importante referir que qualquer matéria que seja capaz de produzir emocoes altamente
estimulantes — como surpresa, raiva ou terror — podera resultar numa maior viralidade.
Tendo em conta que os utilizadores da Internet tomaram o habito da partilha com o
objetivo de informar, ajudar e entreter a sua rede, “o conteido surpreendente,
interessante, pratico e positivo é altamente viral” (Berger & Milkman, 2012, p. 201). Para
que a campanha viral tenha resultados positivos, é interessante apostar-se na
criatividade aplicada a matérias humoristicas, de entretenimento e que estimulem a
curiosidade e interesse dos consumidores, fazendo com que estes sintam uma grande
vontade de partilhar o contetido com a sua rede de contatos (Barichello & De Oliveira,
2010); por isso, os tipos de formato recomendados por mostrarem uma maior
probabilidade de serem visualizados e partilhados em grande escala s3o os visuais —
como a fotografia, video, meme ou material infografico — devido a comodidade de acesso

a0s mesmos e ao seu carater ladico.

Os profissionais de marketing precisam ter consciéncia que, assim que a campanha
viralizar, deixa de haver forma de controlar a disseminacao da mensagem através dos
consumidores e as consequéncias — positivas ou negativas — que dai advirao (Barichello
& De Oliveira, 2010). Ao atingir um estado viral, os produtos e servicos da marca terao
um grande crescimento na procura e as vendas irdo aumentar exponencialmente, por

isso, é importante que a marca demonstre uma boa capacidade para lidar com a situacao.

O buzz marketing, por outro lado, serve um proposito diferente do marketing viral,
tratando-se duma estratégia que visa provocar dialogo, incitando a troca de opinides ou

o buzz — um zumbido ou uma conversa interessante e entusiasmante sobre algo novo ou
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diferente® (Cambridge Dictionary, s.d.) — em torno de uma marca ou campanha da
mesma. O seu principal objetivo ndo é vender, mas sim criar envolvimento e
consciencializacao relativamente a marca entre os consumidores, através de praticas

como o word-of-mouth tradicional ou eletronico, adicionando valor a mesma.

Segundo Hughes (2006), existem seis topicos que, ao serem abordados, terao maior
tendéncia para gerar discussao, tais como: o tabu, ou assuntos de carater proibido ou
controverso, que aticam a curiosidade e criam debate; o incomum, que se afasta daquilo
que é padrao (de forma positiva ou negativa); o chocante, que aborda temas
considerados polémicos de modo a criar comocao e discussao; o hildrio, cujo objetivo é
gerar partilha através do humor; o extraordinario, que é positivamente avaliado por
parte dos consumidores; e, finalmente, o segredo, que toma partido da curiosidade

natural do ser humano para o deixar ansioso e interessado na revelacao final.

Ambas as estratégias permitem que as marcas se consigam destacar das suas
concorrentes, no entanto, é importante ter em consideracao que estas produzem um
efeito breve e que s6 podera contribuir para o sucesso a longo prazo se forem pensadas
em concordancia com um maior e elaborado plano de marketing que inclua outras

estratégias, tais como o marketing de contetido ou de influéncia.

2.1.2.3.1. Word-of-Mouth e Electronic Word-Of-Mouth

Com a popularizacdo da Internet no final do século XX e a emergéncia da era da
conetividade, as pessoas passaram a demonstrar uma maior vontade em criar e reforcar
relacionamentos on-line com pessoas de todo o mundo, partilhando e obtendo
informacgoes sobre os mais diversos temas através do electronic word-of-mouth, ou
eWOM (Sijoria, Mukherjee & Sengupta, 2017). Os resultados obtidos no estudo realizado
por Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e Gremler (2004) sugeriram que “os beneficios
sociais, incentivos econémicos, a preocupacao com os outros e o autoaperfeicoamento
sdo os principais motivos pelos quais os consumidores publicam as suas experiéncias em
plataformas de opinido publica” (p. 50). Este tipo de comunicac¢io caracteriza-se por
qualquer afirmacdo, positiva ou negativa, disponibilizada on-line para um grande
numero de pessoas e feita por potenciais, atuais ou antigos clientes de uma marca ou

empresa (Hennig-Thurau et al., 2004).

9 Informacao disponivel em https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/buzz
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Algo simples como uma recomendacao feita numa rede social pode causar um impacto
muito superior comparativamente a utilizacdo dos métodos tradicionais, gracas ao
nimero de visualizacOes e impressoes que a primeira pode alcancar. Uma comunicacao
word-of-mouth tradicional (WOM) nao é capaz de atingir o sucesso do eWOM pois o seu
alcance é mais reduzido, ocorrendo normalmente de uma pessoa para outra, causando
apenas uma Unica impressao naquele Gnico momento (VanMeter, Syrdal, Powell-
Mantel, Grisaffe & Nesson, 2018). O dltimo ocorre dentro das comunidades digitais,
através de dispositivos eletronicos que permitam o dialogo entre consumidores, ao
contrario do WOM tradicional, que ocorre entre pessoas que se encontram na
proximidade umas das outras, através do boca-em-boca. Enquanto estas conversas tém
um caricter mais privado, no caso do eWOM sdo, por norma, publicas, pois circulam
dentro das comunidades que previamente se uniram em prol dos interesses que tém em

comum (King, Racherla & Bush, 2014).

Os resultados obtidos no estudo realizado por Ferrao e Alturas (2018) demonstraram
que as comunicagoes que ocorreram via eWOM através de plataformas de redes sociais,
e que tiveram origem no contetido de influenciadores digitais ou de outros utilizadores,
tiveram uma grande influéncia na intenciio de compra dos consumidores. E, por isso,
aconselhado as marcas que estimulem uma discussao positiva nas suas redes sociais,
com o objetivo de promover a marca e os seus produtos, reforcando a ligacao e a lealdade

entre a mesma e os seus consumidores.

O eWOM apresenta algumas vantagens em relacio ao WOM tradicional, tais como: o seu
largo alcance, que faz com que a mensagem atinja um grande ntimero de pessoas num
periodo de tempo muito reduzido; a disponibilidade e utiliza¢do de meios eletrénicos que
sao de facil acesso para os utilizadores; o engajamento dos consumidores estimulado
pelas marcas para que ocorra divulgacao on-line dos produtos e servicos; uma maior
diversidade de informacoes e opinides, positivas ou negativas, disponiveis por tempo
ilimitado; e a possibilidade que a Internet d4 aos seus utilizadores de se protegerem e
manterem a sua identidade em segredo (King et al., 2014). Esta pratica pode ocorrer em
diversas etapas do processo de decisao de compra, inclusive antes de sequer existir uma
necessidade por parte do consumidor de adquirir determinado produto, podendo surgir
“ap0Os a exposicao a uma mensagem publicitiria intrigante ou, até mesmo, ao WOM
tradicional” (King et al., 2014, p. 171). Para King et al. (2014), outra vantagem que pode
ser observada e que beneficia as empresas é que, enquanto no WOM tradicional a relacao
entre o emissor e o recetor da mensagem deveriam ser fortes e duradouras — para que
tivessem significado e credibilidade com o objetivo de influenciar a decisdao de compra

do recetor —, no eWOM nao existe essa necessidade pois as pessoas demonstram uma
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maior tendéncia para acreditar nas opinioes imparciais de desconhecidos na Internet. A
nova geracao expressa uma grande disposicao em se mostrar dependente das suas redes,
deixando-se influenciar pelas comunidades das quais faz parte no que toca a sua tomada
de decisdo, sujeitando-se a acreditar nas informacgoes que obtém das redes sociais e das

revisoes de produtos e servigcos on-line (Sijoria et al., 2017).

A conectividade permitiu que, por meio dos novos dispositivos eletréonicos e das
plataformas de redes sociais e de opinido publica, a percecio dos consumidores
relativamente a opinido de desconhecidos mudasse, conferindo-lhes uma maior
credibilidade e criando o ambiente ideal para o crescimento do papel dos consumidores
enquanto advogados de uma marca e dos seus produtos, na qual confiam e que estao

dispostos a recomendar dentro das suas redes (Kotler et al., 2017).

2.1.3. O Comportamento de Compra do Consumidor

Ao longo do processo de decisao de compra, o consumidor é influenciado por diversos
fatores que irdo interferir nos seus habitos e no seu comportamento; por isso, os
profissionais de marketing devem conhecer esses fatores, preparar-se para as
consequéncias dos mesmos, e trabalhar a comunicacdo das marcas em funcdo do
consumidor e daquilo que o envolve. Os autores Da Silva, Domingues e Biazon (2021)
afirmam que, atualmente, é tdo importante compreender aquilo que o consumidor

precisa como aquilo “que ele sente diante do produto ou servico” (p. 53).

Estes, definiram o comportamento do consumidor como o “ato de comprar um produto
ou servigo para si mesmos ou para outras pessoas, para satisfazer alguma necessidade
imediata ou algo que precisa ser modificado ou trocado” (Da Silva et al., 2021, p. 53); por
sua vez, o comportamento de compra pode ser influenciado por diversos fatores, tais
como os culturais, pessoais, psicologicos e sociais (Mattei, Machado & De Oliveira,

2006).

Os fatores culturais sao considerados por Da Silva et al. (2021) e Mattei et al. (2006)
como cruciais no que diz respeito ao comportamento e desejos do consumidor,
moldando-os a luz de valores, hébitos e crencas proprias de determinada cultura, que
sao transmitidos por familiares, amigos ou pela sociedade na qual o consumidor se
insere, sendo que a classe a que o mesmo pertence ¢, também, um fator determinante,
podendo influenciar a forma como o mesmo se veste, comunica e se entretém (Mattei et

al., 2006). Os fatores pessoais estao, na maioria das vezes, relacionados a problemas das
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vidas privadas de cada individuo, podendo tratar-se de problemas de cariz econémico,
de habitacao, entre outros (Da Silva et al., 2021). As circunstancias econo6micas em que
o consumidor se encontra tém um grande peso na tomada de decisao do mesmo; por
isso, é importante que as marcas se informem e posicionem os seus produtos em

concordancia com as mesmas (Mattei et al., 2006).

Os fatores psicologicos, em conjunto com a personalidade e caracteristicas do
consumidor, sdo de grande importancia para o profissional de marketing que deve
esforcar-se por conhecer o que o consumidor precisa, sente e deseja (Mattei et al. 2006).
Mattei et al. (2006) sublinham que “a personalidade é considerada como um trago
psicoldgico distinto” (p. 30), que ndo é apenas inerente ao consumidor, mas também as
marcas e, por isso, 0 mesmo tem tendéncia a procurar marcas cuja personalidade esta
em sincronia com a sua. Por fim, os fatores sociais estdo relacionados com o papel e
status social do consumidor, assim como o circulo social em que se insere; no entanto, é
preciso ter em conta que um individuo pode deixar-se influenciar por grupos aos quais
nao pertence caso, por exemplo, os mesmos representem um estilo de vida que o préprio

deseje alcancar (Mattei et al., 2006).

Posto isto, podemos observar que o processo de decisio de compra ocorre,
primeiramente, quando o consumidor reconhece um problema, necessidade ou desejo
que enfrenta e que é moldado pelos fatores acima mencionados, seguido de uma recolha
de informacao, que pode acontecer através dos meios de comunicacao, de terceiros, ou
mesmo através das suas proprias experiéncias (Silva, Trigueiro & Thiago, 2020). Mattei
et al. (2006) afirmaram que “o que mais interessa para o profissional de marketing sao
as principais fontes de informacao a que o consumidor recorre, além da relativa
influéncia que cada uma exerce na decisao de compra do mesmo” (p. 33), visto que é a
partir destas que o consumidor passa a conhecer as marcas que oferecem o produto que
procura; para além disso, também é importante reconhecer que o consumidor da muito
valor as suas proprias experiéncias, que talharam caminho para muitas das suas crencas

e atitudes e que acabarao por influenciar a sua decisao de compra (Mattei et al., 2006).

Apds reconhecer as opcoes que tem a sua disposicao, estas precisam de ser avaliadas: o
consumidor ja tem as informacg0es que precisa para reconhecer o valor que cada produto
lhe ir4 trazer e, agora, resta-lhe apenas escolher. Este processo s6 termina no
comportamento poés-compra do consumidor, quando o mesmo utiliza e avalia a sua

satisfacao em relacao ao produto escolhido (Silva et al., 2020).
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Os autores Mattei et al. (2006), sublinham que o processo de decisao de compra nao
ocorre sempre da mesma forma, sendo que as decisoes podem ser de ordem rotineira,
que se traduzem na compra de artigos baratos e conhecidos, ou extensiva, quando o
processo é mais intrincado e envolve a escolha de produtos caros e de grande importancia
para o consumidor, sendo que os dois fatores de maior interferéncia aquando da compra
sao o negativismo de terceiros e os acontecimentos imprevistos. Estes fatores podem
fazer com que a decisdao de compra se adie, altere ou anule, por influéncia do risco
percebido que pode ser: I) funcional, em que o produto fica aquém das expectativas; 1)
fisico, quando o produto constitui uma ameaca para o consumidor ou terceiros; III)
financeiro, em que nao existe relacdo qualidade-preco; IV) social, quando o produto
causa desconforto a terceiros; V) psicologico, ao agravar o bem-estar psicologico do
consumidor; e VI) de tempo, “quando a ineficiéncia do produto resulta num custo de

oportunidade para encontrar um substituto satisfatério” (Mattei et al., 2006, p. 35).

Assim, cabe a marca compreender o que o consumidor mais valoriza no produto, com o
objetivo de oferecer o melhor em resposta aquilo que o mesmo necessita, nao deixando

margem para dividas na mente do consumidor de que fez a escolha certa.

2.2. A Ascensao do TikTok como Rede Social Estratégica

para as Marcas

Nas seccOes anteriores foram abordadas, para além das variaveis que influenciam o
comportamento de compra, as diversas estratégias de marketing para a comunicacao de
marcas no meio digital, demonstrando a importancia do papel das redes sociais na
influéncia da inten¢ao de compra dos consumidores. Posto isto, a presente seccao ira
iniciar-se com uma breve explicacdo daquilo que sdo as redes sociais e como as mesmas

prosperaram na nossa sociedade.

Para o presente estudo, foi escolhida para analise a rede social TikTok, por esta se ter
tornado na aplicacao mais popular no ano 2020, ao atingir os 850 milhoes de downloads
a nivel mundial. Deste valor fazem parte os downloads em ambos os sistemas
operacionais Android e iOS, assim como da aplicacdo Douyin — a versao chinesa do
TikTok — que representa um peso de cerca de um quarto do total dos downloads

mencionados anteriormente®. Para que a metodologia do presente estudo seja

10 Informacao disponivel em https://influencermarketinghub.com/tiktok-stats/
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compreendida, é necessario que os conceitos da rede social TikTok sejam explicados e

analisados, assim como os seus utilizadores e respetivos contetidos.

No seguimento dos resultados do estudo conduzido por Ferrao e Alturas (2018), ja
mencionados na subsec¢do 2.1.2.3.1 do presente capitulo, e no qual se conclui que as
comunicacgoes ocorridas através das redes sociais tém uma grande influéncia na intencao
e comportamento de compra do consumidor, serao analisados alguns casos que vao ao
encontro, e confirmam, os resultados obtidos na investigacdo referida acima. Esta
abordagem surge com o objetivo de demonstrar o impacto positivo que uma estratégia
de marketing digital que acolha a rede social TikTok pode ter para as marcas e 0os novos

empreendedores.

2.2.1. As Redes Sociais

Uma rede social é, essencialmente, um sitio eletrénico no qual pessoas, organizagoes
e/ou empresas se registam, fornecendo os seus dados para a criacao de um perfil, no qual
lhes sera permitido criar e manter relacionamentos com outros utilizadores através da
partilha de informacdo (Torres, 2009). Segundo Quesenberry (2019), podemos
considerar uma rede social como qualquer website no qual seja estabelecida uma ligacao
entre pessoas que partilhem os mesmos interesses — sejam estes de ordem pessoal ou
profissional —, permitindo que os utilizadores interajam entre si através dos seus perfis,
por meio de texto, como mensagens ou comentarios, e ficheiros multimédia, como

imagens e videos.

A nocao de que as relagOes sociais dao origem a uma rede que limita e influencia as

atitudes das pessoas que dela fazem parte surge no inicio do século XX (Ferreira, 2011):

Inicialmente as ciéncias exatas foram responsaveis pelos primeiros passos em teorizar o
conceito de redes sociais, seguidas pelos integrantes da sociologia, que passaram a
estudar amplamente as relacoes humanas e o comportamento em torno das redes. A
analise do que acontece nas redes sociais foca principalmente nos padroes de relagcoes

entre as pessoas e nos lacos sociais. (Vasconcelos & Brandao, 2013, p. 134)

A adocao de comportamentos em rede € algo inerente a qualidade de ser humano; desde
sempre que as pessoas se reinem, dando origem a grupos que se regem pelos mesmos

ideais, crencgas e costumes, criando assim relacoes de trabalho, de amizade ou de
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interesse que se vao desenvolvendo ao longo do tempo, permitindo aos individuos

delinear e expandir a sua rede social (Tomaél, Alcara & Di Chiara, 2005).

O advento da Internet trouxe consigo diversas transformacoes, entre elas — e a mais
pertinente para o presente estudo —, a forma como as pessoas se comunicam e
relacionam entre si gracas as novas ferramentas de comunicacdo mediada por
computador (CMC). Estas trouxeram uma vontade comum aos individuos que
desejavam “conectar-se, estabelecer relacoes e formar comunidades” (Recuero, 2009, p.
136) de forma descomplicada e rapida, que pudesse acompanhar os seus ritmos de vida
acelerados. Assim, dentro desta nova dinamica possibilitada pela Internet, que nos
permite trocar correspondéncia, informacoes e oferecer qualquer tipo de servico em
tempo real, de forma mais rapida e barata do que através dos meios tradicionais
(Vasconcelos & Brandao, 2013), surgem as redes sociais da Internet trazendo consigo

“um novo modo de socializacao e consumo de informacao” (Da Rocha & Cavalcanti, 2017,
p. 388).

A chegada das redes sociais a World Wide Web foi fortemente impulsionada pela
evolucao da tecnologia Web 1.0 para a Web 2.0. Berthon, Pitt, Plangger e Shapiro (2012)
afirmam que a tltima “pode ser vista como uma série de inovagoes tecnologicas em
termos de hardware e software que facilitam a criacdo de contetidos acessiveis, a
interacdo e a interoperabilidade” (p. 262), possibilitando que as pessoas comuniquem
entre si a qualquer momento, sem qualquer limitacao geografica, enquanto aumentam a
sua rede de contactos ao convidar membros da familia, amigos, conhecidos, clientes e
outras pessoas de interesse para se juntarem ao mesmo numa plataforma de rede social
na Internet (RSI) (Tomaél et al., 2005). Assim, o utilizador da rede social deixa de ser
um mero observador e leitor de informacao, e torna-se um criador e consumidor de
conteddo gracas as mudancas trazidas pela Web 2.0 que “proporcionam um contexto
mais rico aos utilizadores através de interfaces de facil utilizacdo que encorajam e

facilitam a participacao” (Berthon et al., 2012, p. 263).

Segundo os dados de janeiro de 2021 disponibilizados pela plataforma Statista, existiam
4,2 bilides de utilizadores de Internet ativos nas redes sociais; desses, 4,15 bilides acedem
aos seus perfis através de um dispositivo movel?, como o smartphone ou tablet
(Johnson, 2021). Segundo Tankovska (2021), o Facebook foi a primeira rede social a
atingir 1 bilido de perfis criados, sendo que, a janeiro de 2021, somava mais de 2,7 bilides

de utilizadores ativos mensalmente, seguido do Youtube, com 2,2 bilides de

11 Informacao disponivel em https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
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utilizadores'2. O Facebook Inc. detém, para além da sua rede social principal — o
Facebook —, outras trés cujos valores as colocam entre as cinco redes sociais mais
populares em todo o mundo: o WhatsApp, com 2 bilides de utilizadores ativos
mensalmente; o Facebook Messenger e o Instagram, cada um com mais de 1 bilido de

utilizadores ativos por més (Tankovska, 2021).

E necessario compreender que, apesar dos niimeros apresentados acima, estes nio
podem ser considerados o Unico fator de atracao que desperta a atencao dos profissionais
de marketing: a verdadeira importancia nao passa pelo nimero de pessoas que esta on-
line, mas sim pela quantidade de tempo que as mesmas dedicam as suas redes, assim
como por aquilo que partilham nos seus perfis. Segundo Curiel (2020), as empresas
viram nas redes sociais uma oportunidade para alcancar novos clientes onde os mesmos
j& passavam uma consideravel parte do seu tempo livre; para além disso, e tendo em
conta a grande quantidade de dados pessoais que sao partilhados através das redes
sociais, os profissionais de marketing atentam ao potencial que as mesmas tém para

melhor delinear e alcancar o ptblico-alvo da empresa.

As redes sociais vieram transformar a forma como as pessoas, empresas e outros 6rgaos
sociais comunicam, através da popularizacao de “plataformas altamente interativas para
cocriar, partilhar, discutir e modificar contetidos criados pelo utilizador” (Quesenberry,
2019, p. 10). Agora, os clientes e as empresas podem comunicar direta e abertamente
entre si, de forma colaborativa, para que os melhores produtos e/ou servigos possam ser
criados, garantindo uma maior satisfacao por parte do cliente, assim como uma maior
compreensdo e confianca entre ambos os intervenientes; por isso, as redes sociais
apresentam-se como uma verdadeira oportunidade, nao s6 para o ser humano de manter
as suas caracteristicas sociais que o acompanham desde os primérdios da humanidade,
mas também para as empresas e organizacoes poderem servir o seu publico da melhor

forma possivel, atingindo assim o tao desejado sucesso e popularidade.

2.2.1.1. O TikTok

O TikTok é uma rede social, cuja aplicacao é possivel descarregar de forma gratuita na
App Store, Google Play e Amazon Appstore, ou aceder via qualquer computador com

ligacdo a Internet através do endereco https://www.tiktok.com. Lancado na China em

12 Informagao disponivel em https://wwuw.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-
by-number-of-users/
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setembro de 2016 com o nome DouYin, o TikTok permite aos seus utilizadores partilhar
videos de curta duracdo, que tenham entre 15 e 60 segundos, disponibilizando-lhes
diversas ferramentas que apelem a sua criatividade, tais como miusicas, videos pré-
gravados, efeitos visuais como stickers (autocolantes virtuais), imagens em movimento,

filtros animados, entre outros.

O TikTok surgiu em substituicio da aplicacdo Musical.ly, adquirida pela Beijing
ByteDance Technology Co. Ltd. em novembro de 2017, sendo atualmente considerada
uma das aplicagoes de redes sociais chinesas mais bem sucedidas no mundo, atraindo,
principalmente, jovens utilizadores para visualizarem e produzirem videos criativos

(Montag et al., 2021).

Os videos sao filmados através de um telemovel com camera, e editados posteriormente
na aplicacao utilizando os recursos que a mesma disponibiliza; assim que as alteracoes
desejadas estiverem concluidas, é possivel adicionar uma descricdo e hashtags ou
palavras-chave ao video, e 0o mesmo fica pronto para ser partilhado. Segundo Yang, Zhao
e Ma (2019), esta é uma aplicacdo que se baseia, essencialmente, nos tracos de
personalidade e gostos dos jovens, realcando o desejo dos mesmos de se expressarem e

promovendo o desenvolvimento da sua criatividade e valores pessoais.

Apesar da sua estreia recente — em comparagdo com outras redes sociais, como o
Facebook, que foi lancado em 2004 —, o TikTok destaca-se, principalmente, por
satisfazer as necessidades psicolégicas dos seus utilizadores relacionadas com a
interacdo social e o respeito, e combinadas com estratégias eficazes de promocao on-line
e off-line (Ma, Feng, Feng & Wang, 2019). Dentro do leque de utilizadores do TikTok,
podemos reconhecer que existem os utilizadores individuais e utilizadores empresariais:
enquanto que os ultimos se preocupam, essencialmente, em aumentar a sua notoriedade
no on-line e acrescentar valor a sua marca, os primeiros — que podem ser, ou nao,
celebridades/influenciadores digitais — utilizam a rede social para se autopromoverem
entre a comunidade, através de videos curtos e criativos, de modo a alcancar mais
atencdo e reconhecimento (Wang, Gu & Wang, 2019), contribuindo assim para o

aumento da sua autoconfianca (Palupi, Meifilina & Harumike, 2020).

Os autores Bhandari e Bimo (2020) sublinham ainda que o TikTok foi construido tendo
como base o envolvimento intrapessoal, que é alcangado através da criacao de contetidos
e interacao com o algoritmo personalizado e tnico que, de forma repetitiva, “confronta

os utilizadores com varios aspetos da sua propria personalidade” (p. 3).
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A investigacao tracada por Ma et al. (2019) revelou que a satisfacio é o fator dominante
que explica a razao pela qual as pessoas utilizam o TikTok, assim como a percepc¢ao de
utilidade e os valores sociais e de entretenimento desempenham papéis cruciais no nivel
de satisfacdo dos utilizadores. Para além disso, os autores afirmam ainda que o ptblico
foi conquistado gracas a caracteristica “short” da rede social — por se tratar de uma short
video app, em portugués “aplicacao de videos curtos” —, isto porque, com a explosao da
informacao na era digital, a atencdo do publico apresenta-se cada vez mais restrita e
fragmentada, fazendo com que o mesmo privilegie contetido de entretenimento que seja
curto e agradavel. Este novo formato, cujas caracteristicas mais atrativas passam pelo
baixo custo de producao e a rapida velocidade de disseminacao do contetido, é mais rico
e envolvente que os formatos multimédia tradicionais, proporcionando a pessoas
comuns a possibilidade de assumir o papel de produtor e recetor de contetido (Yang et

al., 2019).

O design simples e moderno da aplicacdo convida o utilizador a deixar-se levar pelo
algoritmo que o recebe, criado a luz dos seus interesses: ao abrir o TikTok, o utilizador
sera automaticamente encaminhado para a sua pagina “Para Vocé”, ou “For You” em
inglés, na qual podera ver os videos que lhe sao recomendados tendo por base os seus
gostos e interacOes anteriores. Tal como em outras redes sociais, apesar de ser possivel
ver e pesquisar conteudo na aplicacao sem ter uma conta, a mesma sera necessaria para
que exista uma interacao total; os resultados da investigacao conduzida por Ma et al.
(2019) demonstraram que os utilizadores manifestam um maior interesse em praticar
atividades interativas, como colocar “gosto”, deixar comentéarios ou partilhar, pois trata-

se de acoes que lhes permite criar e reforcar ligacbes com outras pessoas.

Para além da descricdo e hashtags partilhados aquando da publicacdo do video, na
pagina inicial podem ser encontrados os icones que incentivam a interacao do utilizador,
tais como: I) o botao do “avatar” do utilizador que partilhou o video que estd em
visualizacdo, permitindo aceder ao seu perfil; II) o botao “gosto”; III) o botao para
“comentar”, que permite ver comentarios deixados por outros utilizadores, deixar o seu
proprio comentario ou interagir com os de outros; e IV) um botao de “partilha” que
permite ao utilizador compartilhar o video por mensagem privada com as pessoas que
segue ou através de outras redes sociais. E de destacar o botdo “musical” que fornece
informacodes acerca do audio utilizado no video, assim como surge uma galeria com
aqueles que fizeram uso do mesmo; segundo Anderson (2020), grande parte do contetido
partilhado no TikTok é de utilizadores que recriaram determinado video e/ou som, pelo

que os sons mais populares terao anexados a si milhares de outros videos.
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O numero de publicacoes de video, contas a seguir e videos favoritos € ilimitado: tudo é
criado a medida e vontade do utilizador. Esta multiplicidade de opcoes, atalhos e
ferramentas fazem com que a utilizacao da aplicaciao seja dinamica e descomplicada,
sendo esta uma das muitas vantagens que atraem tantos utilizadores para o TikTok
(Anderson, 2020). Para além desta, o “contetido interessante” revela-se uma razao
importante para 92,1% dos inquiridos no estudo de Wang et al. (2019), o que contribui
para a popularizacao da aplicagao que conta, até a data, com 732 milhdes de utilizadores

ativos mensalmente!s (Kemp, 2021).

2.2.1.2. Os Utilizadores, Influencers e o Contetado partilhado

Segundo a analise feita por Kemp (2021), estima-se que 50,1% dos utilizadores do TikTok
se identificam com o sexo feminino, enquanto 49,0% se identifica com o sexo
masculino4. Tal como foi referido anteriormente, nao é necessario criar uma conta para
utilizar a aplicacao, no entanto, e caso a pessoa deseje ter um maior nivel de interacao, é
necessario que a mesma tenha 13 anos ou mais para a criacao da conta, e mais de 16 anos
para que possa enviar mensagens diretas para outros utilizadores, com o objetivo de

proteger os mais jovens e vulneraveis (Montag et al., 2021).

Desde o seu lancamento, o TikTok ganhou grande parte da sua popularidade junto dos
jovens pertencentes a chamada Geracdao Z (Influencer Intelligence, 2020), ou Gen Z em
inglés, nascidos entre 1997 e 2012, que utilizam a aplica¢io para, sobretudo, participar
em desafios, videos de danca, lip sync e humor, de forma despojada e divertida. A medida
em que se assistia ao crescimento da plataforma como meio de entretenimento, e face as
noticias desconfortantes relacionadas com a pandemia do coronavirus com as quais o
mundo era confrontado, observava-se simultaneamente uma expansao da sua base de
utilizadores, predominantemente com idades compreendidas entre os 16 e os 24 anos
(Influencer Intelligence, 2020), que procuravam uma aplicacdo que os entretivesse e

fizesse escapar da dura realidade vivida por todos.

A 25 de marco de 2020, e enquanto se assistia a um crescente nimero de pessoas em
cumprimento do dever de recolhimento obrigatdrio, consequéncia da pandemia,

diversos websites de noticias anunciavam que a jovem Charli D’Amelio (@charlidamelio

13 Informacao disponivel em https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-
statshot?rq=tiktok
14 Informacao disponivel em https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-
statshot?rq=tiktok
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no TikTok), na altura com 15 anos de idade, se tinha tornado a criadora mais seguida no
TikTok, sendo que, no més seguinte, a mesma havia sido a primeira influenciadora
digital da rede social a alcancar os 50 milhoes de seguidores. Os seus videos,
protagonizados pela mesma, mostram momentos despreocupados e divertidos, com
dancas e expressoes engracadas, caracteristicas da assinatura estética feliz que Charli
pretende transmitir aos seus seguidores (Kennedy, 2020). Segundo Kennedy (2020),
enquanto as dancas demonstram a habilidade e aptidao que se pode esperar de um video
musical, as expressoes faciais peculiares e comicas sdo a chave para a “empatia” que

muito se vé no TikTok (p. 1071).

A data’s, trés jovens pertencentes a ja mencionada Geracdo Z ocupam o pddio de
utilizadores com mais seguidores na rede social: Charli D’Amelio continua no topo da
lista das contas mais seguidas, contando com 114,1 milhGes de seguidores e 9,2 bilides de
“gostos” nos 1758 videos que partilhou; em segundo lugar esta Addison Rae (@addisonre
no TikTok), com 79,9 milhdes de seguidores e 1413 videos partilhados que retinem 5,1
bilices de “gostos”; e, finalmente, no terceiro lugar encontramos Bella Poarch
(@bellapoarch no TikTok) com 63,9 milhdes de seguidores, 1,4 bilides de gostos e 284

videos publicados (SocialTracker, 2021).

Os utilizadores da rede social podem atuar como diversas personagens em cenarios
simulados, idealizando uma histdria e representando uma cena num ambiente artificial.
Para Yang et al. (2019), a forma fisica, interpretacio emocional e os ambientes
agradaveis e atrativos sdo caracteristicas populares entre o publico, o que faz com que o
mesmo treine a sua criatividade para criar contetdo diferente e belo, de modo a seguir

as tendéncias da aplicacao e atingir a tao desejada popularidade.

Uma das tendéncias mais vistas no TikTok, que se disseminou ainda no tempo do
Musical ly, passa pela criacao de videos curtos nos quais os utilizadores recorrem ao lip
sync, ou sincronia labial, para dar a sensacao aos espetadores de que estdo a “cantar” ao
som de uma can¢do. Wang et al. (2019) sublinham a importancia que o TikTok tem vindo
a demonstrar no setor da mausica, ao oferecer as novidades musicais mais recentes,
satisfazendo as necessidades dos utilizadores para acompanharem as tendéncias do
setor. O TikTok dispde da sua propria biblioteca de miusica atualizada com as dltimas

musicas e sons mais populares entre os utilizadores da aplicacao.

15 Informacao consultada a 28 de abril de 2021 e disponivel em https://www.socialtracker.io/toplists/top-
10-tiktok-users-by-followers/
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Para além das opcoes mencionadas anteriormente, e caso esteja autorizado no video
partilhado, qualquer utilizador com conta pode reagir ou fazer um dueto com o video
e/ou criador original, sendo esta uma das caracteristicas singulares da aplicacao, e
mencionada por Anderson (2020), que a ajudou a ganhar notoriedade, encorajando os
utilizadores a criar os seus proprios conteidos lado-a-lado com influenciadores digitais
e outras celebridades no TikTok. Segundo Kumar e Prabha (2019), o TikTok cria um
ambiente no qual qualquer pessoa pode alcancar o seu “minuto de fama”, tornando-se
uma celebridade por um curto espaco de tempo; este “complexo processo ilusério” (p.
76) é originado pelo amplo alcance que os videos atingem e que garantem aos
utilizadores um feedback quase imediato que lhes alimenta a proépria credibilidade e
autoestima. Outra forma de interacao social muito adotada pelos utilizadores que tém
mais de 16 anos e para cima de 1000 seguidores € a funcionalidade “live video”, ou video
em direto, na qual os utilizadores podem filmar-se a si proprios ao vivo, enquanto
recebem comentarios dos seus espetadores, podendo interagir com os mesmos se assim

o desejarem (Hayes, Stott, Lamb & Hurst, 2020).

Uma tendéncia que é, igualmente, muito apreciada pelos utilizadores no TikTok é o
consumo de informacgoes e conhecimento: videos como tutoriais de danca, maquilhagem,
culinaria e decoracao, entre outros que fornecem dicas com potencial para se tornarem
uteis na vida quotidiana do utilizador, tém alcancado um elevado nivel de atencao (Wang

et al., 2019; Influencer Intelligence, 2020).

Todo o contetido mencionado anteriormente contribui de forma direta para o
crescimento da adesdo ao TikTok: tendo em consideragdo os resultados obtidos na
investigacdo conduzida por Omar e Dequan (2020), os utilizadores das redes sociais
procuraram e participaram no TikTok com o objetivo de relaxar e entreter, assim como
para comunicar com terceiros acerca dos videos que visualizaram e/ou criaram. Posto
isto, é possivel concluir que, para além de motivos como a interagao social e a vontade
de se abstrair do mundo que o rodeia, a necessidade que o ser humano demonstra em se
expressar publicamente teve um resultado direto na motivacao da adesao a aplicacao
(Omar & Dequan, 2020); na Tabela 1 podem ser observados alguns dos motivos que

incentivaram os utilizadores de redes sociais a aderir ao TikTok.

28



Tabela 1. Motivos pelos quais os utilizadores visitam o TikTok.

Autores

Anderson, K. E. (2020)

Bhandari, A., & Bimo, S.
(2020)

Influencer Intelligence (2020)

Kumar, V. D., & Prabha, M. S.
(2019)

Launchmetrics (2020)

Ma, L., Feng, J., Feng, Z., &
Wang, L. (2019)

Montag, C., Yang, H., & Elhai,
J.D. (2021)

Omar, B., & Dequan, W. (2020)
Palupi, N. D., Meifilina, A., &
Harumike, Y. D. N. (2020)
Wang, Y., Gu, T., & Wang, S.
(2019)

Yang, S., Zhao, Y., & Ma, Y.
(2019)

Motivos

Multiplicidade de opcoes, atalhos e ferramentas que contribuem para

uma utilizacao dinamica e descomplicada.

Envolvimento intrapessoal.

Participar em desafios, videos de danca, lip sync e humor.

Procura por uma aplicagdo de entretenimento que permitisse escapar
da dura realidade vivida globalmente, a luz dos acontecimentos
relativos a pandemia do COVID-19.

Contextualizar e visualizar produtos enquanto os mesmos estao a ser

utilizados e revistos.

Alcancar o seu “minuto de fama”.

Elevado potencial de atingir a viralidade.

Satisfazer as necessidades psicologicas relacionadas com a interacao
social.

Pelo sentimento de satisfacao adquirido pela percecao de utilidade e
pelos valores sociais de entretenimento.

Pela caracteristica “short” — de short video app —; por se privilegiar
contetdo de entretenimento curto e agradavel.

Para criar e reforcar ligacoes com terceiros através da pratica de

atividades interativas.

Para visualizar e produzir videos criativos.
Relaxar, entreter e comunicar/expressar publicamente.

Aumento da autoconfianca.

Aumentar a sua notoriedade no on-line e acrescentar valor a sua marca
pessoal.
Para se autopromoverem entre a comunidade, de modo a alcancar mais

atencao e reconhecimento.

Visualizar contetdo interessante.

Acompanhar tendéncias musicais.

Consumir informacao e conhecimentos, através de tutoriais tteis para
a vida quotidiana do utilizador.
Pelo desejo de se expressarem e promoverem o desenvolvimento da sua
criatividade e valores pessoais.
Com o objetivo de atingir a popularidade através de contetido criativo,
diferente e belo, em conformidade com as tendéncias vistas na rede

social.
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2.2.1.2.1. A Pagina For You, os Videos Virais e Trends

Ao abrir o TikTok o utilizador é confrontado por um largo fluxo personalizado de videos
(Montag et al., 2021) que sao automaticamente reproduzidos na pagina “Para Voce”. Esta
pagina, como mencionado anteriormente na subsecc¢ao 2.2.1.1, apresenta conteido que
foi exclusivamente selecionado pelo TikTok para servir as necessidades e interesses do
utilizador: enquanto este ultimo utiliza a plataforma, fazendo pesquisas e interagindo
com outros videos e criadores através de comentarios, partilhas e “gostos”, o TikTok
utiliza o seu proéprio algoritmo aliado a ferramentas de inteligéncia artificial com o
objetivo de personalizar as recomendacoes pessoais de cada conta, criando um
feed/fluxo de videos unico e feito a medida de cada utilizador (Hayes et al., 2020). A
plataforma monitoriza atentamente todos os comportamentos do utilizador, tais como
os videos que viu, durante quanto tempo e o nimero de vezes que visualizou o video, se
entrou no perfil do criador de contetido e se o seguiu, assim como quando e onde viu o
video; deste modo, a equipa do TikTok estara capaz de categorizar as multiplas
caracteristicas dos videos vistos, tais como as interacoes que os mesmos obtiveram, com
o objetivo de encontrar contetido semelhante aquele que se tornou mais popular e de
maior agrado para o utilizador, criando-lhe uma pagina “Para Vocé” ajustada aos
interesses do mesmo (Greenwald, 2021). Segundo Montag et al. (2021), a maneira
cativante como o algoritmo da pagina “Para Vocé” foi pensado pode resultar numa
utilizacao mais prolongada do TikTok do que aquela planeada pelo utilizador, fazendo
com que o mesmo utilize de forma problematica a rede social, ficando mais propenso a

desenvolver um comportamento viciante em relacao ao TikTok.

A medida que o utilizador vai explorando a sua pégina “Para Vocé”, é impossivel
antecipar os videos que vao surgir, podendo aparecer uma grande variedade de
contetidos produzidos por todo o tipo de criadores: pessoas comuns, influenciadores
digitais, celebridades, marcas, entre outros (Anderson, 2020). Aliado a qualidade do
conteddo, o algoritmo do TikTok tem o poder de colocar qualquer publicacdo a frente de
uma audiéncia maior e fora do leque de seguidores do criador, permitindo a qualquer
utilizador se tornar viral, o que resulta numa maior diversidade de criadores dentro da
comunidade (Influencer Intelligence, 2020). Segundo Anderson (2020), um video
partilhado por um utilizador que nao tenha qualquer seguidor pode ganhar uma elevada
popularidade a medida que vai aparecendo na pagina “Para Voce” de outros utilizadores.
Faustino (2020b) explica ainda que, para o algoritmo do TikTok, o momento inicial do
video € crucial para compreender se o mesmo tem potencial de agradar a uma audiéncia

maior ou nao, analisando todas as interacoes que sao feitas assim como o tempo que os
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utilizadores dedicam a ver o video: aquilo que se revelar superior ao normal, fara com

que o algoritmo dissemine o video por mais utilizadores.

O contetido que mais comumente viraliza é, geralmente, alegre, positivo, divertido e
criativo. Greenwald (2021) sublinha o exemplo do “Ratatouille the Musical”, que se
revelou altamente viral a 11 de agosto de 2020, quando a utilizadora Emily Jacobsen
(@e_jaccs no TikTok) partilhou um video com uma miusica comica, na qual prestava o
seu tributo a personagem principal do filme Ratatouille, que estreou em 2007. Desde
entao’¢, o video foi visto por 1,1 milhoes de pessoas, soma mais de 180 mil interacoes,
como “gostos”, comentarios e partilhas, e a musica criada por Emily foi utilizada em mais
de 15,5 mil outros videos. Esta popularidade fez com que, aquilo que comecou como uma
simples brincadeira, se tornasse num verdadeiro projeto comunitario que contou com
uma atuacdo on-line vista por 350 mil espetadores, e angariou 2 milhoes de dolares,

posteriormente doados ao Actors Fund of America (Greenwald, 2021).

Uma tendéncia que se tornou viral, com o nome “Love it, couldn’t wear it” — em
portugués “Adoro, nao pude usar” — surgiu quando a utilizadora Lorena Page
(@lorenapages no TikTok) partilhou um video cujo audio fazia referéncia as roupas e
acessorios que havia planeado vestir em 2020, mas que nao pode devido a pandemia do
COVID-19. Até a data7, o video foi visto por 5,2 milhoes de pessoas, soma mais de 567
mil interacoes e a tendéncia foi reproduzida mais de 38 mil vezes: podem ser vistas
recriacoes de celebridades, como a atriz Sofia Vergara, assim como de outros criadores,

bebés e animais de estimacao (Greenwald, 2021).

Como mencionado anteriormente, na subseccdo 2.1.2.3.1, e no seguimento dos
resultados obtidos por Ferrdo e Alturas (2018), concluiu-se que as comunicacgoes
ocorridas via eWOM através de plataformas de redes sociais, que tiveram origem no
contetdo de influencers e outros utilizadores, tiveram uma grande influéncia na intencao
de compra dos consumidores; esta teoria também é confirmada pelos autores da
Influencer Intelligence (2020) quando afirmam que “com a chegada dos influenciadores,
os produtos sairam das prateleiras e entraram em casa dos consumidores, com os
mesmos capazes de contextualizar e ver os produtos a serem utilizados e revistos, com

resultados reais diante dos seus olhos” (p.2).

Esta tendéncia também se observa no TikTok, principalmente gracas a sua capacidade

de viralizar o video mais comum: a hashtag #tiktokmademebuyit, referente a artigos que

16 Informacao consultada a 277 de abril de 2021 e disponibilizada na rede social TikTok.
17 Informacao consultada a 27 de abril de 2021 e disponibilizada na rede social TikTok.
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foram comprados pelos utilizadores por terem ganho uma certa notoriedade na rede
social, conta hoje'® com 2,3 bilides de visualiza¢es. Produtos cosméticos como o AHA
30% + BHA 2% Peeling Solution da marca The Ordinary — que alcancou um pico de
vendas de 426% (Influencer Intelligence, 2020) — ou a base em pé Infallible 24 Hour
Fresh Wear da L’Oréal Paris esgotaram em diversas lojas, tendo obtido 15,1 e 120,7

milhGes de visualizagoes no TikTok, respetivamente?9.

Os desafios e tendéncias — referidos em inglés como challenges e trends — apresentam-
se como dois dos elementos mais importantes do TikTok e, tal como aparecem
subitamente, também desvanecem rapidamente; por isso, é importante que os
utilizadores — sejam eles individuais ou empresarias — estejam sempre dentro do
acontecimento e aproveitem a curta janela temporal disponibilizada por estes dois
formatos de modo a conseguir atingir a viralidade e, consequentemente, a popularidade

na rede social (Faustino, 2020b).

2.2.1.3. As Marcas e o Empreendedorismo no TikTok

Apesar de o Instagram manter o seu lugar enquanto plataforma preferida para a
aplicacao de planos de marketing de influéncia, o TikTok tem vindo a cativar cada vez
mais a atencdo da populagdo mais jovem, sobretudo dos consumidores Gen Z, mas
também dos Millennials, cujos nascimentos ocorreram entre 1981 e 1996. Segundo a
Launchmetrics (2020), 42% das marcas tém a intencdo de incluir o TikTok na sua
estratégia de marketing de influéncia — visto que 23% dos influenciadores digitais
afirmam ter o TikTok como um dos seus canais principais —, sendo que 55% das mesmas
afirmam que o principal motivo para esta nova adiciao é a vontade de alcancar novos

consumidores.

As marcas de cosméticos e beleza tém sido algumas das primeiras a adotar o marketing
de influéncia no TikTok por reconhecerem a capacidade do mesmo em alimentar
conversas em larga escala, o que resulta num impacto significativo e direto nas vendas

das marcas (Influencer Intelligence, 2020).

H4 um enorme numero de tendéncias de consumo e de hacks de beleza a serem

partilhados e consumidos no TikTok a cada minuto do dia, pelo que faz sentido que as

18 Informacao consultada a 27 de abril de 2021 e disponibilizada na rede social TikTok.
19 Informacao consultada a 277 de abril de 2021 e disponibilizada na rede social TikTok.
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marcas de beleza utilizem a plataforma para atingir o seu publico-alvo. As marcas de
beleza nao precisam de ter uma conta ou estar a publicar organicamente para utilizar os

canais de publicidade da plataforma. (Influencer Intelligence, 2020, p. 19)

Os momentos divertidos e positivos muitas vezes retratados na rede social, assim como
o alto potencial de se tornarem virais, fizeram com que marcas, como a Kaja Beauty
(@kajabeauty no TikTok), Tangle Teezer (@tangleteezer no TikTok), Deciem (@deciem
no TikTok) entre outras, tivessem em conta o TikTok para aplicacao das suas estratégias
de marketing (Launchmetrics, 2020). Esta tendéncia nao se revela apenas em marcas ja
mundialmente reconhecidas; muitos empreendedores viram no TikTok uma
oportunidade para lancar as suas marcas no mercado e/ou alcancar de forma mais
organica e criativa os seus publicos-alvo. Alguns nego6cios*° que sdao exemplo disso é a
Wright Foot (@wrightfoot no TikTok), que conta ja com 175,4 mil seguidores no TikTok,
a Paraiso Apparel (@paraisobystacy no TikTok), com 54,6 mil seguidores e a MIDA
(@midathelabel no TikTok), que tem 4940 seguidores no TikTok. Estas trés empresas
do ramo do vestuario e acessorios de moda, tal como muitas outras, sdo bastante ativas
nas redes sociais; no entanto, € importante referir que a sua rede social principal, na qual
alcancam o seu maior nimero de seguidores, é o Tiktok, sendo que, no Instagram, tém

menos 5% a 31% dos seguidores.

Tal como se tem observado no Instagram, existe uma crescente tendéncia para
influenciadores digitais enveredarem por outros caminhos e campos de negdcio que nao
passem apenas pela conce¢ao de conteudos, apostando na criacao de produtos ou das
suas proprias marcas. Esta propensao para a criacao de negocios também se observa nos
TikTokers que viram na plataforma uma oportunidade de ampliarem as suas carreiras,
como é o caso de Addison Rae. J4 mencionada na subsecgdo 2.2.1.2, a criadora de
contetidos, para além de ser a cara de numerosas parcerias com marcas e de ter iniciado
a sua carreira musical e televisiva gracas ao apoio e visibilidade que ganhou na rede
social, lancou ainda a sua prépria linha de cosméticos, a Item Beauty, em associacao com

a Madeby Collective, da qual é cofundadora (Influencer Intelligence, 2020).

Recentemente, o TikTok comecou a investir fortemente nos criadores de contetido, assim
como passou a trabalhar com o objetivo de facilitar as parcerias entre as marcas e os
influenciadores digitais; assim, foi criado o Creator Fund, tendo como meta principal
reforcar a relacdo econdémica com os criadores, ajudando-os a abracar a carreira de

influenciadores digitais (Influencer Intelligence, 2020). No entanto, para que possam

20 Informacao consultada a 29 de abril de 2021 e disponibilizada na rede social TikTok.
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aceder ao Creator Fund, é preciso que os criadores de contetido preencham
determinados requisitos?, tais como: ter como residéncia os Estados Unidos da América,
Reino Unido, Franca, Alemanha ou Espanha; ter, pelos menos, 18 anos; ser seguido por
mais de 100 mil utilizadores, assim como ter alcancado as 100 mil visualizacoes nos 30
dias anteriores; e, finalmente, ter uma conta que obedeca aos termos de servico e

diretrizes da comunidade TikTok (TikTok, 2021).

Da mesma forma que surgiu um fundo de apoio direcionado aos criadores de contetdo,
as marcas passam a poder usufruir de uma nova plataforma, o TikTok For Business, que
opera sob o slogan “Don’t make ads, make TikToks”, cuja traducdo, em portugués,
significa “Nao faca publicidade, faca TikToks”. O TikTok For Business pretende
providenciar as marcas a oportunidade de criar envolvimento com o seu publico-alvo a
partir de um formato criativo, oferecendo-lhes “uma gama de contetidos e solugoes

publicitarias atuais e futuras” (Influencer Intelligence, 2020, p. 20).

Para que as marcas consigam tracar uma estratégia no TikTok em conformidade com o
seu plano de marketing, o mesmo disponibiliza, tal como outras redes sociais, uma
ferramenta de analise de dados na aplicacdao. Enquanto o perfil comum apenas oferece
uma visao geral e ptublica do nimero de contas seguidas, de seguidores, “gostos” e videos
publicados, esta ferramenta de anéalise de dados, disponivel para perfis profissionais,
oferece aos criadores e marcas algumas métricas, tais como graficos com o namero de
visualizagoes diarias dos videos, do crescimento da conta e de novos seguidores diarios,

assim como um grafico com o nimero de visitas diarias ao perfil.

Para além disso, também sao disponibilizados dados relativos aos videos mais populares
e com maior crescimento dos ultimos 7 dias; assim, a marca ou criador podera
compreender melhor qual o tipo de conteido com mais impacto na comunidade que o
segue. Numa seccao direcionada aos dados dos seguidores, é possivel rever a sua
contagem, assim como o crescimento dos mesmos nos ultimos 7 dias; o género das
pessoas que seguem a sua conta, a localizacao geografica dos seguidores, o horario em
que os mesmos costumam interagir com o contetido, assim como os videos e musicas
mais populares entre eles: através duma analise demografica dos utilizadores, torna-se
mais facil para a marca compreender onde esta o seu ptiblico-alvo e 0 que o mesmo gosta
de consumir — e como consome —, de modo a que seja mais facil delinear futuros

contetidos (Faustino, 2020b).

21 Informacdo disponivel em https://newsroom.tiktok.com/en-gb/tiktok-creator-fund-your-questions-
answered
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O TikTok oferece, dentro da sua plataforma, todos os meios necessarios para
influenciadores digitais e marcas poderem fazer crescer a sua notoriedade e os seus
negocios, assim como permite, a qualquer pessoa que tenha um espirito empreendedor
€ uma comunicacao criativa, lancar a sua propria marca e alcancar o sucesso que almeja;
aquilo que comecou por ser uma rede social de entretenimento adorada pelos mais
jovens, tornou-se nos ultimos tempos uma comunidade de jovens empreendedores onde

as marcas querem, e precisam, de estar presentes.

2.3. O Posicionamento das Marcas de Moda e Beleza nas

Redes Sociais

Na sec¢do precedente foram observados os conceitos de redes sociais propostos por
diversos autores. Foi analisada a plataforma TikTok — escolhida para a presente
investigacdo —, os utilizadores e o contetido partilhado pelos mesmos na rede social,
assim como as ferramentas que esta disponibiliza para as marcas e empreendedores que
a queiram incluir nas suas estratégias de marketing digital, de modo a comprovar a
importancia e oportunidade que o TikTok representa para os negocios presentes no on-

line, nomeadamente nas areas da moda e dos cosméticos.

Assim, a presente seccdo ird iniciar-se com uma breve historia da evolugao das inddstrias
da moda e dos produtos cosméticos, seguida de uma analise do fenémeno que é a
producdo de contetidos de moda e beleza no on-line. Por fim, e por se reconhecer a
importancia do marketing de influéncia e do eWOM na construcao da opinido e
desenvolvimento do comportamento de compra do consumidor, como discutido na
seccao 2.1 do presente capitulo, sera abordado o importante papel desempenhado pelos

influenciadores digitais na comunicaciao das marcas de moda e beleza.

2.3.1. A Moda e o Consumo

Desde o inicio dos tempos que o ser humano precisa de roupa que lhe permita proteger-
se das diversas adversidades atmosféricas; no entanto, a moda é muito mais do que
simples pecas de vestuario (Castilho, 2013). Segundo Lehnert (2001), “a moda comeca
no momento em que o gosto pelo enfeite e pelo adorno, a vontade de experimentar o

novo, se tornam mais fortes do que as consideracoes funcionais” (p. 6). Deste modo,
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pode-se considerar que se comeca a falar, realmente, de moda quando o conceito de alta-
costura é criado pelo estilista inglés Charles Frederick Worth, em meados do século XIX.
As suas pecas eram vestidas pelas senhoras da alta sociedade, e as suas criacoes

tornaram-se tendéncias desejadas por todas as mulheres (Lipovetsky, 2009).

Apds a Segunda Guerra Mundial, e pela mente do estilista francés J. C. Weil, surge o
prét-a-porter — em portugués, pronto-a-vestir — fruto duma certa banaliza¢do da moda
e do declinio na procura pela alta-costura. Caracterizado pelas suas formas simplificadas
e descontraidas que renunciam a exuberancia muitas vezes vista na alta-costura, a moda
torna-se, agora, um fenomeno de consumo em massa. Este ramo tem em vista uma
producao muito superior e variada de pecas, mais acessiveis e apelativas as diversas
classes sociais, dando origem a uma oferta e a uma procura nunca antes vistas,
possibilitando a que grandes empresas de moda se expandissem para os mercados

internacionais (Castilho, 2013).

Desejar a moda deixara de ser uma exclusividade das camadas mais privilegiadas da
sociedade, tornando-se, assim, num fen6meno global. Gracas a vontade de viver no
presente, a sociedade, estimulada pelo ambiente p6s-guerra que se mantinha, cria uma
sensacao de euforia por tudo aquilo que é novo — pela novidade — e, por consequéncia,
pelo consumo. As pessoas passam a consumir para si, pelo prazer que encontram ao
adquirir algo que lhes proporcionard um bem-estar e um empoderamento individual
(Lipovetsky, 2009). O autor Lipovetsky (2009) explica que se consome “cada vez menos
para ofuscar o outro e ganhar consideracao social e cada vez mais para si mesmo.
Consome-se pelos servigos objetivos e existenciais que as coisas nos prestam, pelo seu

self-service” (p. 148).

A partir da segunda metade dos anos 1960, as mais conceituadas casas de moda do
mundo passaram a criar, para além de uma colecao de alta-costura, duas colecoes de
prét-a-porter, apresentadas nos desfiles de Milao e Paris (Castilho, 2013). Os intervalos
entre o lancamento das novas tendéncias eram cada vez menores de modo que os novos
métodos de producao pudessem ser aproveitados. Eram criadas necessidades acrescidas
nos clientes para que a procura pela novidade na moda aumentasse, acompanhando a
oferta que a marca colocava a disposicao (Lehnert, 2001). A procura personalizada por
parte dos clientes resulta da diversificacao e proliferacao dos modelos, que agora surgem
de todos os tamanhos, cores e formas, com ou sem acrescentos, e que derivam desta
vontade incessante de consumir por parte das pessoas, que nao so o fazem por si mesmas
e pela sua vontade de saciar esse desejo, como também pela procura da obten¢ao de um

poder, elegancia e dinamismo sociais que outros nao possuem.
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2.3.2. Os Cosméticos

Segundo a ABDI (2009), a historia da cosmetologia e dos seus produtos remonta h4, pelo
menos, 30 mil anos; ainda antes do surgimento de palavras como “cosmético” e
“cosmetologia”, a humanidade ja havia adotado rituais nos quais relacionava o asseio
corporal a pureza espiritual, utilizando como meio artificios de beleza e higiene de
origens naturais (Schiitz, Schaefer & Francga, 2011). O termo “cosmético” surge apenas
séculos mais tarde, a partir da palavra grega ‘kosmetikos’ — que significa “h4bil em
adornar” —, tendo tido origem nos antigos banhos publicos romanos (Blanco-Déavila,
2000), surgindo para se referir a “substancias, misturas ou formulac¢des usadas para
melhorar ou para proteger a aparéncia ou o odor do corpo humano” (Galembeck &

Csordas, 2012, p. 4).

Blanco-Davila (2000) refere que os primeiros registos sugerem que, muito antes de os
romanos adotarem a pratica dos banhos, ja os egipcios — em cerca de 3000 A.C. — faziam
destes uma cerimonia. Os boticarios que preparavam tratamentos medicinais tendo em
vista a cura de doencas criavam substancias como perfumes e produtos cosméticos, tais
como pomadas corporais, com o proposito de proteger a pele das temperaturas altas e
do clima arido da regiao (Galembeck & Csordas, 2012); as mascaras de beleza eram,
também, muito utilizadas pelos faraos, cuja principal preocupacao era preservar a beleza

apos a morte (Schiitz et al., 2011).

A ABDI (2009) afirma que “Roma deixou ao mundo uma cosmetologia desenvolvida,
herdada, por sua vez, da Grécia” (p. 52). Tal como referido anteriormente, a palavra
“cosmético” teve a sua origem nos antigos banhos publicos romanos que, para além de
serem centros de reunides sociais, reuniam as mais diversas praticas de higiene pessoal.
Enquanto no banho masculino se serviam de um espaco dedicado a ung¢do, no banho
feminino o cabelo das mulheres era penteado ou tingido por escravas, que as
maquilhavam e massajavam. As escravas encarregues de cuidar das romanas eram
conhecidas por cosmeta, palavra derivada do grego “kosmetikos”, e que mais tarde

evoluiu para a palavra moderna “cosmética” (Blanco-Davila, 2000).

Com a queda do Império Romano, surge a Idade Média que traz consigo uma severa
religiosidade assente no cristianismo que vem coibir o culto a higiene e beleza; como
referido por Schiitz et al. (2011), “toda a gléria do culto a beleza e a saade da cultura dos
povos da Antiguidade sofre com um periodo de mudancas politicas e religiosas descritas

na Idade Média” (p. 8). Esta época ficou comummente conhecida como a Idade das
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Trevas gracas ao “carater repressivo” (ABDI, 2009, p. 52) que trouxe consigo e que

resultou na abolicao total dos cosméticos.

Com o aparecimento do movimento Renascentista, por volta do século XV, foi
recuperada a vontade e o prazer de embelezar os rostos e corpos. Este periodo histérico
— a Idade Moderna — é, por isso, marcado pelo desejo de reaver os habitos que a Idade
Média havia rejeitado; no entanto, a falta de higiene era, ainda, uma constante, o que
veio estimular o desenvolvimento da industria de produtos aromaticos que permitissem

disfarcar os maus odores corporais (Schiitz et al., 2011).

A Idade Moderna termina com a Revolucao Francesa em 1789, ano em que se inicia a
Idade Contemporanea. E, a partir do século XIX, que se observa um crescimento das
indastrias de importacdo de matérias-primas para o desenvolvimento e producao de
cosméticos (ABDI, 2009). Em 1851 é criada uma lei como forma de “encorajar a criacao
de estabelecimentos de banho e desenvolvimento de redes de 4gua corrente” (Schiitz et
al., 2011, p. 15), por se verificar, ainda, um descuido nos habitos de higiene da populacao;
é em Paris, no ano 1880, que surgem as primeiras habitacoes e estabelecimentos com
casas de banho. Segundo Schiitz et al. (2011), é gracas a estes novos incentivos que se
verificaria um aumento gradual nas vendas de produtos cosméticos de higiene pessoal,

o que fez com que o século XX se transformasse no “século da limpeza”.

O desenvolvimento tecnolégico e a evolucao do conhecimento cientifico foram
aperfeicoados e permitiram que, no século XX, os cosméticos passassem a ser produzidos
industrialmente, de forma mais segura e eficiente. Nos periodos pos-guerra verificou-se
uma crescente preocupagdo com a aparéncia, em parte provocada pela emancipagao
feminina, mas também gracas ao desenvolvimento dos meios de comunicacao social que

comecaram a divulgar mensagens relativas a beleza e aos cosméticos (ABDI, 2009).

O progresso histdrico da cosmetologia comprovado ao longo da presente subsecc¢ao
revela-nos que esta “é um reflexo e um produto da evolucao histérica da humanidade”
(ABDI, 2009, p. 56). Passou por desenvolvimentos — e, por vezes, retrocessos —, mas €
evidente que o avanco nas diversas areas das ciéncias, nomeadamente da anatomia,
fisiologia e toxicologia (ABDI, 2009), trouxeram informacoes imprescindiveis para que
os cosméticos se tornassem na resposta segura dos problemas estéticos e exigéncias da

populacao do século XXI.
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2.3.3. A Evolucao do Fenomeno da Moda e Beleza no On-line

A popularizagao da Internet e o desenvolvimento da Web 2.0 fizeram com que a primeira
se tornasse num ambiente propicio a procura e partilha de informacao para uma maioria
da populacdo mundial (Santos, Silva & Zattar, 2016). Tal como referido na seccao 2.1 do
presente capitulo, tornou-se importante que um plano de marketing digital seja
incorporado nas estratégias das empresas, visto que caracteristicas como o acesso
ilimitado e rapido a Internet, a flexibilidade de contetidos produzidos e o baixo custo —
tanto para a empresa como para o consumidor — fez com que a Internet fosse vista como
um meio atrativo para popularizar as marcas, permitir que as mesmas estejam presentes

junto do seu publico-alvo e impulsionar as vendas (Scheide & Marques, 2018).

No inicio do século XXI, e com a formacdo de comunidades digitais a partir de blogs,
féoruns de discussao e redes sociais, a Internet passa a fazer parte do quotidiano da
populacao, o que fez com que pessoas de todas as classes sociais pudessem ter acesso a
informacbes — nomeadamente aquelas relacionadas a industria da moda e cosméticos
— que, anteriormente, estavam reservadas a classes mais privilegiadas (Peruzzo &
Teixeira, 2011). Assim, a Internet transformou-se numa parceira, tanto para as marcas e
empresas que ambicionavam vender os seus produtos ou servigos, como para 0s
consumidores que desejavam comprar e, desta forma, permitiu suprir uma necessidade
ou resolver um problema de forma mais cobmoda e rapida, dando origem a um novo canal
de comercializacdo: o comércio eletronico, do inglés “electronic commerce”, e

comummente conhecido por e-commerce.

Elram e Steiner (2015) afirmam que, atualmente, os consumidores acreditam que os
meios de comunicacdo social aceleram e facilitam o processo de compra; com o
surgimento do e-commerce, o consumidor passou a ter um maior leque de opcoes de
compra e pagamento, o que lhe conferiu um maior controlo das suas acoes. Agora, uma
grande maioria das marcas de moda e cosméticos tém o seu proprio site, que serve tanto
para a divulgacao dos seus eventos e produtos, como para venda direta dos ultimos

(Peruzzo & Teixeira, 2011).

Segundo os resultados obtidos no estudo de Medeiros, Ladeira, Lemos e Brasileiro
(2014), o fator “preco mais baixo” foi apontado como o motivo determinante que leva as
pessoas a optar pela realizacao das suas compras on-line; este foi seguido por outros
fatores considerados de menor importancia pelos consumidores, tais como a
comodidade de comprar em qualquer altura ou lugar, assim como a possibilidade de

poder comparar precos e produtos em paginas web de marcas e vendedores distintos.
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Para além dos fatores positivos mencionados, os consumidores sublinharam ainda
algumas caracteristicas negativas das compras on-line, como a impossibilidade de
experimentar o artigo e analisar a qualidade do mesmo, ou a falta de confianca no site

ou vendedor.

O sucesso do e-commerce é evidente e, apesar de também ser possivel a divulgacao da
marca através da sua propria pagina web, as empresas precisam de se inserir em outras
plataformas disponibilizadas pela Internet, para que atinjam um maior nimero de
potenciais clientes gracas a um contacto mais préximo com o seu publico-alvo, mas

principalmente para divulgar de forma mais ampla os seus produtos:

E importante lembrar que na Internet o essencial também é saber divulgar o seu negbcio
e ter um grande ntimero de acessos, pois sem visibilidade ndo havera divulgacao e,
consequentemente, havera poucas vendas. Qualquer que seja o negocio de moda
referente a Internet deve-se ter absoluto cuidado em estar sempre atualizado e com foco

no cliente.” (Peruzzo & Teixeira, 2011, p. 92)

Segundo Elram e Steiner (2015), as redes sociais permitem essa mesma divulgacao que
é disponibilizada, ndo s6 pela marca, mas também pelos consumidores que a conhecem
e que partilham a sua opinido e experiéncia com terceiros. Atualmente, o consumidor de
moda e cosméticos passa a ser um investigador que, antes de fazer a sua compra, procura
nas redes sociais os relatos de outros que possam influenciar a sua decisdo. Assis,
Ferreira e Andrade (2020) referem que, de entre os principais canais de marketing
digital, as redes sociais sao aquele que mais frequentemente encaminha o consumidor

para o site de uma marca de moda ou cosméticos.

Os resultados obtidos na investigacdo de Medeiros et al. (2014) sublinham a influéncia
exercida pelas plataformas digitais na compra de artigos de moda, principalmente sobre
pessoas do género feminino: a partilha de fotografias e videos sobre novas pecas e
tendéncias tém o potencial de criar desejo no consumidor, influenciando-o a comprar. O
crescimento da interacdo on-line contribuiu para o desenvolvimento de novas
plataformas digitais, como é o caso dos blogs. Estes, sobretudo aqueles dedicados as
tematicas de moda e beleza, tornaram-se bastante populares e sdo considerados “uma
das ferramentas mais inovadoras do século” (Schneider & Pereira, 2015, p. 89) devido a
linguagem propria que criaram e que incentivou a criacdo de novas comunidades

digitais:
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Se antes as pessoas visitavam sites oficiais de marcas do seu interesse, hoje elas preferem
ler indicacgoes de individuos com quem se identificam. As marcas de moda atentaram-se
a essas mudancas no comportamento do consumidor e descobriram nos blogs uma
oportunidade para entender e envolver o seu publico-alvo, transformando esse espacgo

virtual numa rentavel ferramenta publicitaria. (Schneider & Pereira, 2015, p. 93)

Os blogs permitem as empresas mostrar uma faceta mais amigével e convidativa ao seu
publico-alvo; as industrias da moda e dos cosméticos sao efémeras e, por vezes,
consideradas superficiais por parte do publico, sendo por isso necessario transmitir as
suas mensagens de forma leve e descontraida (Schneider & Pereira, 2015). Por isso, as
empresas aproveitam-se de plataformas que sao acedidas em momentos de lazer — como
€ o caso das redes sociais e blogs —, porque observam que os consumidores estao mais
propicios a receber comunicagdes das marcas. Os criadores, comummente conhecidos
como bloggers, fazem as suas compras e, apds testarem as pecas e produtos, partilham
a sua experiéncia com os leitores: “os blogs refletem a personalidade, ideias e interesses
dos seus autores em forma de opinides, informacdes e links web” (Assis et al., 2020, p.
590). Os autores Medeiros et al. (2014) referem que algumas das caracteristicas que mais
atraem os leitores quando visitam um blog de moda s3o os artigos que abordam dicas de
moda, tendéncias e a conjugacdo de looks, sendo que é nestas publicacdes que os
bloggers habitualmente partilham informacoes relativamente as marcas e lojas onde
adquiriram os produtos e pecas de vestuario. Esta observacao estd em concordancia com

os resultados da investigacao conduzida por Ferreira e Vasconcelos (2017):

Quando inquiridos sobre as razoes que levam os leitores a visitar blogs de moda, as
respostas obtidas foram: devido a procura de inspiracdo para looks (67,9%), interesse
nas tendéncias mais recentes (64,3%) e criticas a produtos (53,6%). No entanto, o tipo
de posts favoritos para ler nos blogs de moda foram os de look of the day (66,4%),
reviews de produtos (61,1%) e posts de beleza (60,2%), e tutoriais de beleza sdo os

contetildos mais populares entre videos de tutoriais (84,7%). (p. 12)

Com o crescimento da importancia conferida aos blogs de moda e beleza, os leitores
comecaram a direcionar a sua atencao para a figura da blogger — que passa a estar
presente, também, nas redes sociais como forma de divulgar o seu blog —, passando a

reconhecé-la como uma opinion maker, e transitando de blogger para digital influencer.
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2.3.3.1. A Importancia dos Influenciadores Digitais na Comunicacao de Marcas
de Moda e Beleza

As marcas de moda e beleza estdo numa procura constante por inovar os seus produtos
e servigos pois sentem a necessidade de se diferenciar da sua concorréncia que, com a
ajuda da Internet, se tornou cada vez maior. Muitas marcas procuram assinalar a sua
presenca no on-line através de parcerias com influenciadores digitais e celebridades,
tornando-os num simbolo ou icone da marca, com o intuito da mesma se fazer conhecer
a um publico maior de forma atraente e criativa (Silva, 2016). Ao associar um produto
seu a um blogger, influenciador digital ou celebridade, as marcas quebram a barreira
que existe entre as mesmas e o consumidor, criando uma relacio de confianca e
admiracao entre dois individuos: o consumidor e o criador de contetido (Assis et al.,
2020). Hsiao, Wang, Wang e Kao (2020) sublinham ainda que, nos meios de
comunicacao social — principalmente nos canais utilizados pelas industrias de moda e
beleza — a popularidade do criador de contedo influencia de forma positiva a
popularidade da publicagao partilhada; posto isto, é importante que as marcas procurem

parcerias com criadores de contetido populares dentro dos seus meios.

De forma geral, quando as pessoas visitam as plataformas digitais fazem-no pela procura
de terceiros que sejam semelhantes a elas proprias, isto é, que partilhem os mesmos
interesses e opinides. Os consumidores de moda e beleza, ao se depararem com os
contetidos produzidos pelos influenciadores mais populares e que mais admiram,
passam a desejar tornar-se idénticos a eles — fisica e psicologicamente — e o método
mais imediato de o conseguir é através da compra de pecas de vestuario, acessorios e

cosméticos (Schneider & Pereira, 2015).

Tal como referido na subseccdo 2.1.2.2 do presente capitulo, as decisdes de compra de
cariz positivo ocorrem do desejo de imitar os influenciadores digitais, por isso, estes
passam a atuar como divulgadores das marcas que delineiam o seu proprio estilo com os
seus produtos: estilo este que, mais tarde, se espelha nos seus seguidores. Assis et al.
(2020) observaram no seu estudo que, de facto, os leitores de blogs de moda e beleza
investem mais nos produtos e servicos que sao usados e recomendados pelos bloggers
que seguem, assim como estao dispostos a desistir de uma compra se os mesmos fizerem

uma avaliacao negativa da mesma.

Santos et al. (2016) destacam a importancia do Youtube e dos seus canais dedicados a
moda e beleza. Esta plataforma tornou-se numa popular ferramenta de divulgacao para

as marcas que, em parceria com os vloggers, ou video bloggers, conseguiram divulgar
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os seus produtos para uma larga audiéncia: como referido na subseccao 2.2.1, o Youtube

¢ a segunda rede social com mais utilizadores ativos mensalmente.

A divulgacao de produtos através de plataformas digitais de partilha de videos é muito
comum, podendo resultar em contetidos como: reviews, ou avaliacoes de produtos;
unboxing, ou produtos recebidos, nos quais sao mostrados os produtos recebidos das
marcas; haul, ou produtos comprados; videos de “get ready with me”, onde os
influenciadores mostram o processo da sua maquilhagem ou de conjugar o seu look
diario; e tutoriais, ou DIY (“do it yourself”), em que os influenciadores ensinam a sua
audiéncia a recriar um look ou peca. Segundo Silva (2016), o vlogger atua como uma
companhia proxima que oferece conselhos e entretenimento aos seus seguidores, de
forma criativa, simples e interativa, fazendo com que os mesmos nao se sintam sozinhos

e tenham vontade de experimentar praticas novas.

Os contetdos produzidos pelos influenciadores digitais e celebridades nas plataformas
digitais podem ser elementos textuais, como entradas no blog e descricoes de
publicacodes, e visuais, como fotografias e videos de curta e longa duragdo. A interagao
entre as marcas ou empresas e os criadores de contetido podem surgir em diversos
formatos: através de publicacdoes e partilhas que s3o remuneradas, publicidades,
cooperacgOes em eventos e parcerias na criacdo de novas linhas de produtos. Quando os
contetidos sao resultado de uma parceria entre o influenciador digital e uma marca ou
empresa, o mesmo deve sinalizar a publicacdo como sendo “publicidade” ou “parceria
remunerada”; no entanto, Schneider e Pereira (2015) observaram “que a maioria dos
leitores ndo atribui tanta credibilidade as publicagdes pagas” (p. 101) por acreditarem

que nao se trata de uma avaliacao honesta do produto.

Posto isto, é importante que os criadores de contetido, ao aceitarem parcerias com
marcas de moda e beleza, sejam genuinos a imagem que eles proprios criaram perante
os seus seguidores; estes estdo atentos as pessoas que admiram e, caso nao exista
conformidade entre o contetdo habitual do criador e aquele que resulta de uma parceria,
podem sentir-se manipulados e formar uma opinido negativa acerca do criador e da

marca que este representa.
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CAPITULO 3. Metodologia da Investigacio

Numa primeira fase da presente dissertacao, foram explorados conceitos teoéricos de
marketing — nomeadamente relativos ao marketing digital —, assim como as
caracteristicas dos novos consumidores digitais; observou-se a ascensao do TikTok como
rede social estratégica e de incentivo ao empreendedorismo para as marcas, atentando
ao tipo de conteado partilhado pelos utilizadores e influenciadores digitais na
plataforma. Finalmente, e de forma a garantir uma maior compreensao do objeto em
estudo, dissertou-se acerca daquele que é o posicionamento das marcas de moda e
cosméticos no on-line, introduzido por uma leve analise da histéria do consumo de moda

e cosméticos.

Na presente seccdo sera abordada a metodologia de investigacdo adotada, para que
posteriormente possamos proceder a recolha e tratamento dos dados obtidos através do
método selecionado. Segundo Richardson (2012), enquanto o método se caracteriza
como sendo “o caminho ou a maneira para chegar a determinado fim ou objetivo” (p.
22), a metodologia é, por isso, o conjunto de “procedimentos e regras utilizados por
determinado método” (p. 22). A elaboracao de um projeto de pesquisa cientifica e o
desenvolvimento da mesma requerem um planeamento cuidadoso, assente nos
conhecimentos e conceitos adquiridos, sendo necessario adotar sempre uma abordagem
correta que permita “procurar respostas para as indagacoes propostas” (Da Silva &
Menezes, 2005, p. 19), através da aplicacao de um método cientifico. Para Prodanov e
De Freitas (2013), “toda a pesquisa se baseia em uma teoria que serve como ponto de

partida para a investigacao” (p. 43).

3.1. Problema e métodos de investigacao

O crescimento das comunidades digitais nas diversas plataformas on-line encontra-se
em aumento constante; a janeiro de 2021, era possivel observar que as redes sociais que
lideravam como sendo as mais populares a nivel mundial, no que toca ao ntimero de
utilizadores ativos, eram o Facebook, Youtube e WhatsApp2? (Tankovska, 2021). Apesar
de as ultimas liderarem a lista, existe uma rede social que, desde 2019, se tem

popularizado nas comunidades digitais: o TikTok. Muito popular gracas a sua capacidade

22 Informacao disponivel em https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-
by-number-of-users/
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de viralizar o seu conteddo através de curtos videos, o TikTok verificou o seu primeiro
crescimento ao atingir mais de 315 milhoes de downloads nos primeiros meses de 202023
(Statista Research Department, 2021). Tendo em consideracao que, tal como nas
restantes redes sociais, muitas marcas assinalam a sua presenca com o intuito de chegar
aos seus publicos de forma mais rapida, dindmica e interativa, este estudo pretende
demonstrar a importancia da influéncia da viralidade e das tendéncias digitais, presentes
na rede social TikTok, nas decisoes de compra dos consumidores de marcas de moda e
cosméticos. Esta problematica vem, assim, dar origem a questao primordial da presente
investigacao: As trends e os videos virais na rede social TikTok, associados a marcas de

moda e cosméticos, influenciam o comportamento de compra do consumidor?

Segundo Gil (2017), podemos considerar que “um problema é de natureza cientifica
quando envolve proposicoes que podem ser testadas mediante verificacao empirica” (p.
21). Deste modo, torna-se imperativo delinear os procedimentos que nos permitam
confirmar, ou refutar, a questao de investigacao acima descrita, comecando por definir
o tipo de método de pesquisa a adotar. No que diz respeito a abordagem do problema, é
possivel classificar o método de pesquisa como quantitativo ou qualitativo: o primeiro
distingue-se por considerar que tudo tem uma dimensao quantificavel, traduzindo em
nimeros todas as informacOes reunidas na coleta de dados, através de recursos
estatisticos (Richardson, 2012); enquanto que a pesquisa qualitativa é menos
estruturada e apresenta os seus resultados por via de descri¢oes verbais obtidas através

de uma coleta de dados mais detalhada (Da Silva & Menezes, 2005; Gil, 2017).

Para a presente investigacao foi adotado o método de pesquisa de natureza quantitativa.
Esta decisdo surge da necessidade de “medir opinides, reacdes, sensacoes, habitos e
atitudes de um universo, publico-alvo, através de uma amostra que o represente de
forma estatisticamente comprovada” (Manzato & Santos, 2012, p. 7), e é uma técnica que

é frequentemente usada em pesquisas de ciéncias sociais (Creswell, 2010).

As pesquisas podem, também, ser classificadas quanto aos seus propoésitos, como
pesquisas descritivas, explicativas ou exploratérias. Segundo Creswell (2010), o método
quantitativo é, muitas vezes, aliado aos estudos descritivos nos quais se procura
“d . . - o, .

escobrir e classificar relagdoes entre varidveis” (p. 70), assim como naqueles que
“investigam a relacao de causalidade entre fenémenos” (p. 70). Para o estudo seguiu-se
uma abordagem de uma pesquisa descritiva, visto que esta tem em vista, ndo s6 o

objetivo de descrever as caracteristicas de uma determinada populacao ou fenémeno

23 Informacao disponivel em https://www.statista.com/statistics/1116267/tiktok-worldwide-downloads-
quarterly/
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relevantes, mas também o levantamento de atitudes, crencas e opinides dessa mesma
populacao (Gil, 2017). Deste modo, sera possivel, através da técnica de coleta de dados
escolhida, “estimar a percentagem de unidades em uma populacao especifica que exibe

um determinado comportamento” (Malhotra, 2012, p. 61).

O instrumento de coleta de dados escolhido para a investigacao é o de levantamento por
meio de um questionario on-line (ver Anexo 1). Neste, as primeiras perguntas sao de
natureza pessoal que, através de escalas nominais, nos irao fornecer os dados necessarios
do participante, como o género com que se identifica (feminino, masculino ou nao-
binario), a faixa etaria e o pais em que habita. Posteriormente, através de questdes
construidas sob escalas ordinais ou de avaliacdo, com respostas relativas a frequéncia e
quantidade, os participantes sao questionados acerca do seu poder de compra, da média
de horas diarias e nimero de dias por semana que dedica a utilizacdo da rede social
TikTok, a frequéncia com que se depara com videos virais e/ou trends — e quantos deles
continham produtos como elemento principal do video — e se sentiram a tentacao de os
adquirir e, de facto, compraram os produtos que foram partilhados na rede social. Ainda,
e para que se possa avaliar o papel dos influenciadores digitais na rede social, os
participantes sao questionados acerca da influéncia que os mesmos e as suas opinides

exerceram sobre eles.

Este instrumento de coleta de dados é considerado o mais indicado para investigacoes
no ambito das ciéncias sociais (Gil, 2017) devido as numerosas vantagens que
representam, mostrando-se Ttuteis principalmente no estudo de opinioes,
comportamentos e sentimentos, gracas a sua aplicacao simples (Malhotra, 2012), ao seu
alcance, a facilidade e confiabilidade com que os dados sdo obtidos, e a rapidez e custo
baixos que proporcionam o tratamento dos resultados através de procedimentos
estatisticos (Gil, 2017). Para Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (2000) “a estatistica é
hoje uma ferramenta importantissima em ciéncias naturais e sociais, com larga aplicacao
também em (...) pesquisas de opinido ptiblica” (p. 77). E importante ainda referir que
este instrumento de coleta de dados — o questionario on-line —, para além de possibilitar
que os inquiridos mantenham a sua privacidade através do anonimato, permite-lhes que
respondam as questoes em qualquer lugar e momento que melhor lhes convenha (Gil,
1989), oferecendo-lhes uma maior comodidade e seguranca. Segundo Malhotra (2012),
a Internet apresenta-se como “o método mais rapido de obter dados de um amplo
namero de entrevistados (...) devido a velocidade com que se pode criar um questionario,

distribui-lo aos entrevistados e ter o retorno dos dados” (p. 153).
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Posto isto, e ap6s observacao, o pesquisador ird avancar para a criacdo de hipdteses
pensadas em concordancia com o que observou e que, no caso da presente investigacao,
serdo confirmadas, parcialmente confirmadas ou refutadas tendo por base os resultados

do questionario on-line.

3.2. Objetivos e hipodteses de investigacao

O objetivo principal do presente estudo concentra-se em demonstrar a importancia da
influéncia da viralidade e das tendéncias digitais, observaveis na rede social TikTok,
naquilo que sdo as decisoes e respetivos comportamentos de compra dos consumidores
de marcas de moda e cosméticos. Com este, surgem também os seguintes objetivos

especificos:

. Demonstrar a importancia da adogao de estratégias de marketing digital para a

comunicacao de marcas;

. Analisar a importancia dos influenciadores digitais na comunicacao de produtos;

. Compreender o posicionamento das marcas de moda e cosméticos no on-line;

. Investigar o impacto dos videos virais e trends na intencdo de compra dos
consumidores;

. Analisar o perfil demografico e o comportamento dos utilizadores da rede social
TikTok.

Para que os objetivos — principal e especificos — possam ser devidamente cumpridos, e
por ter sido adotado o método hipotético-dedutivo, torna-se necessaria a formulacao de
hipoteses. Para Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (2000), uma hipotese é definida como
uma conjetura, palpite ou solucdo provisoria cujo proposito passa por resolver um
problema ou explicar um fendémeno (p. 4), sendo que “o processo de pesquisa estara
voltado para a procura de evidéncias que comprovem, sustentem ou refutem a afirmativa
feita na hipotese” (Da Silva & Menezes, 2005, p. 86). Deste modo, e na sucessao da
revisdo tedrica, objetivos e referenciais bibliograficos adotados, formularam-se as
seguintes hipoteses: (H1) Os videos virais e as trends no TikTok influenciam o
comportamento de compra do consumidor; (H2) Os videos virais e as trends no TikTok
influenciam o comportamento de compra do consumidor de produtos de moda e beleza;
(H3) A maioria dos utilizadores do TikTok, ao serem confrontados com videos virais e/ou
trends, sentem-se tentados a adquirir os produtos mostrados em video; (H4) O tempo

que os utilizadores passam no TikTok influencia a sua predisposicao para comprar; (H5)
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Os utilizadores do TikTok que se consideram com um elevado poder de compra estao
mais predispostos a comprar; (H6) Os utilizadores do TikTok que se consideram com um
elevado poder de compra estao mais predispostos a comprar produtos das categorias de
moda e beleza; (H7) Os influenciadores digitais no TikTok influenciam o comportamento

de compra do consumidor.

Todas as hipoteses referidas acima sao hipoteses que se referem a frequéncia de
acontecimentos e, para Gil (1989), “antecipam que determinada caracteristica ocorre,
com maior ou menor intensidade, num grupo, sociedade ou cultura” (p. 61), estando
presentes em muitas pesquisas descritivas das areas da sociologia e psicologia social.
Caso no decurso da investigacao as hipoteses sejam confirmadas, passarao a ser

reconhecidas como resposta ao problema e questao de partida da dissertacao (Gil, 2017).

3.3. Recolha de dados

A ferramenta de coleta de dados escolhida para a concretizacao da investigacao é a
plataforma on-line Google Forms=24, na qual foi elaborado um questionéario, disponivel
em trés linguas —portugués, inglés e francés —, sendo que a maioria das questoes sao de
resposta fechada e escolha multipla (ver Anexo 1). Ap6s a criacdo do questionario on-
line, a sua primeira versao — temporaria — foi distribuida por cinco participantes que
possuissem as mesmas caracteristicas da amostra da populacao tracada para o estudo.
Comummente conhecido como pré-teste, este tem o objetivo de “evidenciar possiveis
falhas na redacdo do questionario” (Gil, 1989, p. 132) e eliminar problemas e faltas de
concordancia que sejam reconhecidas pelos participantes (Malhotra, 2012); mas
também é importante para que estes possam dar a sua opinido sincera e contribuir para
a elaboracdo da versao melhorada que ser4, finalmente, lancada on-line. O pré-teste

ocorreu entre os dias 11 e 15 de marco de 2021.

O questionario foi distribuido através das redes sociais Facebook e Instagram — através
de publicacoes em grupos ou mensagens privadas para os utilizadores que fizessem parte
da amostra da populacao tracada para o estudo —, assim como nas plataformas de
distribuicdo de inquéritos SurveyTandem e SurveyCircle, com o objetivo de chegar ao

maior nimero de pessoas possivel. A coleta de dados decorreu entre os dias 21 de marco

24 Disponivel em https://www.google.com/forms/about/
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e 24 de abril de 2021, durante 35 dias , periodo no qual foram registadas 504 respostas,

das quais 503 foram consideradas validas.

3.3.1. Amostragem

Segundo Creswell (2010), a coleta de informagdes através de um método de
levantamento “apresenta uma descricdo quantitativa ou numérica de tendéncias,
atitudes ou opinides de uma populacao” (p. 178) através do estudo de uma amostra da
mesma. Os resultados obtidos irdo permitir que o investigador possa fazer afirmacoes e

generalizacgOes acerca da populacdo que a amostra representa:

Nas pesquisas quantitativas, a possibilidade de generalizacdo depende da
representatividade da amostra selecionada pelo pesquisador: se essa
amostra é representativa da populacao da qual foi retirada, supoe-se que o
que foi observado na amostra vale para toda aquela populacao. Neste caso,
cabe ao pesquisador descrever claramente a populacido para a qual seus

resultados seriam generalizaveis. (Alves-Mazzotti & Gewandsznajder, 2000,

p- 174)

A populacdo que se quer conhecer sao os 800 milhoes de utilizadores ativos
mensalmente na rede social TikTok2s (Viegas, 2021), nao existindo qualquer tipo de
limitacao de género, idade ou localizacao geografica. O questionario foi lancado em trés
linguas — portugués, inglés e francés — para que exista uma maior adesao por parte dos
utilizadores da rede social. Nos levantamentos sociais, a amostragem pode definir-se de
diversas formas e, tendo em conta que o presente estudo foi difundido através de
plataformas alheias ao TikTok, por serem consideradas ferramentas de baixo custo,
elevado alcance e por providenciarem rapidez na resposta dos participantes, considera-
se que nem todos os utilizadores desta rede social tiveram a oportunidade de colaborar
na investigac¢ao, o que resulta numa amostra nao probabilistica. Manzato e Santos (2012)
referem que estas sdo, muitas vezes, aplicadas a trabalhos estatisticos “por simplicidade
ou por impossibilidade de se obterem amostras probabilisticas” (p. 9). Como referido por
Prodanov e De Freitas (2013), pode-se considerar ainda que se trata de uma amostra
intencional ou de sele¢do racional, no qual foram selecionados subgrupos da populagao

— neste caso, utilizadores do TikTok que estivessem presentes no Facebook, Instagram

25 Informacio disponivel em https://www.jornaldenegocios.pt/weekend/detalhe/o-que-e-que-o-tiktok-
tem
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e nas plataformas SurveyTandem ou SurveyCircle —, tratando-se do “tipo mais simples
de amostra ndo probabilistica, j4 que o pesquisador se dirige intencionalmente a grupos

de elementos dos quais deseja saber a opiniao” (p. 99).

3.3.2. Tratamento dos Dados

Tendo em consideracao que a recolha de dados foi feita por via de um questionario
aplicado em portugués, inglés e frances, foi feito, inicialmente, o descarregamento dos
dados para uma folha de céalculo no software Microsoft Excel. Neste, procedeu-se a
traducao para portugués dos questionarios em frances e inglés, assim como foi feita uma
padronizacao das respostas livres dos mesmos, relativas as perguntas 4) e 15) — a
primeira referente ao pais no qual vive cada um dos participantes e, a segunda, que
questiona aos mesmos o motivo pelo qual ndo compraram determinado produto que
viram no TikTok, ap6s sentirem um consideravel nivel de tentagcdo pela aquisicao do

mesmo.

Por esta investigacdo fazer uso de um método de natureza quantitativa, e apds o
tratamento de dados preliminar realizado em Microsoft Excel, os mesmos foram
transferidos para o software SPSS Statistics, versao 28. Esta ferramenta informatica
permitirad realizar a analise estatistica descritiva de dados, transformando-os em
informacoes tteis — ilustradas em graficos e tabelas — que permitam retirar conclusoes,
através da distribuicio de frequéncias, o corelacionamento entre variaveis e a
identificacdo de tendéncias, revelando-se util para a presente investigacdo por

demonstrar capacidade na verificacao das hipéteses formuladas acima.
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CAPITULO 4. Analise e Discussio dos

Resultados

No presente capitulo serdo apresentados os resultados obtidos no questionario lancado
para recolha dos dados. Numa primeira fase, sera feita uma analise descritiva do perfil
demografico dos participantes, seguida de uma descri¢cdo dos hébitos de consumo de
conteido — de videos virais e trends — na rede social TikTok. Posteriormente, sera
observado o comportamento de compra da amostra perante o contetido a que a mesma
esta exposta no TikTok, de modo a perceber se este é suficientemente influente ao ponto
de requerer uma acgao por parte do utilizador — neste caso, uma acao que se traduza
numa compra. Esta analise sera feita de forma extensiva, de modo que se conheca o
comportamento dos utilizadores do TikTok e tendo em consideraciao os seus géneros,

idades, poderes de compra e localizacGes geograficas.

4.1. Perfil Demografico da Amostra

A presente investigacao conta com uma amostra de 503 inquiridos, dos quais 378 se
identificam com o género feminino (75,1%), 122 com o masculino (24,3%) e 3 como nao-
binéarios (0,6%). No que diz respeito a faixa etaria dos participantes, 342 tém entre 19 e
25 anos (68%), 95 entre 26 e 35 anos (18,9%) e 45 afirmam ter menos de 18 anos (8,9%),
o que demonstra que a amostra é composta, maioritariamente (95,8%), por jovens.
Relativamente ao poder de compra que a mesma considera deter, 324 insere-se no
primeiro escalao apresentado, de entre 0€ e 680€ (64,6%), enquanto 121 se insere no
seguinte, entre 681€ e 1241€ (24,1%), o que significa que apenas 11,5% dos inquiridos
assume possuir um poder de compra acima dos 1242€. Estes dados podem ser

observados com maior detalhe na Tabela 2.

Relativamente a localizacdo geografica dos participantes aquando da aplicagdo do
questionario, a maioria afirmou viver num pais europeu (68,4%) e 20,9% no continente
americano. Observou-se que 23,1% habitam num pais do Reino Unido, 19,3% em
Portugal e 13,7% nos Estados Unidos da América (13,7%). O continente que apresentou
a menor taxa de resposta foi a Africa, com apenas 6 participantes (1,2%) que afirmaram
viver em Angola, Marrocos, no Quénia, na Tanzania e Africa do Sul. Ao todo, foram
reunidas respostas de participantes localizados em 55 paises. Dados mais aprofundados

desta anélise podem ser examinados no Grafico 1 e na Tabela 3.
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Tabela 2. Caracteristicas sociodemograficas da amostra.

Variavel

Género

Faixa etaria

Poder de compra

E o

-«

Descrigao Frequéncia
Feminino

Masculino
Nao-binario

Até 18 anos

Entre 19 e 25 anos
Entre 26 e 35 anos
Entre 36 e 50 anos

A partir de 51 anos
Entre o€ e 680€
Entre 681€ e 1241€
Entre 1242€ e 1600€
Entre 1601€ e 2999€

A partir de 3000€

B
1 58,5 116

Frequéncia

¥

378

122

45
342
95
19

324
121
31
14
13

%

7551%
24,3%
0,6%
8,9%
68,0%
18,9%
3,8%
0,4%
64,4%
24,1%
6,2%
2.8%

2,6%

Com tecnologia Bing

© Australian Bureau of Statistics, GeoNames, Microsoft, Navinfo, TomTom, Wikipedia

Grdafico 1. Distribuicdo geografica da amostra.
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Tabela 3. Andlise descritiva da localizagdo geografica da amostra.

Continente Paises %
Europa Paises do Reino Unido 116 23,1%
Portugal 97 19,2%
Franca 32 6,4%
Outros20 99 19,7%
Total 344 68,4%
América if;%??ciUnidos da 69 13,7%
Brasil 26 5,2%
Canada 9 1,8%
Colombia 1 0,2%
Total 105 20,9%
Asia india 8 1,6%
Malésia 6 1,2%
Filipinas 5 1,0%
Outros27 20 4,0%
Total 39 7,8%
Oceania Austréalia 9 1,8%
Total 9 1,8%
Africa Marrocos 2 0,4%
Africa do Sul 1 0,2%
Angola 1 0,2%
Outros28 2 0,4%
Total 6 1,2%

26 Holanda, Alemanha, Bélgica, Espanha, Hungria, Irlanda, Itdlia, Dinamarca, Esloviquia, Suécia, Suiga,
Roménia, Austria, Grécia, Polénia, Russia, Finlandia, Leténia, Luxemburgo, Montenegro, Noruega,
Republica Checa, Sérvia, Ucrania.

27 Emirados Arabes Unidos, Japdo, Paquistdo, Singapura, Coreia do Sul, Indonésia, Iraque, Israel, Mongdlia,
Nepal, Vietname, China.

28 Quénia, Tanzania.
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4.2. 0 Consumo de Conteiido no TikTok

Os participantes do questionario revelaram visitar, aproximadamente e em média, 4 dias
por semana a rede social (sendo o valor real 3,8); 24,3% da amostra afirmou dedicar
apenas 1 dia a sua utilizacao, enquanto 23,3% assumiu visita-la todos os dias. No que diz
respeito ao ntimero de horas passadas a navegar na rede social, 49,5% dos participantes
declararam passar menos de 1 hora na mesma, assim como 44,1% assumiram dedicar-
lhe entre 1 e 3 horas, o que demonstra que a maioria (93,6%) dos utilizadores nao tem o
hébito de passar mais de 3 horas no TikTok. Todos os dados referentes a esta analise

podem ser observados na Tabela 4.

Tabela 4. Andlise descritiva do tempo que os utilizadores dedicam ao TikTok.

Variavel Descri¢ao Frequéncia %

Dias por semana 1dia 122 24,3%
2 dias 64 12,7%
3 dias 66 13,1%
4 dias 44 8,7%
5 dias 54 10,7%
6 dias 36 7,2%
7 dias 117 23,3%

Horas por dia Menos de 1 hora 249 49,5%
Entre 1 e 3 horas 222 44,1%
Entre 3 e 6 horas 22 4,4%
Mais de 6 horas 10 2,0%

Quando questionados relativamente ao contetido que consomem nas suas paginas “Para
Vocé”, amaioria dos participantes (66,2%) afirmou ser confrontada com videos virais ou
trends “frequentemente” (33,6%) ou “ocasionalmente” (32,6%); apenas 6,2% dos
participantes declararam “nunca” ter sido expostos a contetido viral nas suas paginas
“Para Vocé”. Estes dados e outros referentes a frequéncia com que sao vistos produtos
nos conteddos virais, seja nas partilhas de utilizadores comuns da rede social ou no

conteddo produzido por influenciadores digitais, podem ser observados no Gréafico 2.

Quanto a frequéncia com que a amostra identifica produtos nos contetdos virais

partilhados no TikTok, a sua maioria (72,6%) considerou que apenas “ocasionalmente”
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(37,2%) ou “raramente” (35,4%) € exposta aos mesmos, enquanto apenas uma minoria
(1,4%) afirma ter observado produtos desta natureza “sempre” que visita a rede social.
No que concerne ao contetdo partilhado pelos influenciadores digitais, os participantes,
quando questionados relativamente a frequéncia com que visualizam videos virais e
trends protagonizados por influencers, distribuiram as suas respostas pelas medidas
“frequentemente” (32,2%), “ocasionalmente” (31,8%) e “raramente” (21,3%),
representando um somatorio correspondente a 429 participantes, representativo de uma

maioria da amostra de 85,3% (Gréafico 2).

200 187
6 178
180 164 169 160 162
160
140
120 107
100 92
8o 65
60 53
39
31
40 21
20 .
o — ]
Com que frequéncia se depara Com que frequéncia sao Com que frequéncia viu videos
com videos virais e trends na  partilhados produtos nesses virais e trends relativos a
sua pagina "Para Vocé" do videos, como forma de produtos, protagonizados por
TikTok? incentivo a compra? influenciadores digitais?

Nunca Raramente m Ocasionalmente mFrequentemente mSempre

Grdafico 2. Frequéncias relativas ao conteudo viral visualizado.

4.2.1. O Comportamento de Compra dos Inquiridos

Ao serem questionados relativamente as categorias de produtos que tém por hébito
visualizar no feed das suas paginas “Para Vocé”, as categorias “Vestuario e Acessorios de
Moda” e “Cosméticos” revelaram ser as mais populares para a maioria dos inquiridos,
tendo sido votadas por 312 (62%) e 291 participantes (57,9%), respetivamente (Grafico
3).

Posteriormente, numa escala de 1 a 5 — sendo 1 “nada” e 5 “muito” —, questionou-se a
que nivel se sentem tentados a adquirir produtos apds visualizar contetido viral referente

aos mesmos na sua pagina “Para Vocé€”, tendo sido possivel observar que a maioria
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(75,7%) exibiu uma tentacao compreendida entre os niveis 1 e 3, sendo que a totalidade

dos respondentes revelou um nivel de tentacao médio de 2,57.
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Grdafico 3. Categorias de produtos vistos e comprados apds serem visualizados na pagina “Para Vocé”.

Relativamente ao comportamento de compra quando confrontados com o contetado viral
no TikTok, 63,6% revelaram nunca ter comprado um produto apos se sentirem tentados
por um video viral ou trend na rede social, enquanto 36,4% (183 participantes) afirmou

ter procedido a compra apds confrontados com a mesma situacao.

Novamente, verifica-se que as categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de
Moda” sao as mais populares, com 16,7% e 16,1%, respetivamente, dos participantes a
declarar ter adquirido um artigo dessas categorias. Apesar disso, quando sao
comparadas as frequéncias de visualizagoes e compras de cada categoria — que podem
ser observadas no Grafico 3 — entende-se que as tltimas nao foram as que apresentaram
uma maior taxa de sucesso; na realidade, tendo em consideracdo aqueles que
visualizaram artigos de “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda”, apenas 28,9%
e 26,0%, respetivamente, adquiriram produtos pertencentes as mesmas, sendo que
aqueles que visualizaram conteudo viral relacionado com artigos de “Desporto” tiveram

uma maior taxa de compra entre as 6 categorias, com 30,7% (Tabela 5).
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Tabela 5. Racio entre visualizagoes e compras de produtos.

% de Compras por

Categorias de Produtos | % de Visualizacoes % de Compras e
Visualizacoes

Desporto 17,5% 5,4% 30,7%
Cosméticos 57,9% 16,7% 28,9%
Alimentos 41,6% 11,5% 27,8%
Vestuario e Acessorios 62,0% 16,1% 26,0%
de Moda

Eletronicos e Gadgets 35,0% 8,2% 23,3%
Outra 17,5% 3,8% 21,6%

No que diz respeito as compras feitas que resultaram da opinidao e influéncia dos
influenciadores digitais no TikTok, a maioria dos participantes (80,7%), referiram nunca
ter comprado qualquer artigo sugerido por influencers, sendo que apenas 19,3% dos
mesmos afirmaram ter alterado o seu comportamento de compra com base nas sugestoes
feitas por estas figuras de referéncia. Por altimo, e quando questionados quanto as razoes
pelas quais optaram por nao adquirir um produto que os tenha feito sentir tentados,
26,8% apontou como motivo a “Informacao ou conhecimento insuficientes”, o que pode
ser relativo a falta de informacdes relativas ao produto ou marca, assim como a falta de
conhecimento em relacao ao processo de compra. A “Falta de capacidades financeiras”
foi, também, sinalizada como motivo por 22,9% dos inquiridos, assim como a “Falta de
confianc¢a no produto, na marca ou no TikToker”, que foi referida por 21,2%; ja a “Falta

de confianca na Internet” foi apontada por apenas 11,9%.

A questao correspondente a estes resultados era opcional e, caso desejassem, de resposta
livre, tendo sido respondida por 430 participantes, o que se traduz numa percentagem
de resposta de 85,5%. Assim, e considerando que apenas deveriam responder a esta
ultima questao os participantes que haviam sido tentados a adquirir um produto no
TikTok e que nao o fizeram, podemos verificar que a maioria da amostra sentiu tentacao
para adquirir um artigo, mas que um motivo valido e de forca maior a impediu. Entre as
respostas livres dadas, 5 participantes partilharam a mesma razao, afirmando que
compram apenas em situacoes de extrema necessidade, com um dos mesmos a confessar
que nao o faz por querer reduzir o consumismo, comprando apenas por necessidade e
afirmando que tem outras prioridades. A falta de compatibilidade com as condicoes de
compra foi apontada como motivo por 3 participantes, com um a afirmar que os produtos

sdo, muitas vezes, inacessiveis, ou que existe uma grande barreira na compra devido a
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sua localizagao como, por exemplo, no que toca a taxas de entrega, alfandegarias e outros

impostos (Tabela 6).

Tabela 6. Motivos pelos quais os inquiridos nao compraram produtos vistos no TikTok.

Variavel Descrigao Frequéncia %
Respostas pré- . .
. Falta de capacidades financeiras 115 22,0%
definidas
Falta de confianca na Internet 60 11,9%
Falta de confianca no produto, na marca ou no
. 106 21,1%
TikToker
Informacao ou conhecimento insuficientes 135 26,8%
Respostas livres S6 compra em situacoes de extrema necessidade 5 1,0%
Falta de tempo e/ou paciéncia 3 0,6%
Falta de compatibilidade com as condicoes de
3 0,6%
compra
Interesse insuficiente 2 0,4%
Nao querer seguir a tendéncia 1 0,2%
Respostas omissas Nao houve tentacao 73 14,5%

4.3. O Género e o Comportamento no TikTok

Como observado anteriormente na sec¢do 4.2 do presente capitulo, os participantes
revelaram visitar, aproximadamente, 4 dias por semana a rede social (Tabela 4); ao fazer
a segmentacao por identidade de género, essa tendéncia pode ser verificada no género
feminino, mas nao no masculino, que declarou fazé-lo, em média e aproximadamente, 3
dias por semana (sendo o valor real 3,4). Por sua vez, o género nao-binario revelou
dedicar mais dias a utilizacao da rede social, passando, aproximadamente e em média, 6
dias por semana na mesma (sendo o valor real 5,7); no entanto, é de ressaltar que o
mesmo possui uma representacao baixa, de 3 participantes, o que corresponde a apenas

0,6% da amostra.

Relativamente ao nimero de horas passadas na rede social, foi possivel verificar a mesma
tendéncia analisada inicialmente de que a maioria dos utilizadores, independentemente

do género com que se identificam, ndo passa mais de 3 horas na mesma. Observa-se que
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47,6% da amostra feminina revela passar menos de 1 hora no TikTok, enquanto 46,3%
afirma passar entre 1 e 3 horas, o que significa que apenas 6,1% da mesma lhe dedica
mais de 3 horas. Quanto ao género masculino, 55,7% admitiu passar menos de 1 hora,
enquanto 37,7% revelou destinar entre 1 e 3 horas do seu tempo a rede social, o que indica
que apenas 6,6% do mesmo lhe dedica mais de 3 horas. Apesar da pequena
representatividade do género ndo-binéario, este seguiu a tendéncia, tendo em conta que
66,6% afirmou passar menos de 3 horas no TikTok. A analise descritiva relativa aos
dados de utilizagao de cada identidade de género pode ser observada com maior detalhe

nos Graficos 4 e 5.
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Grdafico 4. Frequéncia semanal de visitas ao TikTok, com disting¢do de identidade de género.

No que diz respeito ao contetido viral a que os inquiridos sao expostos, € possivel
observar que o género feminino esta mais exposto a videos virais e trends na sua pagina
“Para Voce” do que o género masculino. De 83,3% da amostra feminina, 35,4% revelou
que costuma visualizar conteudo viral “frequentemente”, 31,0% “ocasionalmente” e
16,9% “sempre”, enquanto 84,4% da masculina demonstrou ser exposta a este tipo de
conteudo “ocasionalmente” (37,7%), “frequentemente” (28,7%) ou apenas “raramente”
(18,0%). Os participantes nao-binarios afirmaram ser confrontados com conteudo viral
“sempre” (66,6%) ou “ocasionalmente” (33,3%). Assumindo que aqueles que seguem
este tipo de conteido com maior frequéncia selecionaram as opc¢oes “frequentemente” e
“sempre” na questao “Com que frequéncia se depara com videos virais e trends na sua
pagina ‘Para Vocé’ do TikTok?” (ver Anexo 1, questdo 7), podemos verificar que,

enquanto mais de metade da amostra feminina (52,3%) fez essa selecao, 0 mesmo nao se
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verificou na masculina (35,3%), o que é um indicador de que o género feminino esta mais

exposto a videos virais e trends na pagina “Para Vocé” do TikTok (Grafico 6).
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Grdafico 5. Frequéncia diaria de visitas ao TikTok, com distingdo de identidade de género.
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Grdafico 6. Frequéncia com que fot visualizado contetido viral, com distin¢do da identidade de género.

Em relacdo a frequéncia com que sdo observados produtos como forma de incentivo a
compra no conteddo viral, é possivel afirmar que o género feminino observa com maior

frequéncia os mesmos. De 91,6% deste, 37,6% afirmou ter visto produtos partilhados nos
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contetidos virais que consumiu “ocasionalmente”, 33,6% “raramente” e 20,4%
“f ” . A . .
requentemente”. O masculino segue a tendéncia observada acima, com a maioria
(88,6%) do mesmo a selecionar as frequéncias referidas anteriormente: 41,0% afirmou
13 » . . d . . o, . A .
que “raramente” visualiza produtos em contetados virais, 36,9% selecionou a frequéncia
“ocasionalmente” e 10,7% declarou que os observa “frequentemente”. Os participantes
nao-binarios afirmaram ser expostos a este conteido “frequentemente” (66,6%) e

“raramente” (33,3%).

Considerando que aqueles confrontados com produtos em videos virais e trends com
maior frequéncia selecionaram as opcoes “frequentemente” e “sempre” na questao “Com
que frequéncia siao partilhados produtos nesses videos, como forma de incentivo a
compra?” (ver Anexo 1, questao 8), é possivel observar que o género feminino afirmou
assistir a este contetido com mais frequéncia do que o masculino: enquanto 21,7% das
participantes femininas selecionaram as op¢oes de maior frequéncia, apenas 12,3% dos
masculinos seguiram a mesma tendéncia, o que revela que o feminino esta mais exposto
a produtos partilhados em videos virais e trends na pagina “Para Vocé” do TikTok
(Gréfico 7).
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Grdafico 7. Frequéncia com que foram vistos produtos partilhados no contetido viral, com distin¢do da

identidade de género.

Relativamente ao contetido viral partilhado por influenciadores digitais, nos quais
partilham produtos como forma de incentivo a compra, tanto o género feminino como o

masculino distribuiram as suas respostas, maioritariamente, pelas medidas
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“frequentemente”, “ocasionalmente” e “raramente”, em quantidades distintas. Grande
parte do feminino (86,8%) considerou estar exposto a conteido desta natureza
“frequentemente” (34,4%), “ocasionalmente” (32,3%) e “raramente” (20,1%); ja a
maioria do masculino (81,1%) revelou observar esse contetido “ocasionalmente” (31,1%),
“frequentemente” (25,4%) e “raramente” (24,6%), sendo que 15,6% do mesmo afirmou
nunca ter visto esse conteido na sua pagina “Para Voce”. Se considerarmos que, os
participantes que foram expostos a este contetido produzido por influenciadores digitais
com maior frequéncia, selecionaram as opcoes “frequentemente” e “sempre” na questao
“Com que frequéncia viu videos virais e trends relativos a produtos, protagonizados por
influenciadores digitais?” (ver Anexo 1, questao 9), podemos observar que o género
feminino esta mais exposto a este que a masculina: enquanto 38,6% das participantes
femininas selecionaram as opcoes correspondentes as maiores frequéncias, apenas

28,7% dos masculinos tomaram a mesma atitude (Grafico 8).
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Grdafico 8. Frequéncia com que foram vistos produtos partilhados no contetido viral de influenciadores

digitais, com distin¢ao da identidade de género.

Apesar de, na subsec¢do 4.2.1 do presente capitulo, se ter afirmado que as categorias
“Vestuario e Acessorios de Moda” e “Cosméticos” haviam sido as mais populares para a
maioria dos participantes — 62,0% e 57,9%, respetivamente (Grafico 3) —, o mesmo nao
se verifica para todos os géneros. Como se pode observar no Grafico 9, enquanto as duas
categorias mais populares entre o género feminino seguem a tendéncia observada acima
— tendo sido selecionadas por 68,5% e 66,1%, respetivamente —, as duas categorias a

que o masculino se encontra mais exposta sao “Eletronicos e Gadgets” (47,5%) e
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“Vestuario e Acessorios de Moda” (43,4%), sendo que 33,6% do mesmo visualiza
contetido viral de “Cosméticos”. Quanto ao nao-binario, os mesmos revelaram visualizar,

somente, artigos das categorias “Alimentos” (66,6%) e “Desporto” (66,6%) (Grafico 9).
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Grdafico 9. Categorias de produtos vistos na pagina “Para Vocé”, com distin¢ao da identidade de género.

Como analisado na subseccao 4.2.1, a questao “Numa escala de 1 a 5, registe em que nivel
se sente tentado a adquirir esses produtos” (ver Anexo 1, questao 11), no qual o nimero
1 representava “nada tentado” e o nimero 5 “muito tentado”, a amostra demonstrou um
nivel médio de tentacdo de 2,57. Apesar de este ser um nivel baixo, e ao atentarmos a
identidade de género dos inquiridos, podemos observar que o género feminino
demonstrou um nivel ligeiramente acima da média (2,69), ao contrario do masculino
(2,21). Enquanto a maioria do feminino (55,8%) exibiu um nivel de tentacao
compreendido entre os valores 2 (28,0%) e 3 (27,8%), 64,7% do masculino demonstrou

um nivel entre os valores 1 (34,4%) e 2 (30,3%).

Ja havia sido analisado que o comportamento de compra da amostra, quando
confrontada com contetido viral no TikTok, se traduzia, na maioria dos casos, na
passividade da mesma, com 63,6% a afirmarem nunca ter comprado um produto apos
se sentirem tentados pelo contetido partilhado na rede social. Esta é uma tendéncia
comum entre os géneros feminino e masculino, cujas percentagens sao muito
semelhantes entre si: 36,5% do feminino confessou ja ter feito uma compra desta
natureza, assim como 36,0% do masculino. Verificou-se, anteriormente, que as

categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda” foram as mais populares
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entre aqueles que declararam ter adquirido um produto, e esta tendéncia verifica-se para
o género feminino, com 20,1% e 18,3%, respetivamente, do mesmo a assinalar as duas
categorias como as suas favoritas; o masculino demonstrou uma preferéncia diminuta
quanto as categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda”, com apenas 6,6%
e 9,8%, respetivamente, a assumir ter adquirido um artigo dessas categorias, atribuindo
a preferéncia masculina a outras, como “Desporto” (14,8%) e “Eletronicos e Gadgets”

(13,1%) (Grafico 10).
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Grdafico 10. Categorias de produtos comprados, com distin¢ao da identidade de género.

Quanto as compras resultantes das sugestoes dos influenciadores digitais no TikTok,
como ja mencionado, registou-se que apenas 19,3% dos participantes afirmaram ter
alterado o seu comportamento de compra em fun¢do das mesmas. Foi possivel observar
que a amostra feminina demonstrou maior inclinacao para adquirir esses produtos, com
21,2% da mesma a afirmar ja o ter feito; por outro lado, apenas 13,9% dos participantes
do género masculino procederam a compra de artigos sugeridos em videos

protagonizados por influencers no TikTok.

4.4. A Idade e o Comportamento no TikTok

Tendo em consideracao as faixas etarias dos inquiridos — e apesar de ter sido observado

na seccao 4.2 do presente capitulo que os mesmos visitavam, aproximadamente, 4 dias

66



por semana a rede social (Tabela 4) — a tendéncia verificada anteriormente nao se repete
para todas as faixas etarias; alias, ao analisar os dias por semana que cada uma dedica a
utilizacao do TikTok, é percetivel que o tempo passado na mesma aumenta entre os
participantes mais jovens. Aqueles com menos de 18 anos afirmaram dedicar, em média
e aproximadamente, 5 dias por semana a rede social (sendo 4,8 o valor real), com 40%
dos mesmos a visita-la todos os dias. Aqueles com idades compreendidas entre 19 e 25
anos afirmaram dedicar-lhe, em média, 4 dias por semana, com 24,0% da mesma a
visita-la todos os dias. Aqueles entre 26 e 35 anos visitam-na, em média, 3 dias por
semana, sendo que 36,8% dos mesmos afirmam ir ao TikTok apenas 1 dia por semana; o
mesmo se verifica naqueles com idades entre 36 e 50 anos que dedicam, em média e
aproximadamente, 3 dias por semana a rede social (sendo 2,7 o valor real), com 36,8%
dos mesmos a visita-la apenas 1 dia por semana. Os participantes com idade superior a
51 anos sao poucos — apenas 2 — pelo que a sua representatividade é muito baixa; ainda

assim, os mesmos visitaram o TikTok, em média, 2 dias por semana (Grafico 11).
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Grdafico 11. Frequéncia semanal de visitas ao TikTok, com distin¢do de faixa etaria.

Relativamente ao nimero de horas que os mesmos passaram na rede social, foi possivel
verificar a tendéncia analisada inicialmente de que a maioria dos utilizadores,
independentemente da faixa etaria a que pertencem, nao passa mais de 3 horas na rede
social. A maioria daqueles com menos de 18 anos (60%) admitiu passar entre 1 e 3 horas
no TikTok, assim como 43,3% daqueles entre 19 e 25 anos; no entanto, os ultimos (49,7%
destes) afirmaram passar menos de 1 hora por dia na rede social, algo que também se

verificou para aqueles com idades dos 26 aos 35 anos e dos 36 aos 50 anos, com a maioria
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— 54,7% e 63,2%, respetivamente — a confirmar passar menos de 1 hora no TikTok nas
suas utilizacoes diarias. Ao observar o Grafico 12, é possivel verificar que as faixas etarias
mais jovens foram as tnicas a selecionar os periodos de tempo de utilizacao mais longos

(“Entre 3 e 6 horas” e “Mais de 6 horas™).
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Grdafico 12. Frequéncia diaria de visitas ao TikTok, com distin¢do de faixa etaria.

No que diz respeito ao contetido viral a que sdo expostas, podemos observar que as faixas
etarias mais jovens visualizam com maior frequéncia videos virais e trends na sua pagina
“Para Voce”. Assumindo que os participantes que seguem este tipo de contetido com
maior frequéncia selecionaram as opcoes “frequentemente” e “sempre” na questao “Com
que frequéncia se depara com videos virais e trends na sua pagina ‘Para Vocé” do
TikTok?” (ver Anexo 1, questao 7), podemos verificar a presenca da maioria daqueles
com menos de 18 anos (64,4%) e com idades compreendidas entre 19 e 25 anos (52,4%),

o que é um indicador de que os jovens estao mais expostos a este contetido (Grafico 13).

Em relacdo a frequéncia com que sdo observados produtos como forma de incentivo a
compra, € possivel verificar a mesma tendéncia vista anteriormente de que os jovens
estdo mais expostos a contetido viral, mesmo quando este tem presentes produtos; no
entanto, é de ressaltar que apenas uma pequena percentagem dos participantes
afirmaram visualizar este contetido “sempre” nas suas paginas “Para Vocé”: 2,2% e 1,5%
dos respondentes com menos de 18 anos e com idades entre 19 e 25 anos,
respetivamente, assim como 1 participante com mais de 51 anos, que representa 50% da

amostra da sua faixa etaria. Apesar disso, e considerando que aqueles que foram
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confrontados com produtos em videos virais e trends com maior frequéncia
selecionaram as opg¢oes “frequentemente” e “sempre” na questao “Com que frequéncia
sao partilhados produtos nesses videos, como forma de incentivo a compra?” (ver Anexo
1, questao 8), podemos confirmar que 22,2% dos jovens com idade inferior a 18 anos e
21,1% daqueles que tém entre 19 e 25 anos afirmaram visualizar este conteido com
elevada frequéncia, revelando-se, assim, mais expostos do que aqueles das faixas etarias
seguintes. Ainda assim, é de salientar que estes valores nao sao muito superiores aqueles
obtidos pelas restantes, visto que 13,7% daqueles com idades entre 26 e 35 anos e 15,8%
daqueles entre 36 e 50 anos revelaram ser expostos a este conteido com elevada

frequéncia (Grafico 14).
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Grdafico 13. Frequéncia com que foi visualizado contetido viral, com disting¢ao de faixa etaria.

Quanto ao conteudo viral partilhado por influenciadores digitais, nos quais sado
partilhados produtos como forma de incentivo a compra, é possivel verificar que as
respostas dadas por cada faixa etaria se distribuiram, na maioria das vezes, pelas
frequéncias “frequentemente”, “ocasionalmente” e “raramente”, sendo que a resposta
“sempre” foi selecionada por apenas 4,4% dos participantes com menos de 18 anos, 4,4%
daqueles com idades entre 19 e 25 anos e por 4,2% daqueles entre 26 e 35 anos. A maioria
dos jovens com menos de 18 anos (62,2%) afirmou visualizar este conteido
“frequentemente” (31,1%) ou “ocasionalmente” (31,1%), assim como 67,5% daqueles
entre 19 e 25 anos. Se considerarmos que, aqueles que foram expostos a contetido viral
de partilha de produtos produzido por influenciadores digitais com maior frequéncia,

selecionaram as opc¢oes “frequentemente” e “sempre” na questao “Com que frequéncia
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viu videos virais e trends relativos a produtos, protagonizados por influenciadores
digitais?” (ver Anexo 1, questao 9), podemos observar que os jovens estao mais expostos
a este tipo de contetido, visto que 35,6% daqueles com menos de 18 anos e 39,2%
daqueles entre 19 e 25 anos selecionaram as frequéncias mais elevadas. No entanto, e
apesar de observarmos valores mais baixos, as restantes faixas etarias revelaram,
também, ser alvo deste mesmo contetido, com 29,5% daqueles com idades entre 26 e 35
anos e 21,1% daqueles entre 36 e 50 anos a selecionarem, tal como os mais jovens, as

opcoes de elevada frequéncia (Grafico 15).
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Grdafico 14. Frequéncia com que foram vistos produtos partilhados no contetido viral, com disting¢ao de

faixa etaria.

Tal como verificado na subseccdo 4.2.1 do presente capitulo, as categorias “Vestuario e
Acessorios de Moda” e “Cosméticos” sao as mais visualizadas para a maioria dos
inquiridos (Graficos 3 e 9); o mesmo se verifica aqui, independentemente da faixa etaria
— novamente, é de ressaltar a baixa representatividade dos participantes com mais de 51
anos, que sao apenas 2 e que afirmaram visualizar contetdo viral relativo a “Eletronicos
e Gadgets” e “Vestuario e Acessorios de Moda”. Observou-se que videos de “Cosméticos”
sao os mais vistos para 58,8% dos jovens com idades entre 19 e 25 anos, enquanto os de
“Vestuario e Acessorios de Moda” foram os mais populares para 80% daqueles com
idades até aos 18 anos; a faixa etaria dos 36 aos 50 anos apresentou a menor

percentagem, com 47,4% a selecionar ambas as categorias (Grafico 16).
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Grdafico 15. Frequéncia com que foram vistos produtos partilhados no contetido viral de influenciadores

digitais, com distingao de faixa etaria.
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Grdafico 16. Categorias de produtos vistos na pagina “Para Vocé”, com distin¢do de faixa etaria.

Como analisado na subseccao 4.2.1, a questao “Numa escala de 1 a 5, registe em que nivel
se sente tentado a adquirir esses produtos” (ver Anexo 1, questao 11), no qual o 1
representava “nada tentado” e o 5 “muito tentado”, os respondentes demonstraram um
nivel médio de tentacao de 2,57; este difere — mas nao muito — entre as diversas faixas

etarias, como pode ser observado no Grafico 17. A faixa etaria que apresenta um nivel
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médio de tentacdo mais elevado foi a dos jovens menores de 18 anos (2,82), seguida
daqueles com idades entre 36 e 50 anos (2,68). Para além daqueles com mais de 51 anos
que, apesar da sua baixa representatividade, apresentaram um nivel médio de tentacao
de 2, os participantes que apresentaram um nivel médio de tentacdo mais baixo foram

aqueles entre 26 e 35 anos (2,45).

3 2,82
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........

Até 18 anos Entre 19 e 25 anos Entre 26 e 35 anos Entre 36 e 50 anos A partir de 51 anos

Grdafico 17. Nivel médio de tentag@o, com distingdo de faixa etaria.

Ja haviamos observado que o comportamento de compra dos participantes, ao serem
expostos a contetdo viral no TikTok, se traduzia, na maioria dos casos, na passividade
da mesma, com 63,6% dos mesmos a afirmarem nunca ter adquirido um produto apos
se sentirem tentados pelo contetido visto na rede social. Ao fazermos a mesma analise
tendo em consideracdo as suas faixas etérias, observou-se que 38,6% daqueles com
idades entre 19 e 25 anos ja tinham comprado produtos apds serem confrontados com
este contetido, assim como 36,8% daqueles entre 36 e 50 anos e 35,6% dos jovens com
menos de 18 anos. Os 2 inquiridos com mais de 51 anos (100%) afirmaram nunca ter

comprado nenhum produto, assim como 70,5% daqueles que tém entre 26 e 35 anos.

Ao analisarmos as categorias mais populares entre os participantes que adquiriram
algum produto, percebemos, novamente, que as de “Cosméticos” e “Vestuirio e
Acessorios de Moda” foram as mais selecionadas. Esta tendéncia verificou-se para todas
as faixas etarias: a categoria “Cosméticos” revelou-se a favorita para 21,1% daqueles com
idades entre 36 e 50 anos, assim como “Vestuario e Acessorios de Moda” foi a mais

popular para 22,2% dos jovens com menos de 18 anos. Estes tltimos foram os que menos
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compraram artigos de “Cosméticos” (11,1%), tal como aqueles com idades entre 26 e 35
anos (13,7%) revelaram comprar menos produtos de “Vestuario e Acessorios de Moda”
(Grafico 18).
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Grdafico 18. Categorias de produtos comprados, com distin¢do de faixa etaria.

Quanto as compras resultantes das sugestoes dos influenciadores digitais no TikTok, foi
possivel observar que esta é uma pratica mais recorrente para 21,1% dos participantes
com idades entre 19 e 25 anos, o que pode ser indicativo de que estes estao mais recetivos
as sugestoes destas figuras de referéncia. Ainda assim, 15,8% daqueles com idades entre
26 e 35 anos, tal como aqueles com idades entre 36 e 50 anos, afirmaram ja ter comprado
um produto sugerido por um influencer no TikTok; 15,6% dos jovens com idades até aos

18 anos afirmaram o mesmo.

4.5. O Poder de Compra e o Comportamento dos Inquiridos

Tendo em consideracio o poder de compra dos utilizadores do TikTok e o
comportamento que os mesmos seguem em funcao das suas capacidades financeiras,
observou-se que aqueles que revelaram um nivel médio de tentacdo — de 1 “nada” a 5
“muito” — mais elevado em relacao a totalidade da amostra (2,57) foram aqueles com
um poder entre 1242€ e 1600€ (2,90); por outro lado, como se pode observar no Grafico

19, e ainda relativo aos produtos divulgados em contetdo viral, aqueles com um poder
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de compra entre 1601€ e 2999€ apresentam um nivel médio mais baixo que os restantes

(2,29).
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Grafico 19. Nivel médio de tentagdo, com distingdo do poder de compra.

Como observado na subseccao 4.2.1 do presente capitulo, 36,4% da amostra afirmou ter
procedido a compra apo6s confrontada com contetido viral no TikTok. Tendo em
consideracao as capacidades financeiras com que os mesmos se apresentam, foi possivel
verificar que 45,2% daqueles com um poder de compra entre 1242€ e 1600€ admitiram
comprar algum produto apoés visualizarem videos virais ou trends na rede social. Ao
contrario destes, aqueles que revelaram comprar menos foram os participantes com um
poder superior — entre 1601€ e 2999€ —, com apenas 14,3% dos mesmos a afirmar ter
comprado algum produto, seguidos de 23,1% daqueles com um poder acima dos 3000€

(Grafico 20).

A tendéncia analisada anteriormente, tanto na subseccao 4.2.1 como na sec¢ao 4.3 do
presente capitulo, de que as categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda”
eram as mais populares entre os participantes que declararam haver adquirido um
produto apo6s confrontados com contetdo viral no TikTok, independentemente da faixa
etaria a que pertencem, nao se verifica em todos os escaloes de poder de compra.
Podemos observar que ambas se mantém as favoritas para aqueles cujo poder de compra
é inferior a 1601€ (ver Grafico 21), mas nao para os escaloes mais altos; no entanto,
verifica-se que a categoria “Cosméticos” é mais popular para 22,6% daqueles com um

poder de compra entre os 1242€ e os 1600€, assim como a categoria “Vestuario e
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Acessorios de Moda” retine a maioria dos seus compradores naqueles com um poder de

compra entre os 681€ e os 1241€.

100%
90%

80%

,8%
70% 63,3% 62,8% .

0 76,9%
60% 85,7% i
50%
40%

30%

20%
o .
0%

Entre o€ e 680€  Entre 681€ e Entre 1242€ e Entre 1601€ e A partir de 3000€
1241€ 1600€ 2999€

m Compraram Nao compraram

Grafico 20. Comportamento de compra, com distingdo do poder de compra.
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Grdafico 21. Categorias de produtos comprados, com distingdo do poder de compra.

Relativamente as compras resultantes das sugestdes dos influenciadores digitais no
TikTok, foi possivel observar que estas sdo uma pratica mais recorrente para 22,6%

daqueles com um poder de compra entre 1242€ e 1600€, o que pode ser indicativo de
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que os mesmos estdo mais recetivos e dispostos a confiar nas sugestoes destes opinion
makers. Para além destes, 21,5% e 19,4% dos escaloes inferiores — de 681€ a 1241€ e de
o€ a 680€, respetivamente — afirmaram ja ter comprado um produto sugerido por um
influencer na rede social; no Grafico 22 é possivel observar que foram muito poucos

aqueles que compraram produtos e que pertencem aos escaldes superiores.
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Grafico 22. Comportamento de compra perante sugestoes de influenciadores digitais, com distin¢cdo do

poder de compra.

Quando questionados relativamente aos motivos pelos quais optaram por nao comprar
um produto, 28,7% daqueles com um poder entre 0€ e 680€ afirmaram nao o ter feito
por “Falta de capacidades financeiras”, 50% daqueles com um poder entre 1601€ e
2999€ confessaram sentir “Falta de confianca no produto, na marca ou no TikToker”,
enquanto os restantes escaldoes — 30,6% daquele entre 681€ e 1241€, 35,5% daqueles
entre 1242€ e 1600€ e 30,8% daqueles cujo poder de compra é superior a 3000€ —

apontaram como motivo a “Informacao ou conhecimento insuficientes”.

4.6. A Localizacao Geografica e o Comportamento de

Compra

Tendo em consideracdo a localizacdo geografica dos participantes, e como se pode

observar no Grafico 23, aqueles que habitam no continente africano revelaram ser os que
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mais compraram produtos apos a sua visualizacao no TikTok — 83,3% dos mesmos,
precisamente —; no entanto, € preciso ter em conta que a representatividade destes é
reduzida, com apenas 6 inquiridos a afirmarem viver em Africa. Assim, e analisando os
resultados obtidos nos outros continentes, podemos observar que os mesmos nao variam
tanto assim: 48,7% dos asiaticos admitiram ja ter feito compras por influéncia do
contetdo viral no TikTok, assim como 44,4% dos participantes que habitam na Oceania,

42,9% dos americanos e 32% dos europeus.
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Grafico 23. Comportamento de compra, com distin¢do da localizag¢do geografica.

A tendéncia observada anteriormente, de que as categorias “Cosméticos” e “Vestuario e
Acessorios de Moda” eram as mais populares entre os participantes que haviam
adquirido um produto, verifica-se para todos os continentes. Como se pode ver no
Grafico 24, os participantes de Africa mostraram-se mais recetivos a estas categorias,
com 50% dos mesmos a afirmar ter comprado artigos de ambas. O continente europeu,
aquele cuja representatividade é maior — 68,4% da amostra —, mostrou que 14,5% dos
seus participantes ja compraram um produto de “Cosméticos”, enquanto 12,5% afirmou
ter adquirido um artigo de “Vestuario e Acessorios de Moda”. Os participantes
americanos, que representam 20,9% da amostra, afirmaram comprar mais artigos de

“Vestuario e Acessorios de Moda” (21%) do que de “Cosméticos” (19%).

Quanto as compras que ocorreram como resultado de sugestoes feitas por
influenciadores digitais, foi possivel observar que esta é uma pratica mais comum para

33,3% dos participantes asiaticos e 22,9% dos americanos, podendo ser um indicativo de
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que a populacao destes continentes esta mais recetiva as sugestoes destas figuras de
referéncia. Como se pode observar no Grafico 25, os participantes europeus e africanos
apresentam uma percentagem de compra muito proxima — de 16,9% e 16,7%,
respetivamente —, sendo que aqueles que habitam na Oceania apresentaram a

percentagem mais baixa (11,1%).
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Grafico 24. Categorias de produtos comprados, com distingdo da localizacao geogrdafica.
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Grafico 25. Comportamento de compra perante sugestoes de influenciadores digitais, com distin¢do da

localizagao geografica.
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Ao serem questionados relativamente ao motivo que os levou a nao adquirir um produto,
aquele que se revelou mais comum para os participantes africanos, americanos e
europeus foi a “Informacao ou conhecimento insuficientes”, com 50%, 36,2% e 25,9%,
respetivamente, dos mesmos a selecionar esta opcao. Os asiaticos (28,2%) assumiram
sentir “Falta de confian¢a no produto, na marca ou no TikToker”, enquanto 33,3%
daqueles da Oceania revelaram, na mesma medida, ter “Falta de capacidades

financeiras” e “Falta de confianca na Internet”.

4.7. Discussao dos Resultados

Apos a analise dos resultados obtidos no questionario, que foi respondido por 503
utilizadores do TikTok, percebeu-se que destes, 75,1% identifica-se com o género
feminino, 24,3% com o masculino e 0,6% como nao-binarios; estes dados vao contra
aqueles obtidos por Kemp (2021), nos quais se estimava que 50,1% dos utilizadores do
TikTok seriam de género feminino e 49,9% masculino. Relativamente a idade dos
participantes, observou-se que 95,8% dos inquiridos sdo jovens até 35 anos. Como foi
visto na revisao literaria da presente dissertacao, o TikTok, desde o seu lancamento,
cativou a atencao dos mais jovens, como os Millennials — nascidos entre 1981 e 1996 —,
mas principalmente junto dos consumidores Gen Z — nascidos entre 1997 e 2012 —, que
utilizam a rede social para, sobretudo, participar em desafios de danca e de carater
humoristico; segundo a Influencer Intelligence (2020), a medida que se observava um
aumento dos casos associado a pandemia do COVID-19, o TikTok viu-se procurado por,
principalmente, jovens com idades entre 16 e 24 anos que procuravam uma rede social

que os distraisse dos problemas da atualidade.

A literatura revista mostrou-nos que, apesar do namero de pessoas on-line nas redes
sociais ser bastante atrativo, este nao deve ser o tnico fator a suscitar o interesse dos
profissionais de marketing, visto que a quantidade de tempo que os primeiros dedicam
as suas redes tem muita importancia. Por isso, viu-se necessario considerar o tempo que
os mesmos dedicam ao TikTok e, observou-se que, em média, os inquiridos visitam a
rede social 4 dias por semana, com 23,3% a afirmar visita-la todos os dias. Quanto as
horas passadas on-line, a maioria dos utilizadores (93,6%) nao passa mais de 3 horas no
TikTok.

Tal como foi dito no capitulo 2, o tipo de formato com maior probabilidade de viralizar

na Internet é o visual, como a fotografia, o video, meme, gracas ao seu carater recreativo
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e a facilidade de acesso aos mesmos. Para além disso, os resultados obtidos por Berger e
Milkman (2012) mostraram que o contetido positivo apresenta, também, uma maior
possibilidade de se tornar viral, assim como qualquer outro que cause emocoes

altamente estimulantes.

Posto isto, tendo em conta que o TikTok é uma aplicagdo unicamente visual, no qual
existe apenas a partilha de videos criativos de curta duracdo, tornou-se necessario
conhecer a frequéncia com que os utilizadores se deparam com contetudo viral na rede
social, tendo sido observado que 48,3% dos mesmos o observaram “frequentemente” ou
[ ”» . ~ \ A . . .

sempre”. Quando questionados em relagao a frequéncia com que visualizam produtos
nesse conteudo, 19,7% respondeu as opcoes anteriores e, quanto a frequéncia com que
visualizam contetido viral de incentivo a compra protagonizado por influenciadores

digitais, 36,4% afirmou “frequentemente” ou “sempre”.

Questionados relativamente as categorias de produtos que visualizaram nas suas paginas
“Para Vocé”, “Vestuario e Acessorios de Moda” e “Cosméticos” foram selecionadas por
62% e 57,9%, respetivamente, dos participantes. Quando observado o nivel de tentacao
que os mesmos sentiram em adquirir algum produto, estes apresentaram um nivel médio
de tentacdo de 2,57 em 5, sendo que 36,4% afirmou ja ter adquirido algum artigo e,
verificou-se novamente que, as categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de

Moda” sao as mais populares para 16,7% e 16,1%, respetivamente, dos mesmos.

No que diz respeito as compras feitas que foram resultado da opiniao e influéncia dos
influenciadores digitais no TikTok, 19,3% dos inquiridos afirmaram ter alterado o seu
comportamento de compra com base nas sugestoes feitas por estas figuras de referéncia.
Estes resultados estao em conformidade com os obtidos por Ferrao e Alturas (2018), que
afirmaram que a comunicacao via eWOM através de redes sociais com origem no
contetido de influenciadores digitais havia tido uma grande influéncia na intencao de

compra dos consumidores.

Quanto as razoes pelas quais optaram por nao comprar um produto que os tenha feito
sentir tentados, 26,8% apontou como motivo a “Informacdo ou conhecimento
insuficientes”, 22,0% a “Falta de capacidades financeiras” e 21,2% a “Falta de confianca
no produto, na marca ou no TikToker”, sendo que a ultima razao vai ao encontro dos
resultados obtidos por Medeiros et al. (2014), nos quais os inquiridos apontaram como
caracteristica negativa das compras on-line a “Falta de confianca no site ou vendedor”.

Os motivos selecionados pelos inquiridos confirmam a influéncia do risco percebido
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(Mattei et al., 2006) no processo de decisao de compra, tanto a nivel funcional, como

financeiro e de tempo, e que foram observados no capitulo 2.

Os dados sociodemograficos vistos no inicio do presente capitulo sao cruciais para que
se compreenda o comportamento de compra que os participantes adotaram em fungao
dos fatores culturais, pessoais, psicologicos e sociais que, segundo Da Silva et al. (2021)
e Mattei et al. (2006), sao de extrema importancia para guiar o consumidor no seu
processo de decisao de compra; posto isto, viu-se necessario ampliar a analise a cada
género, faixa etaria, poder de compra e localizacao geografica, para que as diferencas e

semelhancas possam ser estudadas e o comportamento de cada um analisado.

Assim, considerando as identidades de género do estudo — o género feminino e
masculino, que representam 99,4% da amostra —, foi possivel concluir que o feminino
dedica mais dias a utilizacao da rede social, com o mesmo a visita-la 4 dias por semana;
esta tendéncia é seguida quanto as horas diarias, com 46,3% do feminino a passar entre

1 e 3 horas no Tiktok, enquanto 55,7% do masculino passa menos de 1 hora.

O género feminino mostrou-se mais exposto a contetdo viral, com 52,3% a afirmar que
o observa “frequentemente” ou “sempre”. Quando o contetido é partilhado como meio
de publicitar um produto, observa-se a mesma tendéncia, com 21,7% a selecionar as
frequéncias anteriores e, caso esse conteudo seja protagonizado por influenciadores
digitais, novamente, observou-se que 38,6% do género feminino o visualiza com maior

frequéncia.

Ao analisarmos o nivel médio de tentacao demonstrado por cada género, concluiu-se que
o feminino possui um nivel mais elevado (2,69). Ambos os géneros apresentaram o
mesmo comportamento de compra, com 36,9% do masculino a afirmar ja ter comprado
um produto presente em conteddo viral, assim como 36,5% do feminino; tendo em
consideracao as compras feitas por sugestao de influenciadores digitais, o género

feminino mostrou-se mais recetivo as mesmas.

O conteudo viral com produtos das categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de
Moda” foi visto, maioritariamente, pelo género feminino — por 66,1% e 68,5%,
respetivamente — e os produtos destas categorias foram, também, mais comprados pelo
mesmo — por 20,1% e 18,3%, respetivamente —, resultados estes que estdo em
conformidade com aqueles obtidos por Medeiros et al. (2014), nos quais foi comprovada

a influéncia exercida pelas plataformas digitais na aquisicdo de artigos de moda,
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principalmente para o publico feminino cujo desejo é fortemente induzido através da

partilha de fotografias e videos sobre novas tendéncias.

Considerando as faixas etarias dos participantes — sendo que aqueles com mais de 51
anos nao serao inseridos nas consideracdes finais devido a sua baixa representatividade
(0,4%) — concluiu-se que os mais jovens passam mais tempo na rede social, sendo que
aqueles com menos de 18 anos afirmaram visitar, em média, 5 dias por semana o TikTok,
com 40% a visita-lo todos os dias. Relativamente as horas ai passadas, verificou-se que,
independentemente da faixa etaria em que se inserem, a maioria dos utilizadores nao
passa mais de 3 horas on-line; ainda assim, é de ressaltar que as faixas etarias mais
jovens (até 35 anos) foram as tnicas a selecionar periodos de utilizacao mais longos

(“Entre 3 e 6 horas” e “Mais de 6 horas™).

No que diz respeito ao consumo de contetdo viral, é evidente que os mais jovens estao
mais expostos ao mesmo, com a maioria daqueles com menos de 18 anos (64,4%) e com
idades entre 19 e 25 anos (52,3%) a afirmar que observa esse contetdo “frequentemente”
ou “sempre”; sempre que este é partilhado como meio de publicitar produtos observa-se
a mesma tendéncia, com 22,2% dos jovens até 18 anos e 21,1% daqueles entre 19 e 25
anos a selecionarem as frequéncias anteriores. Quando confrontados com contetdo viral
no qual sao partilhados produtos, o nivel médio de tentacao dos inquiridos de cada faixa
etaria nao difere muito entre si, mas pode verificar-se que o mesmo é mais elevado nos

jovens com menos de 18 anos (2,82).

Quanto aos produtos presentes no conteudo viral, as categorias “Cosméticos” e
“Vestuario e Acessorios de Moda” sao as mais populares, independentemente da faixa
etaria; no entanto, é de ressaltar que as mesmas sao vistas com maior frequéncia pelos
mais jovens, com a categoria “Cosméticos” a ser selecionada por 58,8% daqueles com
idades dos 19 aos 25 anos e a categoria “Vestuario e Acessorios de Moda” a ser

selecionada por 80% dos jovens com idades até aos 18 anos.

Todas as faixas etarias apresentaram um comportamento de compra semelhante entre
si, mas foram os participantes com idades entre 19 e 25 anos que mais compraram
(38,6%). Quanto aqueles que afirmaram ter comprado um artigo sugerido por um
influenciador digital no TikTok, foi possivel observar que esta € uma pratica mais
recorrente para 21,1% dos participantes anteriores, o que nos leva a concluir que estes
estao mais predispostos a seguir as sugestoes dadas pelos influenciadores digitais. Sijoria
et al. (2017) ja havia referido que a nova geracao se mostrava mais dependente das suas

redes sociais, nas quais se deixa influenciar pelas comunidades em que se insere e pelas
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figuras de referéncia que admira. Relativamente as categorias de produtos comprados,
“Cosmeéticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda” mantiveram a sua popularidade entre
todas as faixas etarias, sendo que a primeira foi mais comprada por aqueles com idades

entre 36 e 50 anos (21,1%), e a segunda pelos jovens com menos de 18 anos (22,2%).

Considerando o poder de compra dos participantes, observou-se que aqueles cujo poder
se situa entre 1242€ e 1600€ apresentam, quando confrontados com um produto em
contetdo viral, um nivel médio de tentacao superior aos outros (2,90), verificando-se
que o mesmo tem tendéncia a diminuir conforme o poder aumenta. Da mesma forma,
concluiu-se que este é o escalao que apresenta, também, a maior percentagem de
compra, com 45,2% destes a admitir ter comprado um artigo apos o visualizar no TikTok.
As categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda” revelaram-se as mais

populares entre os 3 escaldes abaixo dos 1601€.

No que diz respeito as compras efetuadas por sugestdo de influencers, observamos,
novamente, a maior presenca do escalao com um poder entre 1241€ e 1600€, com 22,6%
a afirmar ja ter adquirido um artigo, assim como 21,5% e 19,4% dos escaldes inferiores
— de 681€ a 1241€ e 0€ a 680€, respetivamente — afirmaram o mesmo, o que pode ser
indicativo da influéncia que estas figuras exercem sobre os escaldoes mais baixos e da

confianca que os mesmos lhes atribuem.

Quanto  localizacdo geografica dos participantes, os habitantes em Africa foram os que
mais compraram produtos apos visualizacao de contetido viral no TikTok, com 83,3% a
afirma-lo — sendo importante ter em conta a falta de representatividade destes (1,2%).
Verificou-se, novamente e em todos os continentes, a mesma tendéncia de que as
categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda” sdo as mais populares entre
os participantes que adquiriram produtos apoés visualizarem contetado viral. No que diz
respeito as compras efetuadas por sugestao de influencers, observou-se que estas sao
mais comuns para o publico asiatico e americano — 33,3% e 22,9%, respetivamente —, o
que pode ser indicativo da influéncia que estas figuras exercem sobre estes povos e da

confianca que os mesmos lhes atribuem.

Na Tabela 7, a seguir, podem ser observadas as principais conclusdes que podem ser

retiradas, tendo por base as percentagens obtidas no questionario on-line.

83



Tabela 7. Principais resultados percentuais obtidos do questionario on-line.

Os utilizadores do TikTok sao, maioritariamente, do género feminino (75,1%).

Os utilizadores do TikTok sdo, maioritariamente, jovens (95,8%): 68% tem entre 19 e 25 anos, 18,9%

tem entre 26 e 35 anos e 8,9% tem menos de 18 anos.
Apenas 6,2% dos utilizadores afirmam “nunca” ter visto contetido viral no TikTok.

Apenas 7,7% dos utilizadores afirmam “nunca” ter visto produtos partilhados como forma de incentivo a
compra no contetdo viral do TikTok.

Os produtos mais visualizados pertencem as categorias “Vestuario e Acessorios de Moda” (62%) e
“Cosméticos” (57,9%).

Os produtos da categoria “Cosméticos” foram visualizados com maior frequéncia por 66,7% dos
participantes que habitam na Asia e na Oceania.

Os produtos da categoria “Vestuario e Acessorios de Moda” foram visualizados com maior frequéncia
por 80% daqueles com idades até aos 18 anos e por 71,4% daqueles que habitam na América.

O maior nivel médio de tentagao foi observado naqueles com um poder de compra entre 1242€ e 1600€
(2,90), seguidos daqueles que habitam na América (2,83).

Cerca de /3 dos utilizadores (36,4%) revelaram ja ter comprado um produto ap6s a sua visualizacao no
TikTok.

A maior percentagem de compra foi observada naqueles que habitam em Africa (83,3%), seguidos
daqueles com idades entre 19 e 25 anos (38,6%).

Os produtos mais comprados pertencem as categorias “Cosméticos” (16,7%) e “Vestuario e Acessorios de
Moda” (16,1%).

Os produtos da categoria “Cosméticos” foram comprados com maior frequéncia por 50% dos
participantes que habitam em Africa e por 22,6% daqueles com um poder de compra entre 1242€ e
1600€.

Os produtos da categoria “Vestuario e Acessorios de Moda” foram comprados com maior frequéncia por
50% dos participantes que habitam em Africa e por 22,2% daqueles com idades entre 36 e 50 anos.

As compras em funcao das sugestoes de influenciadores digitais foram efetuadas apenas por 19,3% dos
participantes.

As compras em funcao das sugestoes de influenciadores digitais foram efetuadas com maior frequéncia
por 33,3% daqueles que habitam na Asia e por 22,6% daqueles com um poder de compra entre 1242€ e

1600€.

4.7.1. Analise das Hipoteses

Como referido no capitulo 3, no qual é analisada a metodologia adotada para a
investigacdo, para que os objetivos da presente dissertacdo sejam devidamente
cumpridos, optou-se por adotar o método hipotético-dedutivo cujo processo de pesquisa

ocorrera através da procura de provas que confirmem, ou nao, as hipoteses criadas (Da
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Silva & Menezes, 2005). Assim, de seguida, serdao novamente enumeradas as hipoteses
apresentadas no capitulo 3, juntamente com as evidéncias que as comprovam ou

contestam, seguidas da Tabela 8 com a respetiva avaliacdo das mesmas.

(H1) Os videos virais e as trends no TikTok influenciam o comportamento de compra

do consumidor:

Tal como foi observado na analise e discussao de resultados acima, pouco mais de */5 da
amostra afirmou ja ter adquirido algum artigo apds confrontada com contetdo viral no
TikTok. O mesmo se verificou nos géneros feminino e masculino, com maior frequéncia
no ultimo; aqueles do género nao-binario afirmaram nunca ter feito qualquer compra
resultante dessa mesma influéncia. Considerando as faixas etarias dos participantes,
observou-se que os jovens entre 19 e 25 anos foram os que mais compraram, seguidos
daqueles com idades entre 36 e 50 anos e daqueles com menos de 18 anos; os
participantes com idade superior a 51 anos, que afirmou nunca ter feito qualquer
compra. No que diz respeito a localizacdo geografica dos inquiridos, aqueles que
revelaram ser os maiores compradores apos a visualizacao de contetido viral foram os
participantes africanos, seguidos dos restantes continentes, em medidas inferiores ao

anterior, mas semelhantes entre si.

Posto isto, é possivel afirmar que sim, os videos virais e as trends no TikTok influenciam
o comportamento do utilizador (H1), apesar do mesmo nao se verificar para os
participantes de género nao-binério (0,6% da amostra) e para aqueles com mais de 51
anos (0,4% da amostra); no entanto, é preciso ter em consideracio que a
representatividade dos mesmos é muito baixa (no total, 1%) e, por isso, os resultados dos

mesmos devem ser analisados com ponderacao.

(H2) Os videos virais e as trends no TikTok influenciam o comportamento de compra

do consumidor de produtos de moda e beleza:

Verificou-se que as categorias “Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda” sdo as
mais populares entre os participantes que declararam ter adquirido um artigo apos
visualizagdo de contetido viral. Estas mantiveram a sua popularidade entre o género
feminino, mas nao no masculino que, apesar de ter comprado produtos destas
categorias, nao o fez com tanta frequéncia como o primeiro; estes resultados estao em
conformidade com aqueles obtidos no estudo de Medeiros et al. (2014), nos quais se
comprovou a influéncia exercida pelas plataformas digitais na aquisi¢cao de artigos de

moda, principalmente para o ptblico feminino cujo desejo é fortemente induzido através
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da partilha de fotografias e videos sobre novas tendéncias. Observando a faixa etaria dos
inquiridos, averiguou-se que os produtos de “Cosméticos” foram comprados mais
frequentemente por aqueles com idades entre 36 e 50 anos, assim como o0s que mais
compraram “Vestuario e Acessorios de Moda” tinham menos de 18 anos; aqueles com
mais de 51 anos nao adquiriram produtos destas categorias. Tendo em conta a localizacao
geografica dos participantes, e a primeira vista, observa-se que aqueles que mais
compraram artigos apos visualizarem contetido viral de ambas as categorias foram os
participantes habitantes em Africa (50%). Estes e aqueles que habitam na Oceania tém
uma representatividade muito baixa (1,2% e 1,8%, respetivamente), por isso, é de
salientar que aqueles que mais compraram produtos de “Cosméticos” e “Vestuario e

Acessorios de Moda” a seguir aos anteriores foram os asiaticos.

Posto isto, é possivel afirmar que sim, os videos virais e as trends no TikTok influenciam
o comportamento de compra do consumidor de produtos de moda e beleza (H2).
Novamente, 0o mesmo nao se verificou para os participantes de género nao-binario (0,6%
da amostra) e para aqueles com mais de 51 anos (0,4% da amostra); no entanto, é preciso
ter em consideracao que a representatividade dos mesmos ¢é reduzida (no total, 1%) e,

por isso, os resultados dos mesmos devem ser analisados com ponderacao.

(H3) A maioria dos utilizadores do TikTok, ao serem confrontados com videos virais

e/ou trends, sentem-se tentados a adquirir os produtos mostrados em video:

No questionario, a amostra selecionou, numa escala de 1 a 5 — sendo 1 “nada” e 5 “muito”
—, em que nivel se sentiu tentada a adquirir produtos apés visualizar videos virais e
trends referentes aos mesmos na sua pagina “Para Vocé”, revelando um nivel de tentacgao
médio de 2,57. Quando questionados quanto aos motivos pelos quais optaram por nao
adquirir um produto partilhado no TikTok, e pelo qual se tenham sentido tentados, os
motivos mais selecionados foram “Informacao ou conhecimento insuficientes”, “Falta de
capacidades financeiras” e “Falta de confianca no produto, na marca ou no TikToker”. A
questao correspondente a estes resultados era opcional, tendo sido respondida por
85,5% da amostra; assim, e considerando que apenas responderam a esta questao os
participantes que se haviam sentido tentados a adquirir um produto no TikTok, podemos
observar que a maioria da amostra considerou sentir tentacdo para adquirir um artigo,

mas foi impedida por um motivo valido e de forca maior.

Tendo em consideracdo a identidade de género da amostra, observou-se que o feminino
demonstrou um nivel ligeiramente acima da média (2,69); os motivos mais assinalados

pelos diferentes géneros foram os mesmos da totalidade da amostra. Quanto a faixa
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etaria dos participantes, aquela que apresentou um nivel médio de tentacao mais elevado
foi a dos jovens menores de 18 anos (2,82), seguida dos participantes com idades entre
36 e 50 anos (2,68), tendo sido observada uma tendéncia de queda no nivel médio de
tentacao a medida que existia um aumento na faixa etaria. Tanto o motivo “Informacao
ou conhecimento insuficientes” como “Falta de capacidades financeiras” foram os mais

selecionados para a maioria das faixas etarias.

Relativamente ao poder de compra da amostra, observou-se que aqueles que revelaram
possuir um poder entre 1242€ e 1600€ apresentavam um nivel médio de tentacao mais
elevado (2,90), seguido daqueles com um poder entre 681€ e 1241€ (2,57); observou-se
uma tendéncia decrescente no nivel médio de tentacao a medida que o poder de compra
aumentava. Observando os motivos apontados como mais comuns, e atentando ao poder
de compra dos participantes, a op¢ao “Informacao ou conhecimento insuficientes”
manteve-se como uma das mais escolhidas, assim como a opg¢ao “Falta de capacidades
financeiras” foi mais votada por aqueles com um poder abaixo dos 680€. Verificou-se
que os participantes americanos possuiam o nivel médio de tentacdo mais elevado
(2,83), seguidos dos africanos (2,67) e asiaticos (2,62); tanto os africanos, como os
americanos e europeus, ao escolherem os motivos pelos quais optaram por nao adquirir
um produto, selecionaram a opcao “Informacao ou conhecimento insuficientes”, assim
como os habitantes da Oceénia, Asia e América apontaram como um dos motivos a “Falta

de capacidades financeiras”.

Posto isto, foi possivel perceber que 21,7% da amostra nao se sentiu tentada a adquirir
um produto visualizado no contetdo viral do TikTok, sendo de ressaltar que aqueles que
menos selecionaram o nivel de tentagdo mais baixo foram as participantes de género
feminino, aqueles com menos de 18 anos, aqueles com um poder de compra entre 1242€
e 1600€ e aqueles que habitam no continente africano. Ainda assim, e apesar de
aproximadamente !/, da amostra ter selecionado o nivel 1 de tentagdo, é possivel
considerarmos que sim, a maioria dos utilizadores do TikTok, ao serem confrontados
com videos virais e/ou trends, sentem-se tentados a adquirir os produtos mostrados em
video (H3).

(H4) O tempo que os utilizadores passam no TikTok influencia a sua predisposicdo

para comprar:

Os participantes do questionario revelaram visitar, aproximadamente e em média, 4 dias
por semana a rede social, sendo que menos de !/, assumiu visita-la todos os dias. Ao

analisarmos a frequéncia semanal com que cada participante a visitou, e tendo em
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consideracao se os mesmos haviam adquirido algum artigo, é percetivel que quantos
mais dias por semana visitavam a rede social, mais compravam: daqueles que visitavam
o TikTok apenas 1 dia por semana, 23% havia feito compras; por outro lado, dos que
haviam visitado a rede social todos os dias, 51,3% adquiriu um artigo. No que diz respeito
ao numero de horas passadas a navegar no TikTok, a maioria ndo tem o hébito de passar
mais de 3 horas na rede social. Atentando as horas diarias que cada utilizador passou na
rede social, e considerando se os mesmos haviam adquirido algum produto, é percetivel
que quantas mais horas por dia passavam na rede social, mais compravam: daqueles que
passavam menos de 1 hora na rede social, 27,3% afirmou ter comprado um produto,
assim como 68,2% dos que passaram entre 3 e 6 horas e 60% dos que passaram mais de

6 horas diariamente no TikTok.

Posto isto, € possivel confirmar que sim, o tempo que os utilizadores passam no TikTok
influencia a sua predisposicao para comprar (H4), o que demonstra, novamente, que
apesar do nimero de pessoas on-line nas redes sociais ser bastante atrativo, este nao
deve ser o unico fator a suscitar o interesse dos profissionais de marketing, visto que a

quantidade de tempo que os primeiros dedicam as suas redes tem muita importancia.

(H5) Os utilizadores do TikTok que se consideram com um elevado poder de compra

estdo mais predispostos a comprar:

No que diz respeito as compras efetuadas pelos participantes tendo em consideracao os
seus poderes de compra, observou-se que aqueles que mais revelaram ter adquirido
algum artigo foram os participantes com um poder entre 1242€ e 1600€, seguidos
daqueles entre 681€ e 1241€. No entanto, nos escaloes mais elevados — daqueles com
um poder de compra entre 1601€ e 2999€, e acima de 3000€ — observou-se uma

percentagem mais baixa.

Tendo em conta que 36,4% da amostra afirmou ja ter comprado um artigo apos visualizar
conteddo viral no TikTok, percebe-se que apenas os participantes com poderes de
compra abaixo dos 1600€ estdo acima desta percentagem: 36,7% daqueles com um
poder inferior a 680€, 37,2% daqueles com um poder entre 680€ e 1241€ e 45,2%
daqueles com um poder entre 1242€ e 1600€ afirmaram comprar um produto; posto
isto, nao € possivel afirmar que os utilizadores do TikTok que se consideram com um

elevado poder de compra estao mais predispostos a comprar (H5).

88



(H6) Os utilizadores do TikTok que se consideram com um elevado poder de compra

estdo mais predispostos a comprar produtos das categorias de moda e beleza:

No que diz respeito ao poder de compra, foi possivel observar que os produtos da
categoria “Cosméticos” foram mais comprados por aqueles com um poder entre 1242€ e
1600€, assim como os de “Vestuario e Acessorios de Moda” foram mais comprados por
aqueles com um poder entre 681€ e 1241€. Aqueles com uma capacidade financeira entre
1601€ e 2999€ nao compraram nenhum artigo da categoria “Vestuario e Acessorios de
Moda”.

Considerando que 16,7% da amostra afirmou ter comprado um artigo de “Cosméticos”,
€ 16,1% de “Vestuario e Acessorios de Moda”, € possivel verificar que, dos que compraram
“Cosméticos”, apenas aqueles com um poder de compra de 0€ a 680€ (17%) e de 1242€
a1600€ (22,6%) estao acima da percentagem obtida inicialmente. Do mesmo modo, dos
que compraram “Vestuario e Acessorios de Moda”, apenas aqueles com um poder de
compra entre 0€ e 1600€ (entre 16,1% e 17,4% destes), estdo acima — ou sao
coincidentes — da percentagem obtida inicialmente pela amostra; posto isto, ndo é
possivel afirmar que os utilizadores do TikTok que se consideram com um elevado poder
de compra estdo mais predispostos a comprar produtos das categorias de moda e beleza
(H6).

(H7) Os influenciadores digitais no TikTok influenciam o comportamento de compra

do consumidor.

Quanto as compras que resultaram de sugestoes feitas por influenciadores digitais no
TikTok, observou-se que quase !/, dos participantes afirmaram ja ter alterado o seu
comportamento de compra com base nas mesmas. Analisando o seu género, foi possivel
perceber que o feminino demonstrou maior inclinacao para adquirir artigos sugeridos
por estas figuras de referéncia, ao contrario dos participantes do género nao-binéario, que
afirmaram nunca o ter feito. No que diz respeito a faixa etaria dos participantes,
observou-se que esta € uma pratica mais recorrente para aqueles com idades entre 19 e
25 anos, ao contrario daqueles com mais de 51 anos, que afirmaram nunca ter feito uma
compra desta natureza; os autores Sijoria et al. (2017) ja tinham observado que a nova
geracdo se mostrava mais dependente das suas redes sociais, nas quais se deixa

influenciar pelas figuras de referéncia que admira.

Considerando o poder de compra dos inquiridos, percebe-se que aqueles com um poder

entre 1242€ e 1600€ foram os que mais admitiram ter feito uma compra que resultou na
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influéncia duma figura de referéncia, seguidos daqueles com um poder de 681€ a 1241€,
enquanto aqueles com um poder entre 1601€ e 2999€ afirmaram nunca o ter feito.
Quanto a localizacdo geografica dos participantes, foi possivel observar que esta é uma

pratica mais recorrente para os participantes asiaticos e americanos.

Posto isto, é possivel afirmar que sim, os influenciadores digitais no TikTok influenciam
o comportamento de compra do consumidor (H?7); estes resultados estao em linha com
os obtidos por Ferrao e Alturas (2018), que afirmaram que a comunicagdo via eWOM
através de redes sociais com origem no contetido de influenciadores digitais havia tido
uma grande influéncia na intencao de compra dos consumidores. Apesar disso, 0 mesmo
nao se verificou nos participantes de género nao-binario (0,6% da amostra) e naqueles
com mais de 51 anos (0,4% da amostra); assim, € preciso ter em conta que a
representatividade dos mesmos é reduzida (no total, 1%) e, por isso, os resultados dos

mesmos devem ser analisados com ponderacao.

Tabela 8. Avaliagdo das hipoteses.

H | Hipoteses Conclusao
= Os videos virais e as trends no TikTok influenciam o comportamento de compra | Parcialmente
1
do consumidor. validada
= Os videos virais e as trends no TikTok influenciam o comportamento de compra | Parcialmente
2
do consumidor de produtos de moda e beleza. validada
A maioria dos utilizadores do TikTok, ao serem confrontados com videos virais .
H3 . i Validada
e/ou trends, sentem-se tentados a adquirir os produtos mostrados em video:
O tempo que os utilizadores passam no TikTok influencia a sua predisposicao .
Hy Validada
para comprar:
Os utilizadores do TikTok que se consideram com um elevado poder de compra N .
Hs ~ i . Nao validada
estdo mais predispostos a comprar:
Os utilizadores do TikTok que se consideram com um elevado poder de compra N .
H6 _ i . . Nao validada
estdo mais predispostos a comprar produtos das categorias de moda e beleza:
= Os influenciadores digitais no TikTok influenciam o comportamento de compra Parcialmente
7 . .
do consumidor. validada
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CAPITULO 5. Conclusio, limitacoes e futuras

linhas de investigacao

5.1. Conclusao

O principal objetivo da presente dissertacdo era demonstrar a importancia dos videos
virais e das trends digitais presentes no TikTok, nas decisoes e respetivo comportamento
de compra dos consumidores de moda e beleza que utilizam esta rede social. Através de
um questionario on-line que alcangou 503 participantes, foi possivel nao s6 confirmar a
influéncia que o contetdo viral exerce sobre os seus utilizadores, como também sobre
quem — através de uma analise mais extensiva dos resultados cruzados com os dados
sociodemograficos dos inquiridos — este conteido tem mais impacto. O questionario on-
line pretendia descobrir o tempo que os utilizadores dedicam ao TikTok e as frequéncias
com que os mesmos visualizam contetdo viral — sem ou com produtos partilhados —,
compreender o comportamento de compra que os inquiridos demonstravam perante
este contetido assim como os motivos pelos quais eram consumidores passivos na rede
social e, finalmente, analisar a influéncia exercida pelos influenciadores digitais quando

ha sugestao de produtos ou servicos, em parceria com marcas.

Com o objetivo principal mencionado acima, surgiram ainda alguns especificos que
foram alcancados, tanto através da construcao do enquadramento teérico, como a partir
dos resultados obtidos no questionario on-line, sendo estes: I) demonstrar a importancia
da adocao de estratégias de marketing digital para a comunicacao de marcas; II) analisar
a importancia dos influenciadores digitais na comunicacdo de produtos; III)
compreender o posicionamento das marcas de moda e cosméticos no on-line; IV)
investigar o impacto dos videos virais e trends na influéncia da intencao de compra dos
consumidores; e V) analisar o perfil demografico e o comportamento dos utilizadores da
rede social TikTok.

Assim, e de forma a confirmar ou refutar as hipo6teses concebidas no capitulo 3 relativo
a metodologia da presente investigacdo, concluiu-se que o conteado viral e trends,
inclusive quando partilhados por influenciadores digitais, influenciam o comportamento
de compra do consumidor, nomeadamente de artigos de moda e cosméticos, sendo que
a maioria dos utilizadores afirmou ja ter sentido tentacado em adquirir algum produto;
tanto os produtos mais visualizados como os mais comprados pertencem as categorias
“Cosméticos” e “Vestuario e Acessorios de Moda”. O tempo passado na rede social

influencia positivamente o comportamento de compra dos consumidores, observando-
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se que aqueles que lhe dedicavam mais tempo compravam mais; por outro lado, aqueles
com capacidades financeiras mais elevadas — superiores a 1601€ — mostraram-se pouco
ou nada influenciados pelo contetido viral que visualizaram. Observou-se, ainda, que os
utilizadores do TikTok sdo, maioritariamente, do género feminino, assim como jovens

até 35 anos.

Posto isto, podemos considerar que as hipdteses que foram totalmente validadas foram
(H3) A maioria dos utilizadores do TikTok, ao serem confrontados com videos virais
e/ou trends, sentem-se tentados a adquirir os produtos mostrados em video e (H4) O
tempo que os utilizadores passam no TikTok influencia a sua predisposi¢do para
comprar. Houve ainda 3 hipdteses que foram parcialmente validadas devido a baixa
representatividade de alguns subgrupos, tais como daqueles de género nao-binario, com
idade superior a 51 anos ou habitantes da Africa ou Oceénia, sendo estas a (H1) Os videos
virais e as trends no TikTok influenciam o comportamento de compra do consumidor,
(H2) Os videos virais e as trends no TikTok influenciam o comportamento de compra
do consumidor de produtos de moda e beleza e (H7) Os influenciadores digitais no
TikTok influenciam o comportamento de compra do consumidor. Ao contrario destas,
os resultados obtidos no questionario on-line impossibilitaram a validacdo da (Hj5) Os
utilizadores do TikTok que se consideram com um elevado poder de compra estdo mais
predispostos a comprar e (H6) Os utilizadores do TikTok que se consideram com um
elevado poder de compra estdo mais predispostos a comprar produtos das categorias

de moda e beleza.

Desta forma, foi possivel concluir que uma estratégia de marketing de influéncia, que
seja criada com caracteristicas que possibilitem a viralizacao do seu contetido e a criacao
de trends digitais no TikTok, é uma boa oportunidade para marcas de moda e beleza que
tenham um publico-alvo sobretudo feminino, com idades até aos 50 anos, com um poder

de compra até 1600€ e que habitem, preferencialmente, na Asia, América ou Europa.

A presente dissertacdo contribuiu, ndo sé para a fundamentacdo teorica relativa ao
marketing digital e ao comportamento de compra do consumidor nas redes sociais —
nomeadamente em relacdo a marcas de moda e beleza —, como também para a literatura
com foco na rede social TikTok que, por ser recente, é ainda escassa em comparacao com
outras. Uma breve pesquisa num qualquer motor de busca mostra-nos que as
investigacoes centradas nesta rede social se tornaram mais comuns desde o crescimento
que a mesma viveu no ano 2020; no entanto, estudos que comprovem o impacto que o
TikTok exerce sobre o comportamento de compra dos seus utilizadores sao raros. Em

termos praticos, esta investigacao tem utilidade para as empresas que estao interessadas
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em adotar uma estratégia de marketing que inclua o TikTok, visto que através da mesma
as empresas poderao compreender se esta rede social é indicada para os seus negocios,
analisando se o seu puablico-alvo esta presente de forma ativa nesta e se 0 mesmo esté

disposto a adquirir produtos sugeridos na rede social.

5.2. Limitacoes e Futuras Linhas de Investigacao

No decorrer da presente investigacao foram identificadas algumas limitacoes que
deverao ser consideradas em futuros estudos. O questionario on-line foi partilhado em
portugués, francés e inglés, por diversas plataformas de redes sociais — Facebook e
Instagram — e de partilha de questionarios — SurveyTandem e SurveyCircle —, com o
principal objetivo de alcancar pessoas dos varios cantos do mundo. Este foi, em parte,
alcancado, ao terem sido reunidas respostas de 55 paises; no entanto, é preciso ter em
consideracdo que os resultados obtidos provieram de uma amostragem nao
probabilistica de conveniéncia e que, por isso, nem toda a populacio de utilizadores do
TikTok teve a mesma possibilidade de colabora¢ao no estudo: consequéncia disso foi o
facto de os utilizadores que habitam em Africa e na Oceinia terem tido uma
representatividade muito reduzida, de apenas 1,2% e 1,8%, respetivamente. Tal como
estes, pessoas que se identificam com o género ndo-binario, assim como aqueles com
mais de 51 anos, nao tiveram uma participacao ativa na investigacdo, tendo uma
representatividade de apenas 0,6% e 0,4%, respetivamente. Por isso, os resultados
obtidos pelos mesmos devem ser analisados com ponderacao e, em investigacgoes futuras,
devera ser garantida igual representatividade para todos, tentando alcancar com mais

esforco aqueles que nao se viram representados pelo presente estudo.

Do mesmo modo que se deve apostar numa maior diversidade de utilizadores para
futuras investigacoes, analisar como os utilizadores procedem em relacdo a outros
produtos — que nao estejam ligados a moda e beleza —, compreender os motivos que os
levaram a efetuar compras de produtos que visualizaram no TikTok e estudar o impacto
dessas experiéncias de consumo para os consumidores seria uma boa contribui¢ao para

os estudos desta rede social.
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Anexos

Anexo 1. Questionario on-line.

O comportamento de compra do
consumidor na rede social TikTok

0 presente estudo enquadra-se na dissertagao de mestrado em Comunicacao Estratégica:
Publicidade e Relagbes Publicas, pela Universidade da Beira Interior, com o objetivo de
registar o comportamento de compra dos utilizadores da rede social TikTok quando
confrontados com videos virais e/ou trends (tendéncias).

0 questionario é anénimo e tem uma duragao de, aproximadamente, 3 minutos.
This survey is also available in English here: https:/forms.gle/Zo3m2Uyx3qXwcfnWé

Ce questionnaire est également disponible en frangais ici:
https://forms.gle/4BwBKieXYPxFwNQYA

Obrigada pela sua colaboragio.

Aviso: O guestiondrio que se segue é exclusivamente direccionado a utilizadores da rede
social TikTok.

*Obrigatdrio

1. Género: *
O Feminino
O Masculino

O Nao-binario

2. |dade: *

O Até 18 anos

(O Entre 19 e25anos
(O Entre 26 e 35 anos
(O Entre 36 e 50 anos

O A partir de 51 anos
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3. Seleccione a opgao que melhor se assemelha ao seu poder de compra: *

(O Entre 0€ e 680€

(O Entre681€e1241€
(O Entre 1242€ e 1600€
(O Entre 1601€ e 2999¢€

(O A partir de 3000€

4. Em que pais vive atualmente? *

A sua resposta

5. Em média, quantos dias por semana dedica a utilizagcdo da rede social TikTok?

+

6. Em média, nos dias em que visita o TikTok, quantas horas por dia passa na rede
social? *

O Menos de 1 hora
O Entre 1 e 3 horas
O Entre 3 e 6 horas

O Mais de 6 horas

7. Com que frequéncia se depara com videos virais e trends na sua pagina "Para
voceé" do TikTok? *

O Nunca

O Raramente
O Ocasionalmente

(O Frequentemente

O Sempre
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8. Com que frequéncia sdo partilhados produtos nesses videos, como forma de
incentivo a compra? *

O Nunca

O Raramente
O Ocasionalmente

(O Frequentemente

(O sempre

9. Com que frequéncia viu videos virais e trends relativos a produtos,
protagonizados por influenciadores digitais? *

O Nunca

(O Raramente
O Ocasionalmente

(O Frequentemente

O sempre

10. Selecione as categorias de produtos que costuma ver na sua pagina "Para
vocé" do TikTok (caso ndo se aplique, selecione "N/A"): *

O wa

|:| Alimentos
Cosméticos

Desporto

Vestudrio/Acessorios de moda

Outra

(|
(|
[J Eletrénicos/Gadgets
(|
(|

11. Numa escala de 1a 5, registe em que nivel se sente tentado(a) a adquirir esses
produtos: *

Nada tentado(a) O o O O O Muito tentado(a)
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12. Alguma vez comprou algum produto apos se sentir tentado(a) por um video
viral ou trend que viu no TikTok? *

O sim
O Nao

13. Selecione as categorias de produtos que ja comprou apds ter visto algum
video viral ou trend na sua pagina "Para vocé" do TikTok (caso nao se aplique,
selecione "N/A"): *

] wa

|:| Alimentos
Cosméticos

Desporto

Vestudrio/Acessdrios de moda

Outra

O
O
[C] Eletrénicos/Gadget
O
O

14. Alguma vez comprou algum produto sugerido por influenciadores digitais no
TikTok? *

O sim
O Nao

15. Caso se tenha sentido tentado(a) a comprar um produto que viu no TikTok, e
mesmo assim nao o fez, selecione o motivo:

O Falta de capacidades financeiras

Falta de confianga na Internet

Informag&o ou conhecimento insuficientes

O Falta de confianga no produto, na marca ou no TikToker
O Outra:

IS Pégina 1 de 1

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.
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