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Resumo

Durante os primeiros meses de confinamento devido a pandemia Covid-19, o
TikTok foi a aplicacdo mais descarregada a nivel mundial, tendo conquistado,
s6 em Portugal, meio milhao de novos utilizadores, o que requer um olhar mais
aprofundado por parte das Ciéncias de Comunicac¢do. Usando como base a
teoria dos Usos e Gratificagoes (U&G), este estudo pretende mapear as praticas
de adolescentes portugueses (13-16) nesta plataforma, explorando as diferencas
entre os utilizadores e os criadores de contetidos. Para tal, foi realizada um
inquérito online a uma amostranéo probabilistica de 263 utilizadores do TikTok.
Os resultados mostram que 44,5% produzem contetudos e que estes tém uma
atuacdo mais estratégica, focada na autopromocéo, na expansio e dinamizacao
da sua comunidade online.

Palavras-chave: TikTok, adolescentes (13-16), aplicacdo moével, conteidos
gerados pelos utilizadores (UGC), media gerados pelo utilizador (UGM), Usos e
Gratificacoes (U&G).

Abstract

During the first months of lockdown due to the Covid-19 pandemic, TikTok
was the most downloaded app worldwide, and conquered, just in Portugal,
half a million new users, which requires an attentive look from Media Studies.
Using the Uses and Gratifications (U&G) as framework, this study aims to
map the practices of Portuguese teenagers (13-16) on this platform, exploring
the differences between users and content producers. For that purpose, we
conducted an online survey to a non-probabilistic sample of 263 TikTok users.
Our findings show that 44,5% of the users create content, and they act more
strategically, focusing on self-promotion and on the expansion and dynamization
of their online community.

Keywords: TikTok, teenagers (13-16), mobile apps, user-generated content
(UGC), media-generated content (UGM), Uses and Gratifications (U&G);

Resumen

Durante el confinamiento por la pandemia Covid-19, TikTok fue la aplicacion
mas descargada en todo el mundo, habiendo conquistado, solo en Portugal,
medio millén de nuevos usuarios, lo que requiere una mirada mas profunda por
parte de las ciencias de la comunicaciéon. Tomando como base la teoria de Usos
y Gratificaciones (U&G), este estudio tiene como objetivo mapear las practicas
de los adolescentes portugueses (13-16) en esta plataforma, explorando las
diferencias entre usuarios y creadores de contenido. Para ello, se realiz6é una
encuesta online sobre una muestra no probabilistica de 263 usuarios de TikTok.
Los resultados muestran que el 44,5% produce contenido y que tiene un rol
mas estratégico, enfocado a la autopromocion, expansion y dinamizaciéon de su
comunidad online.
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Palabras clave: TikTok, adolescentes (13-16), aplicacion movil, contenidos
generados por los usuarios (UGC), media generados por los usuarios (UGM),
Usos y Gratificaciones (U&G).

Introducao

O TikTok é uma aplicacao de criacao e partilha de videos curtos, lancado em
setembro de 2016 e que, desde entdo, ndo tem parado de crescer, tendo-se
tornado num verdadeiro fenémeno de popularidade a escala global. No entanto,
e provavelmente devido a sua novidade, ainda nao é vasta a literatura que
pode ser encontrada sobre a sua especificidade (Klug, 2020). Consequéncia da
tendéncia crescente de publicacdo de contetidos por parte dos utilizadores,
nomeadamente de videos de curta duracgao, do aumento generalizado da difusao
da internet de alta velocidade, e da pandemia de Covid-19, que desde marco de
2020 obrigou grande parte do mundo a permanecer em casa, aplicagdes como o
TikTok ganharam espaco e importancia nos habitos de socializagdo humanos,
que as Ciéncias Sociais ndo podem ignorar.

Desde o surgimento dos chamados media sociais, varias abordagens tedricas
tentaram explicar por que razao as pessoas criam, compartilham ou se envolvem
com fotos e videos nessas plataformas. Este estudo pretende compreender
como ¢ que os jovens portugueses (entre os 13 e os 16 anos) estdo a utilizar esta
aplicacdo especifica e investigar as suas motivagdes, utilizando como base a
teoria dos Usos e Gratificagoes (U&G).

Deacordo com Feng, Chen e Wu (2019, p. 1), aplicagoes de videos curtos podem ser
descritas como “um novo tipo de software social com facil gravacao, reproducao,
edicao e compartilhamento com base em terminais moéveis inteligentes”, cuja
complexidade dos processos operacionais tem vindo a ser permanentemente
simplificada, e algumas funcdes praticas e instrumentais foram adicionadas
para que os utilizadores possam exercer plenamente sua criatividade (Wang,
2020). Esta facilidade de criagdao é uma das razdes que permitiu a sua rapida
producao e disseminacao (Yang et al., 2020).

A sigla UGC, que significa contetdo gerado pelos utilizadores, é comumente
usada para se referir a uma forma integrada de comunicac¢io que permite que
os seus utilizadores criem e compartilhem contetido e estabelecam sua proépria
rede (Omar & Dequan, 2020). Essa forma popular de expressio, juntamente
com o numero crescente de utilizadores, a maior velocidade das conexoes de
internet, a ascensao da tecnologia movel, e o valor cada vez maior dos videos
curtos, deu origem a economia das “celebridades da internet” (Tang, 2019), ou
“economia da visibilidade” (Banet-Weiser, 2018). Patel (2020) também reforca
essaideia, mostrando como o TikTok permite que osjovens se estabelecam como
celebridades globais. Efetivamente, o TikTok liberta os jovens para o utilizarem
sem aderir aos estilos visuais, narrativas e culturas do passado, sendo uma das
suas caracteristicas fundamentais a sugestao de novas estéticas para os meios
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de entretenimento juvenil (Bresnick, 2019), com van Dijck (2013) alembrar como
os utilizadores de plataformas online adaptaram suas estratégias ao longo dos
anos, a medida que se tornaram mais experientes nessas novas “tecnologias de
si”.
Sao inumeros os estudos que investigaram sobre como os jovens selecionam
artefactos de media criados por si para gerir as representagoes de si mesmos nos
media sociais, mas poucos olharam para as praticas, estratégias e motivacdes.
O objetivo deste estudo é examinar como os adolescentes estdo a usar o
TikTok e porqué.

1. Fundamentacao tedrica
1.1 Teoria dos Usos & Gratificacoes

Como McQuail (2009) mencionou, o publico ndo é um recetor passivo. Os
estudos da teoria U&G tratam o publico como individuos com necessidades
especificas e vém as suas atividades de envolvimento com os diferentes meios de
comunicacgio baseados em motivos de procura especificos, satisfazendo assim
suas necessidades, que podem ser agrupadas em quatro grandes categorias:
informacao, sociabilizacao, entretenimento e escape (Xu et al., 2019). Como
Elliott e Rosenberg (1987, citados em Shao, 2009) escreveram, “sempre que uma
nova tecnologia entra no patamar de comunicacdo de massas, as motivagoes
das pessoas para usar essa tecnologia foram examinadas sob essa perspetiva”.
A aplicacdo da teoria U&G na compreensao do uso do TikTok como um UGC
emergente é, por isso, especialmente oportuna (Omar & Dequan, 2020), uma vez
que as plataformas digitais nao apenas surgiram como o novo poder moldando
comportamentos e atividades online, mas também trouxeram a rutura digital
para toda a sociedade (Zhang, 2020). Embora existam muitas criticas a esta
teoria, amesma tem-se mostrado particularmente relevante na analise de meios
onde os utilizadores desempenham um papel ativo, como o UGC (Shao, 2009).
Apesar de escassos, existem alguns estudos que aplicam a abordagem U&G ao
TikTok. Estes estudos mostram que os utilizadores usam a plataforma para
satisfazer necessidades que vao além das categorias mais tradicionais presentes
na teoria dos U&G. E certo que os utilizadores do TikTok buscam informacéo
(como atesta o sucesso dos videos DIY), socializacao e pertenca social (como
pode ser observado na replicacao de trends, memes e desafios), entretenimento
e escape (e por isso a sua utilizacdo aumentou consideravelmente durante o
periodo de confinamento obrigatorio devido a pandemia Covid-19, entre marco
e maio de 2020) (Azerion, 2020). No entanto, os utilizadores buscam mais do que
estas dimensoes, e obtém gratificacoes adicionais.

Chung e Wei (2020) investigaram as razdes que levam ao uso continuado da
plataforma, concluindo que a satisfacdo tem um impacto direto nessa pratica.
Esta satisfacao é obtida através da qualidade percebida da aplicacao, do servico
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prestado e do conteudo. O formato curto dos videos e o interface baseado
no acto swipe proporcionam satisfacdo constante, e conferem um carater
particularmente viciante a plataforma (Wang, Gu & Wang, 2021). Shao e Lee
(2020) procuraram estudar as motivagdes para o uso e sua correspondéncia com
a satisfacdo e concluiram que a procura de informacio e comunicagao foram
as principais motivagées que levaram diretamente a satisfacdo, enquanto a
autoexpressao foi uma motivagdo importante, mas nao impactou diretamente
a satisfacdo. Considerando a estrutura de Shao (2009), a autoexpressao implica
contributos, o que émenoscomumdo que consumir e participar. Segundo Bossen
e Kottasz (2020), independentemente da idade, as necessidades de consumo
passivo, como vigilincia, relaxamento, busca de informacao e entretenimento,
sdo, de longe, as gratificacoes mais importantes procuradas quando se trata
do uso de SNS (Social Networking Sites). JA4 Omar e Dequan (2020) concluiram
que escapismo e a interacao social sdo os principais usos dados ao TikTok, e
que a autoexpressdo ¢ a gratificacdo mais importante obtida por aqueles que
produzem ativamente conteudo original. Mais recentemente, Wang, Gu e Wang
(2021) concluiram que o TikTok satisfaz necessidades cognitivas e emocionais, e
destacam a integracéo social e o alivio da pressao. Scherr e Wang (2021), com um
estudo mais abrangente, redefinem os principais usos e gratificacoes do TikTok
em quatro novas categorias: autoexpressdo socialmente recompensadora,
estar a par de tendéncias, escapismo viciante, e novidade. Os autores usaram
ainda fatores pessoais (como a idade e o género) e contextuais (como a hora
de utilizacao) para encontrar dois perfis: os utilizadores predominantemente
diurnos sdo motivados pela integracao social (estar a par de tendéncias), ao
passo que os predominantemente noturnos buscam novidades constantes.

Tendo em conta estes resultados diversificados, o nosso estudo pretende
explorar as praticas dos adolescentes portugueses TikTokers e as gratificacoes
que obtém.

1.2 Media gerados pelos utilizadores (UGM)

No final de 2006, a revista americana TIME selecionou o consumidor/utilizador
como a “pessoa do ano”. Grossman (2006, p. n/a), na época o editor de tecnologia,
escreveu: “Por tomar as rédeas dos media globais, por fundar e enquadrar a
nova democracia digital, por trabalhar de graca e vencer os profissionais no seu
proprio jogo, a pessoa do ano da Time em 2006 € vocé”. Essa decisdo baseou-se
na crescente importancia que a generalidade dos internautas teve na criacio
de conteudos que se propagam por todas as plataformas virtuais, todos os dias,
fazendo com que quem contribuicom contetidos paraaweb sejaquemimpulsiona
a era da informacao. Castells (2009) afirma que a comunicagio é o poder central
na sociedade contemporéanea e denominou este sistema global de interacdo em
rede de “autocomunica¢do em massa”. Comunicacdo de massa, uma vez que tem
potencial para atingir um publico global, e autocomunicacio porque a producio
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da mensagem é autogerada, a definicido dos recetores potenciais é autodirigida
e arecuperacio de mensagens especificas ou o conteido da World Wide Web e
redes eletronicas é autoselecionado (Fuchs, 2009).

UGM “refere-se aos novos meios cujo contetdo ¢é disponibilizado
publicamente na Internet, reflete uma certa quantidade de esforgo criativo e
é criado fora das rotinas e praticas profissionais” (Wunsch-Vincent & Vichery,
2006, citados em Shao, 2009, p. 8). Segundo Omar e Dequan (2020), o uso de
UGM envolve duas atividades importantes: a criacdo do conteudo e a sua
partilha online. Para Shao (2009), a forma como as pessoas utilizam o UGM pode
ser resumida nestas 3 agdes: consumir, participar e produzir, onde consumir se
refere a quem assiste ou 1&, mas nunca participa; participar significa interagir
com conteudos ou com outros utilizadores, mas sem criar nenhum contetido; e a
produzir, que inclui a criacio e publicaciao de imagens, textos, audios ou videos.
Quando cruzamos esta ideia com as quatro razdes resumidas por McQuail
(2003) para o uso dos media: informacéo, identidade pessoal, integracéo, e
interacéo social e entretenimento, Shao (2009, p. 9) postula que diferentes usos
sdo movidos por diferentes motivacoes, desta forma: “as pessoas consomem o
conteudo para informacéo e entretenimento; participam pela interacgao social
e desenvolvimento comunitario; e produzem contetidos para autoexpressao e
autoatualizacao”.

O surgimento do UGM, no qual o TikTok é a nova estrela em ascensao,
reformulou o mundo do compartilhamento de video, onde o contetdo é agora
criado por milhoes de utilizadores em vez de um pequeno e controlado nimero
de produtores (Omar & Dequan, 2020). Como Shao (2009) afirmou, os UGM
estavam a mudar o mundo do entretenimento, da comunicacao e da informacao,
especialmente devido a sua natureza autossustentavel e a um publico cada
vez maior. Entre eles, as aplicacoes de videos curtos sdo muito populares pela
facilidade de gravacao, edicao simples, compartilhamento conveniente e baixos
requisitos para habilidades profissionais (Feng et al., 2019; Wang, 2020). Em
comparacao com as aplicacoes de video tradicionais, os videos destas novas
aplicacoes tendem a ser mais curtos, preenchendo melhor o tempo fragmentado
do utilizador (Feng et al., 2019). Alias, o tempo fragmentado do video é perfeito
para os tempos acelerados que vivemos, pois pode ser visto quer no lazer quer
no trabalho, o que também é um fator decisivo para facilitar a sua aceitacao e
divulgacao (Yang et al., 2020). Esta popularidade da criagao e partilha de videos,
de videos curtos em loop e live-steaming, levou Bresnick (2019) a apelida-los de
“jardim de recreio virtual” e Klug (2020) a afirmar que o TikTok é mais ladico
que social, pois parece mais um jardim de recreio audiovisual experimental do
que uma rede social. Isso é especialmente relevante porque o sucesso destes
videos curtos depende de quantas pessoas os vém e reagem, o que se reflete no

numero de “visualizagdes”, “gostos”, “partilhas” e “comentarios”.
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1.3 TikTok

O TikTok, conhecido como Douyin na China, é uma aplicagdo de criagdo e
partilha de videos curtos, langada em setembro de 2016 e detida pela empresa
chinesa ByteDance. Em agosto de 2018, fundiu-se com a music.ly, uma aplicacao
parecida e, desde entdo, tornou-se num verdadeiro fenémeno global, com o
nuamero de utilizadores a crescer sem parar.

Disponivel em 154 paises e 75 idiomas diferentes, foi descarregado mais de
2,6 bilides de vezes em todo o mundo e tem cerca de 1 bilido de utilizadores
ativos por més, que passam em média 80 minutos por dia na aplicagdo. O TikTok
¢é anova obsessio dos jovens, uma fuga da realidade que lhes d4 um “palco” para
se expressarem de forma inovadora e criativa. A iconografia juvenil, os rituais,
os espacos e estilos de vida, podem ser vistos nas suas tendéncias, dancas e
desafios. Os videos sdo normalmente filmados em smartphones, em locais
“mundanos” como o quarto (Kennedy, 2020) e durante o confinamento global
devido a Covid-19, o TikTok viu um aumento extraordinario de utilizadores
e visibilidade cultural (Monteiro, 2020), bem como alguns adolescentes
tornarem-se celebridades mundiais.

Os utilizadores do TikTok tém, na sua maioria, menos de 20 anos, com
criancas entre 4 e 15 anos a passar tanto tempo no TikTok como a assistir a
videos no YouTube (Kennedy, 2020). No seu estudo, Bossen e Kottasz (2020)
confirmaram que as meninas pré-adolescentes eram as maiores utilizadoras
do TikTok, quer consumindo, quer participando ou contribuindo, sendo o
consumo passivo o comportamento mais usual em grupos de pré e adolescentes,
especialmente relacionado com entretenimento e diversao. Para Patel (2020), 0s
jovens, mais que explorar, estdo a descobrir o seu potencial através do TikTok,
pois podem mostrar o seu talento e encontrar um publico sem barreiras de
fronteiras nacionais ou limitagao de interferéncias fisicas e locais.

Xu, Yan e Zhang (2019) afirmam que o sucesso do TikTok se baseia no que eles
chamaram de “promocao de estrelas”, usando pessoas influentes e conhecidas.
Na verdade, a popularidade de curto prazo de novos produtos, na era da internet
movel, estd amplamente relacionada com a recomendacao de estrelas e o poder
dos fas (Yang et al., 2020) e sdo estes lideres de opinido digitais que, devido a
sua maior influéncia, trazem novos utilizadores para a plataforma (Xu et al.,
2019). Além disso, o rapido crescimento do TikTok estd também relacionado
com o seu nivel de producao sofisticado, o contetido elegante, o poder de criar
celebridades globais e as ideias de publicidade interessantes. Outra maneira
de olhar para o sucesso do TikTok, de acordo com Yang et al. (2020) é baseado
no seu algoritmo, que mostra permanentemente contetdo de acordo com
as preferéncias e necessidades dos utilizadores. Para Anderson (2020), esse
algoritmo torna o TikTok inico em relacdo a outros aplicativos de media sociais
que sdo organizados em torno de quem nos segue e quem seguimos.
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Neste estudo, nao pretendemos apenas mapear as praticas dos adolescentes
portugueses no TikTok e compreender melhor as suas motivagdes para o uso
da plataforma e as gratificacdes obtidas, mas também investigar as diferencas
entre uma utilizacdo passiva, uma participacio ao nivel da interacio, e a criacio
de contetidos (Shao, 2009), procurando compreender o que diferencia estes
perfis de utilizagao.

2. Metodologia
2.1 Questdes de Investigaciao
Nosso estudo aborda as seguintes questdes de pesquisa:

« RQ1. Quais sdo as praticas dos adolescentes portugueses (13-16 anos) no
TikTok? (consumo e producao)

« RQ2. As motivacoes dos utilizadores e dos criadores de contetdos para
usar a plataforma, e as gratificagoes obtidas, diferem?

2.2 Desenho da Investigacao e técnica de recolha de dados

Trata-se de um estudo exploratorio, com enfoque no contexto portugués. O
desenho da pesquisa é simples, com apenas um momento de recolha de dados
(Creswell, 2003). Como técnica de recolha de dados, usamos um inquérito por
questionario online construido no Google Forms. Essa técnica de recolha de
dados é adaptada ao nosso universo, adolescentes entre 13 e 16 anos que utilizam
o TikTok, por conhecerem o ambiente digital e terem acesso a internet.

A Tabela 1 apresenta a organizacdo do nosso questiondrio e a sua
fundamentacéo tedrica (de Vaus, 2013).

Tabela 1. Estrutura do questionario

Partes Questdes Fundamentacao tedrica
Consentimento Consentimento Informado Regulamento Geral de Protecao de
Informado Dados-Lei n.58/2019
(eliminatério)

Parte 1-Dados Ql: Idade (eliminatoria, apenas entre os 13 e 16 Bossen & Kottasz (2020)
Sociodemograficos continuam)

Q2: Género Kennedy (2020)

Q3: Ano escolar -

Q4: Distrito de residéncia -
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Parte 2 - Praticas do Q5: Utilizagao do TikTok (eliminatdria, apenas -
uso do TikTok utilizadores continuam)
Q6: Tempo de utilizacdo Klug (2020)
Q7: Frequéncia de utilizacdo Klug (2020)
Q8: Tipo de perfil Anderson (2020)
Q9: Niimero que seguem Wang (2020)
Q10: Nimero de seguidores Wang (2020)
Q11: Tipos de video preferidos Bresnick (2019); Klug (2020)
QI12: Uso de mensagens privadas Anderson (2020)
QI3: Motivacoes e gratificacdes do uso do Shao & Lee (2020); Chung & Wei
TikTok (2020); Omar & Dequan (2020)
Q14: Percecao dos riscos e oportunidades Anderson (2020)
QI5: Percegdo da utilizacao excessiva Yang, Zhao & Ma (2019)

Ql6: Criacao de conteiidos (eliminatoria, apenas
os criadores continuam)

Q17: Tipo de conteiidos criados Shao (2009); Bresnick (2019); Klug
(2020)

Q18: Referéncias a marcas Xu, Yan & Zhang (2019)

Q19: Frequéncia de criacdo de contetidos Shao (2009); Bresnick (2019); Klug
(2020)

Q20: Gratificagdes obtidas com a criagao de Bresnick (2019); Klug (2020)

contedidos

Um relatorio da Azerion (2020), representante nacional do TikTok, afirma
que a plataforma contava com 1,8 milhoes de utilizadores portugueses em maio
de 2020 etinhacrescido 36% desde marco, integrando 500 mil novos utilizadores
em dois meses. O nosso inquérito esteve disponivel online em novembro e
dezembro de 2020.

2.3 Técnica de analise de dados

Para analisar nossos dados, usamos estatistica descritiva e exploramos algumas
correlagoes usando Excel e SPSS (de Vaus, 2013).

2.4 Amostragem e Amostra
Para atingir uma amostra de utilizadores do TikTok, comegamos por recrutar

voluntarios na plataforma, utilizando, assim, uma amostra de conveniéncia
(Kalton, 2020). Identificamos alguns alunos do Ensino Superior que sao
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influenciadores no TikTok e pedimos-lhes que fizessem publicacdes sobre o
nosso projeto e compartilhassem o link para o nosso inquérito online. Além
disso, para atingir uma amostra mais ampla e diversificada, entramos em
contato com diversos centros de atividades, como escolas de danca e clubes
desportivos, e solicitamos que divulgassem o link para o nosso inquérito online
entre seus membros.

Obtivemos um total de 505 respostas a nossa pesquisa online. Porém,
eliminamos 192 respostas por nio se enquadrarem na faixa etaria entre os 13
e 0s 16 anos (Q1) e 50 respostas que nao usavam o TikTok (Q5), ficando com
uma amostra de 263 respostas (n=263). Embora esta amostra tenha uma
dimensao relevante tendo em conta a populacao portuguesa desta faixa etaria,
e seja bastante especifica pois recrutamos utilizadores do TikTok na prépria
plataforma, reforcamos que este é um estudo exploratério com uma amostra
de conveniéncia e, portanto, ndo tem pretensdo de ser representativo dos
adolescentes portugueses em geral. E um primeiro estudo sobre os adolescentes
portugueses que usam o TikTok, no qual tivemos o cuidado de procurar a
participacao de jovens residentes em diferentes zonas do pais, e com estatuto
socioeconémico diverso. Além disto, a caracterizacdo da nossa amostra, na
qual predominam utilizadoras do género feminino (84%) e residentes em zonas
urbanas (76%), é consistente com os dados apresentados pela Azerion (2020)
para o pais.

3. Resultados e discussao
3.1Praticas de uso do TikTok dos adolescentes portugueses

A Azerion (2020) afirma que, em média, o aplicativo TikTok é aberto em torno
de 7 vezes ao dia, e os utilizadores dedicam-lhe um total de 50 minutos diarios.
O nosso inquérito fornece mais informacoes sobre o que os utilizadores
portugueses fazem nesta plataforma (RQ1). Tal como observado por Shao
(2009), constatamos que ha mais utilizadores passivos, ou que apenas reagem
aos conteudos da plataforma —55,5%— do que utilizadores que sao produtores
de contetidos ativos, estes perfazem 45,5%. Ainda assim, a quantidade de
utilizadores que sao produtores de contetidos na nossa amostra é elevada.

Emrelacao aotempo de uso (Q6), apesar dorapido crescimento da plataforma
em Portugal desde o inicio da pandemia Covid-19 (Azerion, 2020), observamos
que 40,1% dos adolescentes inquiridos ja utilizam o TikTok ha mais de 2 anos.
Observamos também uma maior quantidade de produtores de contetidos entre
quem utiliza o TikTok h& mais tempo, pois 61,8% dos produtores de contetidos
usam o TikTok ha mais de 2 anos.
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Figura 1. Ha quanto tempo os inquiridos usam o TikTok, comparando utilizadores e
produtores de contetidos (em percentagem)
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Reltivamente a frequéncia de uso (Q7), a maioria dos utilizadores abre
o aplicativo com frequéncia, o que também é consistente com o relatério
da Azerion (2020). E mais frequente uma utilizacdo mais intensa entre os
produtores de conteudos, 38,5% deles abre o aplicativo mais de 10 vezes por dia.
Figura 2. Frequéncia com que os inquiridos abrem o aplicativo TikTok, comparando
utilizadores e produtores de conteudos (em percentagem)
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No que diz respeito & seguranca e privacidade (Q8), é notéria a diferenca
entre os produtores de contetidos, entre os quais 76,1% tém os seus perfis
publicos, e os que nao produzem conteudos, entre os quais apenas 52,1% tém os
seus perfis publicos.

A mesma tendéncia é observavel no uso das mensagens privadas da
plataforma (Q12), realizado por 59% dos produtores de contetidos e apenas
por 37% dos utilizadores. A atuacdo dos utilizadores é consistente com o
estudo de Shao e Lee (2020), que demonstra que o TikTok é mais usado para
entretenimento do que para comunicacio. A idade pode também ser um fator
que conduz a um maior resguardo da privacidade, pois a mediacao parental das
tecnologias digitais enfatiza muito a seguranca, sobretudo no caso dos mais
jovens, e desaconselha perfis publicos bem como a comunicacgio com estranhos
(Livingstone, Olafsson, Helsper, Lupiafiez-VIllanueva, Veltri & Folkvord, 2017).
O comportamento contrario dos produtores de contetidos uma estratégia ativa
por parte dos produtores de contetidos, que procuram ativamente expandir a
sua rede e manter uma comunidade de seguidores ativa (Klug, 2020).

Figura 3. Tipo de perfis dos inquiridos e utilizacdo das mensagens privadas no TikTok,
comparando utilizadores e produtores de conteudos (em percentagem)
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No que diz respeito ao nimero de perfis que cada utilizador segue (Q9) e ao
numero de seguidores (Q10), utilizamos como referéncia os 1000 seguidores,
uma vez que Xu et al. (2019) classificam os utilizadores que tém entre 1000 e
10000 seguidores como nano-influenciadores. Observamos que os utilizadores
tém redes mais pequenas do que os produtores de conteuidos, e que tendem a
seguir mais perfis do que o nimero de seguidores que apresentam. No caso dos
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produtores de conteudos, 33,4% atingem o estatuto de nano-influenciadores e,
ao contrario, o seu numero de seguidores tende a ser superior ao niumero de
perfis que seguem.

Figura 4. Inquiridos que seguem mais de 1000 perfis e que tém mais de 1000 seguidores
no TikTok, comparando utilizadores e produtores de contetidos (em percentagem)
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Perguntamos aos nossos entrevistados sobre suas preferéncias em relacio ao
conteudo do TikTok (Q11). Os resultados destacam os videos de coreografias, os
videos humoristicos e as can¢oes, em linha com pesquisas anteriores (Bresnick,
2019). No entanto observam-se ligeiras diferencas entre os utilizadores da
plataforma e os produtores de contetidos. Os utilizadores preferem videos
humoristicos (79,5%), videos de coreografias (76,7%) e POV’s (representacoes
dramaticas curtas intituladas “Pontos de Vista”) (70,5%). Destacam-se também
os desafios (69,2%). Os produtores de contetdos preferem videos de coreografias
(88,9%), cancoes (81,2%) e videos humoristicos (81,2%). Destacam também
outros formatos caracteristicos do TikTok (além das coreografias), como os
POV’s (78,6%), as transicoes (68,4%) e as rotinas (65%), e ainda contetidos mais
ligados a marcas, como os tutoriais de moda (67,5%).
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Figura 5. Conteudos do TikTok de que os inquiridos gostam, comparando
utilizadores e produtores de contetidos (em percentagem)
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Danossaamostra, sao 44,5% os que se declaram criadores de contetidos (Q16).
Sobre o tipo de contetido que os nossos respondentes criam (Q17), observamos
uma correspondéncia entre as tipologias produzidas e as preferidas, com
destaque para os videos de coreografias (produzidos por 63,2% dos produtores
de contetidos, e preferidos por 82,1% da nossa amostra), as POV’s (produzidos
por 42,7% dos produtores de contetidos, e preferidos por 74,9% da nossa amostra)
e as transicoes (produzidos por 33,3% dos produtores de conteudos, e preferidos
por 80,2% da nossa amostra), todos estes formatos muito caracteristicos desta
plataforma. As tipologias que costumam ser produzidas por influenciadores,
como tutoriais e reviews, nao tém grande expressao entre os produtores de
contetidos da nossa amostra, que se mostram alinhados com as preferéncias
dos utilizadores do TikTok (Klug, 2020). Embora muitos TikTokers busquem
mais seguidores e tenham a ambicao de chamar a atencio das marcas para que
possam monetizar essa atividade (Patel, 2020), sdo apenas 9,4% 0s que incluem
referéncias intencionais a marcas nas suas publicagoes.
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Figura 6. Conteudos do TikTok que os produtores de contetados criam,
comparativamente aos preferidos de todos os inquiridos (em percentagem)
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Embora alguns dos produtores de contetildos na nossa amostra aspirem ser
“TikTokers” e demonstrem preocupacio com a gestdo da sua comunidade de
seguidores online, ndo produzem conteudos com muita frequéncia (Q19) (Shao,
2009). Apenas 14,5% publica pelo menos diariamente, e sdo 20,5% 0s que tém um
ritmo semanal de publicacao.

Figura 7. Frequéncia de criacdo de contedo no TikTok (em percentagem)
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3.2 Motivacoes e gratificacdes do TikTok, entre os jovens portugueses

Relativamente as motivagdes da nossa amostra para usar o TikTok (RQ2), os
tipos de videos preferidos (Q11) ja apontam pistas. Os videos de coreografias,
piadas e cangdes sao contetidos artisticos e humoristicos, que respondem a uma
necessidade ou desejo de entretenimento e autoexpressao. Este é um cenario
diferente do descrito por Shao e Lee (2020) na China, em que a maioria dos
utilizadores do TikTok procurava principalmente informacao e comunicacao
e ndo criava conteudo original; e mais consistente com a descricdo de Omar
e Dequan (2020), que identificam o escapismo e a interagao social como usos
importantes da plataforma. Ao perguntar sobre o nivel de concordincia dos
nossos participantes com varias afirmacgdes sobre as motivagoes para usar
o TikTok, usando uma escala entre 1 - “discordo totalmente” e 5 - “concordo
totalmente” (Q13), destaca-se o entretenimento, pois 97,9% dos utilizadores
e 97,4% dos produtores de conteudos concordam com a afirmacao “Eu uso o
TikTok para me distrair”. Os produtores de contetidos mostram-se ligeiramente
mais motivados pela busca de informacao noticiosa (94,9%) e sobre interesses
pessoais (98,3%), bem como pela aprendizagem (94,9%). A autoexpressio é
também uma motivag¢ao mais forte entre os produtores de contetidos, tal como
afirmam Omar e Dequan (2020), tendo 95,7% da nossa amostra concordado com
a afirmacdo “Eu uso o TikTok para expressar a minha criatividade”, 90,6% com
“Eu uso o TikTok para expressar as minhas opinides”, e 81,2% com “Eu uso o
TikTok para expressar a minha identidade”.

Figura 8. Concordancia com expressoes sobre motivacoes para usar o TikTok,
comparando utilizadores e produtores de conteidos (em percentagem)
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Relativamente as gratificagoes obtidas, destaca-se a diversao, tendo 98,6%
dos utilizadores e 97,4% dos produtores de conteidos concordado com a
afirmacao “O TikTok diverte-me”, e 94.5% e 96,6%, respetivamente, com “O
TikTok faz-me sentir bem”. Destaca-se também o hedonismo, tendo 95,2% dos
utilizadores e 94,9% dos produtores de conteudo afirmado que disfrutam e
apreciam a estética caracteristica da plataforma, tal como nos estudos de Chung
e Wei (2020). Uma percentagem ligeiramente mais elevada de produtores de
conteudos reconhece gratificagoes como o desenvolvimento de competéncias
digitais (93,2%), 0 escapismo (89,7%) e a cria¢do de conexdes com outras pessoas
(80,3%). A pertenca a uma comunidade ¢ a gratificacdo menos reconhecida pela
nossa amostra, embora figure nos estudos de Shao e Lee (2020).

Figura 9. Concordancia com expressoes sobre gratificacoes obtidas a partir do TikTok,
comparando utilizadores e produtores de contetidos (em percentagem)
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No 4mbito da teoria dos U&G, a conceito de gratificacdo é geralmente
benéfico para o utilizador de um determinado meio. No entanto, questionamos
osnossosinquiridos sobre consequéncias negativas resultantes do uso utilizacao
do TikTok (Q14 e Q15).

A maior preocupacio dos nossos respondentes é a exposicio a noticias faltas
no TikTok, para96,6% dos produtores de conteudos e para 93,8% dos utilizadores.
A exposicdo ao bullying é o aspecto negativo que retine menos concordincia, mas
ainda assim é reportado por 41,4% dos utilizadores da plataforma, e por 39,3%
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dos produtores de conteudos. A maior diferenca entre estes dois grupos surge
nos temas da utilizacio excessiva e do vicio, sendo que 76,1% dos produtores
de conteuidos consideram que usam o TikTok excessivamente e 71,8% que sao
viciados, face a apenas 54,1% e 52,7% dos utilizadores, o que também é observado
na frequéncia de uso reportada (Q7).

Figura 10. Concordancia com expressoes sobre consequéncias negativas da utilizacdo do
TikTok, comparando utilizadores e produtores de contetidos (em percentagem)
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Por fim, investigamos as motivacoes especificas para a criacdo de contetdo,
e se os seus autores retiram gratificacoes adicionais dessa atividade (Q16).

Javimos que perfis ptblicos (Q8) e ouso de mensagens privadas na plataforma
(Q12) sao mais frequentes entre os produtores de contetidos, o que é indicativo da
importancia que dao a expansao da sua rede e a dinamizacao da sua comunidade
de seguidores, bem como constatamos que tém redes mais alargadas (Q9 e Q10).
No entanto, vimos também que a comunicacao (Q11) apenas é motivacao para o
uso do TikTok para 68,4% dos produtores de conteidos. Embora 74,4% incluam
perguntas nas suas publicagdes paramotivarem os seus seguidores ainteragirem
com eles, e 86,3% respondam sempre aos seus seguidores, podemos inferir que a
comunicacgdo em si ndo é o que buscam, sendo esta uma estratégia para atingir
o objetivo a que 68,4% afirmam aspirar, serem TikTokers profissionais (Bossen
e Kottasz, 2020; Omar & Dequan, 2020). Em linha com Klug (2020), que destaca
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a autoexpressdo e a autopromocdo como os principais usos do TikTok, os
nossos respondentes dao grande importéancia a agradarem aos seus seguidores
(75,2%) e a obterem “gostos” nas suas publicacdes (72,6%). Com essas a¢oes, nao
buscam a interacao social ou o sentimento de pertenc¢a em si, mas sim aumentar
o alcance dos seus perfis e reforgar o grupo de fas, eventualmente atraindo a
atencio de marcas, e aspirando a profissionalizar a sua atividade de produtores
de conteudos.

Figura 10. Concordancia com expressoes sobre motivagdes para a criagdo de conteudos
no TikTok e gratificacGes obtidas dessa atividade (em percentagem)
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Conclusao

Este estudo exploratdrio traca um panorama das praticas dos adolescentes
portugueses (13-16 anos) no TikTok. De forma consistente com pesquisas
anteriores, a maioria dos utilizadores do TikTok tende a ser passiva ou
participante, em vez de contribuir ativamente (Shao, 2009), apenas 44,5% da
nossa amostra é produtora de contetidos.

A teoria dos U&G constituiu um enquadramento util para explorar as
motivacoes de uso desta plataforma, bem como as gratificagdes obtidas.
Resultados anteriores apontaram para diregoes diferentes, e 0s nossos sugerem
que ser um utilizador ou um produtor de contetdos (Shao, 2009) faz a diferenca.
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Por um lado, encontramos mais semelhancgas do que diferencgas entre os
varios perfis e graus de atividade dos utilizadores do TikTok. Por exemplo, estao
alinhados relativamente aos tipos de videos que preferem, e aos que produzem.
Destaca-se o surgimento de novos tipos de conteudos de video curto, como
coreografias, POVs, transicoes e rotinas diarias, que podem ser considerados
nativos do TikTok, e que reiinem a preferéncia de grande parte da nossa amostra.

No entanto, é pertinente um estudo mais aprofundado dos usos e das
gratificacoes obtidas por diferentes perfis de utilizador, seguindo as descobertas
de Scherr e Wang (2021), que apontam para uma diferenciacao de necessidades
que utilizadores do TikTok e produtores de conteidos no TikTok procuram
satisfazer, e também para uma diferenciacdo das gratificacoes obtidas.

Os utilizadores portugueses procuram e obtém, principalmente,
entretenimento - nao informacéio ou interacio social como Shao e Lee (2020)
encontraram. Ja os produtores de contetidos sdo motivados pela autoexpressio
e gratificados com a aprendizagem, como Bossen e Kottasz (2020) também
descobriram. A interacdo e a integracdo sociais parecem ser gratificacoes
obtidas, embora nio inicialmente procuradas. E observavel uma utiliza¢io mais
“estratégica” por parte dos produtores de contetidos quanto assuas contribuicoes
e também as suas configuracoes de privacidade, mais focada na construcao de
umaimagem social e de um publico (Bossen & Kottasz, 2020), fazendo a transicao
da autoexpressdo para a autopromoc¢do como principal motivacio para usar o
TikTok (Klug, 2020). Consistentemente com os argumentos de Patel (2020) e
Klug (2020), os adolescentes usam o TikTok para se autopromover, e a interacao
social é um meio de promover e nutrir a gratificacao que eles realmente buscam,
reconhecimento social e admiracao, e até celebridade, atingindo, portanto, uma
autoexpressdo socialmente recompensadora, como teorizado por Scherr e
Wang (2021).

Uma particularidade do panorama portugués do TikTok que merece um
estudo mais aprofundado é a maior diversidade de perfis do que a “menina
adolescente branca e saudavel” (Kennedy, 2020), ja que os 10 perfis principais
na plataforma incluem cinco meninos, quatro meninas e um perfil humoristico
inteiramente dedicado a memes (Azerion, 2020).

Scherr e Wang (2021) abordam a natureza viciante do TikTok, e associam-na
as necessidades de estar a par das tendéncias e da procura de novidades.
Estas dimensoes nao foram exploradas no nosso estudo, mas é uma linha de
investigacao que importa aprofundar.

Por ser exploratorio, este estudo aponta varios caminhos de investigacao
futura. Validar estes resultados com uma amostra mais ampla e probabilistica
seria importante para melhor tracar o panorama da utilizacdo do TikTok
entre os adolescentes portugueses. Além disso, a pesquisa qualitativa pode
langar mais luz sobre as motivagoes para usar o TikTok e as gratificacoes
obtidas, particularmente pela criacio de contetido, e também sobre os
perfis de TikTokers ativos e sua contribuicao para esta cultura digital jovem
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contemporanea emergente (Klug, 2020). Finalmente, considerando as
preocupacoes de van Dijck (2013) sobre a natureza algoritmica e comercial
dessas plataformas aparentemente “gratuitas”, explorar mais a fundo o papel
desempenhado por influenciadores e marcas na TikTok é fundamental, bem
como a literacia mediatica, e em particular para a publicidade, dos utilizadores
desta plataforma.
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