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Resumo

Numa era cada vez mais digital, onde os processos sdo frequentemente alterados, surgem
aplicagcdes que revolucionam diferentes &reas. A criagdo do TikTok veio competir com as
plataformas de streaming na area musical. No entanto, diferencia-se destas pelo seu contetdo
de curta duracéo, pelo algoritmo que proporciona contetidos personalizados e pela emergéncia
de novos talentos e celebridades.

Por conseguinte, surge a necessidade de compreender como o TikTok revolucionou a
industria musical, na perspetiva das produtoras portuguesas, dos artistas e dos consumidores,
atraves da analise das estratégias utilizadas e dos conteudos desenvolvidos como promotores
da entrada e de sucesso neste mercado.

A partir do estudo realizado foi possivel verificar que o TikTok desempenha, de facto,
um papel fundamental na industria musical, influenciando as estratégias de promocéao e as
tendéncias musicais. No entanto, essa influéncia é interpretada de forma diferente por editoras,
artistas e consumidores, pois oferece oportunidades para promocdo criativa, interacdo com o0s

fas e descoberta musical.

Palavras-chave: TikTok, Estratégia, Viral, Musica






Abstract

In an increasingly digital age, where processes are frequently changed, emerging apps are
revolutionizing different areas. The creation of TikTok has come to compete with streaming
platforms in the music industry. However, it differs from them due to its short content, the
algorithm that provides personalized content and the emergence of new talents and celebrities.

Therefore, there is a need to understand how TikTok has revolutionized the music
industry, from the perspective of Portuguese producers, artists and consumers, by analysing the
strategies used and the content developed to promote entry and success in this market.

This research showed that TikTok plays a fundamental role in the music industry,
influencing promotion strategies and musical trends. However, this influence is interpreted
differently by labels, artists and consumers, as it offers opportunities for creative promotion,

interaction with the fans and musical discovery.

Keywords: TikTok, Strategy, Viral, Music
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Glossario

Fandom - “Conjunto de pessoas que tem um sentido de comunidade e partilham entre si

memorias ¢ comentarios” (Peteresen & Sundet, 2021, p.3).

Memes - “Nos memes, a produgdo ¢ individual, sendo partilhados online por via da imitacao,
sob a forma de piadas, imagens ou citagcdes (Dawkins, 2006; Shifman, 2013). No entanto, a
distribuicdo coletiva dos memes esta assente num impulso comum, baseado na partilha de um

mesmo mundo social” (Cardoso, 2023, p.173).

Viral - “Quando uma narrativa se torna viral, isso quer dizer que na comunicagdo em rede,
partindo do local imediato de troca comunicacional, a narrativa atinge rapidamente uma
velocidade exponencial através da distribuicdo e partilha realizada pelos participantes,

atingindo um impacto de influéncia global” (Cardoso, 2023, p.34).

SVP - Senior Vice-President
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Capitulo 1

Introducéao

1.1.0 que é a comunicacdo?

A comunicacdo € um campo de estudo interdisciplinar e um elemento fundamental na interacéo
humana, sendo descrito como o processo de transmitir informacdes, ideias, pensamentos e
sentimentos e que pode assumir varias formas, incluindo a comunicacdo verbal, a comunicagédo
escrita e a comunicacao ndo verbal. Este processo é utilizado, posteriormente, em diferentes
meios de comunicagdo de massa, como a radio, a televisdo, 0s jornais e as redes sociais.

Para que a comunicacdo seja eficaz deve persistir uma transmissdo clara e
compreensivel das mensagens, o que significa que ndo devera existir dificuldades em ouvir e
interpretar as mensagens recebidas, 0 que acontece quando se adequam as
palavras/informagBes ao publico-alvo pretendido e, consequentemente, a fatores como
contexto, cultura e intengéo.

Logo, a comunicacdo desempenha, ainda, um papel central nas relacbes sociais e na

resolucdo de desafios comunicacionais do dia a dia.

1.2. Comunicacdo em rede

A comunicagdo em rede sucede a comunicacdo de massa e representa uma parte fundamental
da sociedade contemporanea, impulsionada pela criacdo da Internet e das tecnologias digitais.
Esta transicdo deve-se ao facto de as pessoas desempenharem um papel central na transmissao
de mensagens e, simultaneamente, promoverem a ideia de que a cultura ocorre consoante a
relacdo entre a interacdo social e a comunicacdo mediada.

A emergéncia da Internet e da comunicacdo em rede deu origem ao fendmeno da
"censura algoritmica” (Cardoso, 2023, p.33), através do qual os proprios participantes
desempenham papéis de destaque na filtragem da informac&do. De acordo com Castells (1996,
p.497), "as redes constituem a nova morfologia social da sociedade da informagéo™, ao destacar
a sua importancia na configuracdo de como os individuos comunicam, interagem e organizam
0 conhecimento.

Alguns dos aspetos distintos entre as duas formas de comunicagéo residem no facto de
que, na comunicacao de massa, a informacéo é controlada por um nimero limitado de empresas
de media e organiza¢cBes de noticias que distribuem conteudo para audiéncias passivas,

originando uma relacdo de dependéncia face as fontes tradicionais.
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Na comunicacdo em rede, qualquer individuo pode criar e partilhar conteddo,
desempenhando um papel mais ativo na disseminacdo de informacdo e na interacdo com 0s
formatos existentes. Simultaneamente, resulta numa "explosdo de dados e informacoes
disponiveis"”, o que gera desafios como as fake news, isto &, conceito contemporéneo, utilizado
principalmente no ambito da cobertura mediatica, que se refere a “artigos noticiosos que sao
intencionalmente e comprovadamente falsos e que podem induzir os leitores em erro” (Tandoc
et al., 2017, p.2). Além disso, verifica-se uma maior personalizagdo da informagdo, uma vez
que os algoritmos e sistemas de recomendacao ajudam a fornecer conteddo relevante com base
no historico de interacdes e preferéncias de cada individuo na rede.

Este processo afetou os modelos de negdcios da industria dos media, tornando a
publicidade online, a assinatura de contetdo e outras formas de monetizacdo as opg¢des de
eleigdo.

Assim, a transi¢do da comunicacao de massa para a comunicacdo em rede apresenta um
impacto profundo nas sociedades, na politica, na cultura e na economia, ao transformar a forma
como nos relacionamos, interagimos e interpretamos o mundo, colocando cada pessoa como
ator central neste processo e influenciando a cultura. Este fenébmeno continua a evoluir a
medida que novas tecnologias e plataformas emergem e consoante as necessidades daquelas

que sdo as atuais comunidades online.

1.3.0 que é a comunicacdo de hoje e como ¢ feita?

Ao abordar a comunicacdo atual, é necessério ter em conta a sua evolucdo em par com a
interacdo e intersecdo entre 0s meios de comunicacéo tradicionais (televisdo, cinema e jornais)
e 0s novos meios (internet e redes sociais) que surgem no ambito da era digital.

No contexto de uma sociedade em rede, ou seja, na qual tudo esta interligado através
da organizacdo e processamento de informacdes e onde as culturas se complementam e
influenciam o desenvolvimento da sociedade, as redes sociais desempenham um papel central.
Esta nogdo de "rede social” surgiu no inicio do século XX, enquanto representacdo da ideia de
que as relagdes sociais formam um tecido que molda as a¢des dos individuos inseridos nele
(Ferreira, 2011, p.210).

A sociedade em rede fomenta uma cultura participativa, na qual a interacdo desempenha
um papel crucial, ao contrario do que ocorria na sociedade de massa. Como resultado,

observamos cada vez mais uma distribuicdo de informagdes que substitui a sua produgdo e um
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aumento no contetdo gerado pelos utilizadores, também conhecido como user-generated
content.

O termo "redes sociais" foi cunhado por John Barnes para descrever os lagos na
sociedade, referindo-se a um "conjunto de pessoas com um padrédo de contactos ou interagdes,
estabelecendo diversos tipos de relagdes e permitindo a circulacdo de vérios fluxos de
informacdes entre elas"” (Ferreira, 2011, p.214).

A partilha de sabedoria ¢ uma sequéncia de acOes e reacOes interligadas. Portanto, a
comunicacgdo é impactada por essas plataformas, uma vez que "a interacdo constante provoca
mudancas estruturais. No que diz respeito as interacdes nas quais a troca é de informacoes, a
mudanca estrutural percebida é a do conhecimento. Quanto mais informag6es trocamos com o
ambiente que nos rodeia e com 0s membros da nossa rede, maior serd 0 nosso conhecimento”
(Tomael et al, 2005, p.95).

As redes sociais incentivam a criacdo de comunidades através da partilha de valores,
crencas e experiéncias e contribuem para a formacéo de novos conhecimentos.

Jenkins (2006) introduz o conceito de ‘convergéncia cultural’, onde o processo cultural
acompanha a evolugdo dos novos media e onde ha uma énfase na participacdo ativa dos
consumidores. Tal como mencionado anteriormente, ao contrario do que acontecia, 0S
consumidores ndo sdo apenas meros recetores passivos de informacbes, 0 que se deve a
proliferacdo de tecnologias digitais que capacitam as pessoas a criar, modificar e distribuir
conteudo através de uma forma sem precedentes.

Este acontecimento verifica-se na analise posterior, onde o TikTok realca a
possibilidade de qualquer ser humano conseguir criar conteudo, partilhar informacéo e alcancar
um puablico mais vasto. Este aumento do alcance acaba por se traduzir numa cultura de fas,
realgcado por Jenkins (2006, p.172) como 'uma cultura participativa, uma cultura onde os fas se
envolvem ativamente na recriacdo e distribuicao de historias' e que ocorre em multiplos canais
em paralelo. A este fendmeno da-se o nome de transmedia storytelling.

A convergéncia cultural tem implicagdes profundas no modo como consumimos
conteudo, uma vez que proporciona a possibilidade de escolher como e quando se deseja
consumi-los. Essa mudanga no comportamento é evidenciada por Jenkins (2006, p.94), que
afirma que "a convergéncia muda a natureza do consumidor e as praticas de consumo dos
media”, o que é exemplificado através das fronteiras cada vez menos definidas entre produtores

profissionais e amadores.
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A convergéncia cultural esta a transformar verdadeiramente o consumo, construindo
uma nova narrativa na qual os consumidores tém mais controlo sobre o que consomem e o

modo como o fazem.

1.4.Meios de Comunicacio

Com o desenvolvimento dos meios de comunicacdo e das novas tecnologias surgem 0s novos
media. Estes vieram substituir os mass media e alterar os modelos tradicionais de comunicacao
conhecidos até & data ao acrescentar caracteristicas como a interatividade e participacdo nos
espacos de comunicacao.

Quando procuramos informac@es acerca de quando surgiram ao certo as redes sociais
percebemos que apesar de estas datarem de 1995, foi apenas com a rede social Facebook, em
2004, que obtiveram grande destaque em Portugal. Atualmente, podemos constatar que cerca
de 70% da populacdo mundial possui redes sociais e que as utiliza durante cerca de duas horas
e meia por dia (DataReportal, 2023).

Importa ainda destacar que, numa era cada vez mais digital, surgem aplicagdes que
revolucionam diferentes areas e alteram os modelos de negdcio existentes. A criacdo da mais
recente plataforma - o TikTok - veio, na area musical, fazer concorréncia ao Spotify, enquanto
plataforma de streaming, que se distingue pelo seu contetdo de curta duracdo (videos entre 0s
15 segundos e os 10 minutos), do algoritmo da personalizacdo de conteido (moda, lifestyle,
masica, cinema, entre outros) e da emergéncia de novos talentos e celebridades. Nesta
plataforma, todos os utilizadores podem criar conteudos e a participacdo ativa dos
consumidores afeta toda a sua dindmica. Assim, torna-se importante compreender como as
labels (i.e., editoras) reagem a estes talentos e como o modelo de negdcio se altera.

Deste modo, surge a presente dissertacéo, a qual procura abordar o impacto do TikTok
na inddstria musical numa perspetiva dualista, ou seja, o0 impacto na perspetiva dos artistas e
das editoras musicais, muitas vezes referidas como labels. A relevancia desta tematica advém
do surgimento das redes sociais e da evolucdo da sociedade contemporénea, cada vez mais
dindmica e independente, e de uma complementacédo de industrias.

De forma a guiar o trabalho, foram elaboradas trés questdes de pesquisa consideradas
como relevantes a aprofundar: Qual é o papel do TikTok na industria musical, em termos de
estratégias de promoc¢ao? (Q1); Podemos considerar que a plataforma molda as tendéncias
musicais e as estratégias de marketing? (Q2); Quais séo os desafios e oportunidades que o
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TikTok apresenta para Labels, Artistas e Consumidores, e como isso impacta a forma como a
musica é criada, promovida e consumida na era digital? (Q3).

Tendo estas questdes por base, foram definidos como principais objetivos os seguintes:
compreender o impacto do contetdo gerado pelo utilizador desta aplicacdo, identificar as novas
estratégias de comunicacao utilizadas no TikTok, identificar os desafios para 0s varios grupos.
Por conseguinte, os objetivos secundarios consistem em compreender o que diferencia esta

plataforma das restantes aplicacGes e, ainda, perceber a cultura de memes.

Capitulo 2
Estado de Arte

2.1. Evolugéo da Distribui¢do Musical

Muitos foram os momentos de crise pela qual a industria musical passou, desde o aparecimento
da rédio e das cassetes, a plataformas de streaming que levaram a sua rejei¢do. De acordo com
Kartik (2022, p.509), “a verdadeira revolugdo ocorreu quando Thomas Edison inventou o
fondgrafo durante o século XIX para melhorar a qualidade da comunicagao telefonica”, o que
contribuiu para a transmissdo de musica e criagcdo de discos. Aqui, 0s musicos deixaram de
recorrer a partituras musicais para utilizarem discos, o que segundo o autor foi uma “inovagao
perturbadora” dado que levou a ascensao de estidios de gravagdo. Tudo isto revolucionou 0S
equipamentos através dos quais eram efetuadas as gravagdes, como é o caso dos microfones,
amplificadores e interfaces.

Em 1920, a radio foi inventada e permitiu uma difusdo mais generalizada de todos 0s
estilos de masica, principalmente os associados a classes sociais mais altas. Nesta altura,
algumas das produtoras mais conhecidas, como era o caso da Columbia Records, Decca
Recordes, Edison Bell, Gramophone Company e Victor Talking Machine Company,
desenvolveram o negdcio, valorizando-o e rentabilizando-o. Mais tarde, foram compradas por
outras marcas ou optaram por se fundir, originando as atuais trés maiores produtoras musicais:
Sony Music Entertainment, Universal Music Group e Warner Music Group.

Com o0 aumento da procura musical, surgiu, alguns anos mais tarde, o0 MP3 que
comprimia os audios e permitiu a partilha de musicas, embora de forma ilegal através de
plataformas como o Napster. O “boom da Internet” permitiu que surgissem artistas
independentes com destaque nos multiplos canais existentes, tais como Youtube, TikTok e

Instagram.
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O streaming de musica apareceu em 2006 e modificou a producédo e disseminacdo da
musica com planos freemium e de subscri¢éo, tal como foi o caso do Spotify que “revolucionou
os padrdes de consumo musical e alargou o alcance do artista a novos mercados” (Khosravian,
p.1). Com os novos media, as labels e empresas musicais viram a necessidade de adaptar as
suas estratégias para tendéncias B2C (Business to Consumers) ou C2C (Consumer to
Consumer), através do word-of-mouth e do marketing de influéncia. Deu-se, ainda, uma “hiper-
personalizacdo” (Adam, 2020, p.19) da musica, com a criagdo de playlists adaptadas ao gosto
de cada e com varios artistas e estilos musicais, algo que nunca seria possivel de obter
anteriormente com a excec¢do de cassetes caseiras com qualidade inferior.

Houve, entdo, uma adaptacdo da estrutura tradicional, eliminando os intermediarios, e
0s artistas que passaram a contactar os consumidores diretamente e a produzir a sua propria
musica, tendo a designacdo de “artistas DIY” (DIY — Do It Yourself) (Viscaino-Verdl &
Abadin, 2022, p.9). Com base nesta designacdo, qualquer pessoa tem a possibilidade de criar
musica e de a distribuir pelas diferentes plataformas, podendo fazer parte de todas as etapas
(criacéo, distribuicdo e marketing).

Atualmente, verificamos que as redes sociais sdo fulcrais para marcar a posi¢do dos
artistas e ao permitir uma ligacdo mais proxima com os seus fas. A presenca ativa e contactos
dos artistas estabelecidos a partir destas plataformas, visto que tendencialmente um utilizador
de redes sociais passa cerca de 118 minutos nestas, vao aumentar a sua audiéncia, o que podera

ou ndo motivar a partilha da sua musica (An, Chung & Muk, 2017, p.533).

2.2. Labels e artistas

Os artistas do TikTok sdo musicos emergentes que ndo tém uma comunidade de fas, mas
querem ser reconhecidos na industria. “Com o publico que a comunicagdo social proporciona,
0s musicos emergentes podem decidir o seu destino, alcangando diretamente o seu publico-
alvo, contornando as principais editoras e intermedidrios musicais” (Nwagwu & Akintoye,
2023, p.2) e ao conseguir utilizar novas técnicas de marketing como videos criados pelos
utilizadores (isto €, user-generated content). A comunicagdo com os fas revela, ainda, ser um
desafio, “(...) as relagdes entre os musicos e os seus fas sdo classificadas como parassociais
em vez de ligacdes intimas” (Nwagwu & Akintoye, 2023, p.3), apesar de haver um maior
esforco dos artistas para estabelecer contacto.

De acordo com a literatura, o TikTok mudou a forma como consumimos, criamos e

interagimos com o contetdo audiovisual de curta duracdo, assim como experienciamos a

16



musica. As novas praticas para a criacdo de conteudos nesta plataforma sdo descritas pelos
termos produsage ou prosumerismo (Vizcaino-Verdd, de-Casas-Moreno & Tirocchi, 2023,
pp.151-152), isto é, os prosumers sdo produtores e consumidores de conteddo que sustentam o
mercado enquanto consomem, produzem e partilham contetdo digital.

Porém, para compreender 0 termo «mdusico independente» € primeiro necessario
distinguir um musico de um artista. "Um mdusico é qualquer pessoa que toca um instrumento
musical, canta, interpreta e elabora masica. Por outro lado, um artista é qualquer pessoa, musico
ou ndo, que cria ou contribui para a criagdo musical. Além disso, um musico pode ser um
artista, mas nem todos os artistas sao musicos” (Gloaguen, 2021, p.5), ou seja, um musico sé €
um artista se estiver envolvido no processo de criacdo das suas cangdes e nao executar apenas
a musica de outra pessoa. Logo, um musico independente é alguém que possui o controlo
criativo completo sobre a sua masica, distribuicdo e a direcdo da sua carreira, bem como
angaria todos os lucros e direitos da musica produzida.

Para que os musicos emergentes se destaquem num mercado saturado, “o foco deve
estar em criar, manter e solidificar uma identidade online (...) [onde é confrontado com]
decisfes mais complexas e substanciais como o tipo de contetdo a criar e [em] que plataforma
deve ser mais ativo” (Nwagwu & Akintoye, 2023, p.4).

Contudo, os artistas associados a labels constituem uma concorréncia direta aos
musicos emergentes. Os artistas assinados por editoras discograficas tém ligacGes dentro da
indUstria, como gestores, produtores e outros profissionais, que facilitam o trabalho burocratico
e a potencial colaborag¢do com outros masicos, ndo tendo de se preocupar com a gestao de todos
0s processos. Paralelamente, sdo fortemente comercializados através de andncios, entrevistas,
meios de comunicacdo social e revistas. No entanto, por norma, as labels possuem controlo
total da carreira do artista, incluindo a tomada de decisfes sobre elementos como orgamentos
de marketing, datas de digressdo e, até, o processo criativo dado que pretendem o que € visto
como comercializavel. Esta nocao de desigualdade é evidenciada por Martinez (2021, p.14) -
“por vezes a razdo pela qual os artistas independentes crescem lentamente é devido a falta de
recursos e fundos”. Em suma, estes recursos podem ser tanto para investir na qualidade musical
através de equipamentos, producdo e estidio como para investir na comunicagéo e publicidade.

Também a forma como a masica é produzida foi alterada. Atualmente existe uma maior
atencdo para questdes de songwriting que tém como fim a obtengdo de maior visibilidade nas
plataformas digitais e o foco na criagdo de ritmos para o desenvolvimento de diversos

conteudos. “Quase se tornou uma regra nao escrita para pensar e projetar um verso ou um refrao
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que poderia ter a duracdo ideal, ser apropriada em meme ou para um som de tendéncia e ter um
potencial para se tornar viral” (Radovanovi¢, 2022, p.61).

Alguns dos melhores contetidos que tém permitido aos musicos um maior destaque séo
a publicacdo de ficheiros dudio em formato video, clips de atua¢des ao vivo, conteudo visual
de musicas a serem lancadas em breve e colaboragdo com outros musicos que aumentam a
visibilidade de ambos. Na criacéo de videos, as plataformas atuais, como é o caso do TikTok,
simplificam o processo de edi¢do de video, ndo sendo necessaria a utilizagdo de uma plataforma
adicional ou de ter conhecimento técnico das ferramentas.

Para além destes setores, as estratégias de lancamento de musica e de libertacdo pds-
musica também foram impactadas com as redes sociais. De acordo com Kristen Bender, SVP
(Senior Vice-President) de estratégia digital e desenvolvimento empresarial da Universal
Music Group, “o TikTok tornou-se realmente uma parte critica das historias dos artistas. A
industria musical tem estado a prestar muita atencéo a influéncia que o TikTok tem tido em
cancdes de tabelas como a Billboard 100 e Spotify Viral 50. De acordo com um estudo da MRC
Data, 67% dos utilizadores da aplicacdo sdo mais propensos a procurar cangdes em servicos de
streaming de musica depois de as ouvirem no TikTok” (citado por Jorgenson, 2022, p.1).

Desta forma, o som ao ficar viral influencia os resultados que obtém noutras
plataformas como o Spotify, onde se tem “verificado que dos nomes na lista de reprodugdo do
Spotify 200 novos artistas, um quarto deles (...) veio do TikTok e dos quais 46% assinaram um
importante contrato recorde (Caswell e Daniels, 2022). Além disso, o nimero total de artistas
que foram assinados por uma grande editora entre janeiro de 2020 e dezembro de 2021 é
impressionante: dos 367 no total, 129 aconteceram como resultado de um momento viral no
TikTok” (Radovanovié, 2022, p.63).

A elevada quantidade de musica na plataforma permitiu o desenvolvimento de novas
ferramentas de distribuicdo de musica como € o caso da plataforma SoundOn, lancada a 9 de
marco de 2022, que distribui a varios servicos de streaming (Spotify, Apple Music, Resso
/byteDance/, Deezer, Pandora, Joox), liderando o TikTok para outro ramo do negocio da
musica (Radovanovi¢, 2022, p.63). O Spotify apresenta, na sua esséncia, muito contetdo
liderado pela Sony Entretenimento Musical, Universal Music Group e Warner Music Group
(Khosravian, 2021, p.14).

Contudo, é necessario que os artistas utilizem formas de monitorizar os seus contetdos
e percecdo. “O artista € capaz de compreender quais as conversas que as pessoas estdo a ter
sobre uma ideia especifica ou do que gostam” (Martinez, 2021, p.19). Esta monitorizacéo é

feita através de palavras-chave que permite aos artistas independentes adaptarem a sua
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estratégia. Existem varias plataformas que o fazem: Hootsuite, permite aos utilizadores
acompanhar as mencdes, termos-chave de conversas e agendar mensagens através das redes
sociais; Semrush, ajuda a otimizar e construir um website de artista e monitorizar palavras-
chave que estes podem utilizar para surgir no topo da pagina; Google alerts, onde o artista
pode, através do seu e-mail, receber notificaces de alertas de uma palavra-chave escolhida; e
Google Trends, ferramenta de monitorizacdo de pesquisa gratuita que qualquer artista
independente pode utilizar para acompanhar tépicos ou tendéncias com base na localizag&o.

Apesar das oportunidades apresentadas pelo TikTok, um elemento negativo para as
editoras € o facto de a plataforma néo ser detentora de acordos de licenciamento adequados que
impecam a apropriacdo musical e que ndo tenham em conta as leis de direitos de autor. Porém,
independentemente de o utilizador ser o proprietario da musica, estas obtém muito
reconhecimento quer sejam cancdes classicas e de décadas anteriores quer sejam novas musicas
formuladas com a intencao de ficarem virais.

No que diz respeito ao papel das labels, estas adquirem novos meios para encontrar
novos talentos. Como consequéncia de todos estes fatores foi fundado o termo “Transmedia
music” que descreve uma musica enquanto unidade dispersada através do user-generated
content. A caracteristica de transmedia esta presente desde cedo com a possibilidade de partilha

dos conteudos em plataformas como o Whatsapp, Messenger, Instagram, entre outros.

2.3. TikTok

As plataformas, conhecidas como meios de comunicacéo, séo, segundo Gloaguen (2021, p.5),
o0 conjunto de plataformas e redes online que individuos e empresas de todo o mundo utilizam
para comunicar uns com 0s outros. Isto gerou um encorajamento da participacéo e criatividade
ainda maior do que a que persistia.

Estes meios agem como um veiculo para contar histdrias, expressar 0s pensamentos,
identidades e emocdes através de varios recursos digitais tais como texto, imagens, memes e
musica. Desta forma, surge a hiper-narratividade (Wagener, 2019) e "memeficacdo” das
identidades coletivas, “(...) onde o humor, a imitacdo ou replicagdo e a filiagdo em grupo
desempenham um papel de lideranga” (Vizcaino-Verdl & Abidin, 2022, pp. 883-884). Para
além disto, a troca de informagdes e 0 aumento dos elementos culturais diversificados levaram
a um mundo cada vez mais conectado.

O contexto social mencionado levou ao desenvolvimento de uma aplicagcdo denominada

TikTok pela empresa chinesa ByteDance com o intuito de partilhar videos/clips de curta
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duracéo que séo considerados inovadores. Estes incluem conteudos de lipsync, memes, musica,
dancas ou contetdo humoristico atraves dos quais os utilizadores da plataforma podem
interagir com um simples gosto, comentério, partilha, save ou com a realizagdo de duetos. “O
TikTok, tal como o conhecemos hoje, emanou de uma fusdo de dois softwares existentes
anteriormente, uma aplicacdo chinesa de partilha de videos em forma curta muito popular,
Douyin, e 0 Musical.ly, uma plataforma de comunicacéo social chinesa especializada em videos
curtos de sincronizacdo labial” (Radovanovi¢, 2022, p.53).

Estudos demonstram que a aplicacdo “integra informagao, musica, comércio eletronico
¢ intersegdes com varios campos (...). De acordo com a TrustData, 88% dos utilizadores da
web usariam videos curtos para socializar, 79% usariam videos curtos para obter informacdes
e noticias e 70% utilizam videos curtos para ouvir musica” (Zhao, 2020, p. 19).

O TikTok, até ao dia de hoje, ja foi descarregado “(...) mais de mil milhdes de vezes
(...) e esta a ser a comunidade da geracdo Z (1997-2012) que o estd a dominar” (Zhao, 2020,
p.19), como exemplifica 0 Anexo A. O seu sucesso sucede de trés fatores: tendéncia da era de

Big Data, contexto de pandemia mundial e o seu modus operandi.

Mas como funciona a plataforma em concreto? O autor Zhao (2020, p.21) descreveu o

processo:
Ap0s o registo, o utilizador é confrontado com um elevado nimero de conteudos diversificados

na For You Page, isto é, a pagina principal da aplicacdo onde o utilizador é confrontado com
conteudos personalizados. Para facilitar a preferéncia de conteidos, o TikTok criou uma base
de dados adaptada a cada pessoa. Posteriormente, a plataforma identifica os consumidores
através da andlise dos seus comportamentos (gostos ou comentarios nos videos), do
preenchimento de informacgéo pessoal, dos registos de pesquisa de palavras-chave que déo a
conhecer os habitos dos consumidores e perceber os seus interesses e do seu “circulo do livro
de enderecos”, isto €, dos amigos, familiares e colegas.

Na tultima fase, o utilizador ¢ “bombardeado” com conteudo personalizado consoante a
informacao recolhida anteriormente (interacdo e duracéo que permanece num contetdo).

Para quem pretenda criar/ publicar conteudo, basta clicar no ““sinal +” na parte inferior
do ecrd, podendo ter uma duracéo de 15 segundos, 60 segundos ou 10 minutos. Ainda, ha a
possibilidade de selecionar gravar em velocidade lenta e acelerada, ligar o modo de aperfeigoar
a pele, utilizar filtros para mudar a sensacéo e a cor do video, implementar um temporizador
para que possam gravar enquanto o dispositivo esta fora de alcance ou responder a outros

TikToks. O lado inferior esquerdo apresenta uma opgdo chamada "efeitos"”, que permite colocar
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um fundo verde, dividir o ecrd em multiplas reproducGes ou criar lagrimas faciais
computadorizadas. Finalmente, a aplicacdo também contém um botéo de "adicionar som" para
que os utilizadores possam incluir clipes de musica e efeitos sonoros nos seus videos
(Middleton, 2022, pp.227-228).

Os seus videos em formato de curta duracdo eliminam a barreira da criacdo de
conteudos e sdo adaptados ao ritmo acelerado do consumo de informacéo da sociedade digital
atual. Ainda, permite a conexdo entre varias geracdes, de pessoas de diversos lugares e
comunidades com interesses semelhantes. Este acontecimento é um resultado de trés niveis de
interacdo mencionados por Feng, Chen e Wu (2019), citados por Vizcaino-Verdu & Abidin
(2022, p.885): emocdes (POV - Point of View - e histdrias), interatividade (imitagdes, recordar
“memorias coletivas” e criacdo de #MusicChallenges) e usabilidade (a facilidade de alternar
entre conteudos e efeitos). “Na plataforma TikTok, os «memes dudio» e sons assumem uma
«disposicdo intima», exigindo cuidado, tato e inteligéncia para situar e decifrar, para contar
histdrias, avancar linhas de enredo ou complementar audios com conteudo visual e textual
modificando o registo da narrativa” (Vizcaino-Verdu & Abidin, 2022, p.885).

Relativamente ao termo meme, este refere-se a um elemento cultural sob a forma de
imagem, video e/ou frase, que é difundido através da Internet e muitas vezes alterado de uma
forma criativa ou humoristica. A criacdo destes conduzird a formacéo de identidades coletivas
e a alteracdo do tom de narrativa, “(...) onde o humor, imitagdo e a replicagio ¢ a afiliagdo de
grupo desempenham um papel principal” (Vizcaino-Verdl & Abidin, 2022, p.884) para o
encontro de semelhancas entre utilizadores da plataforma e interagir com os duetos.

Os desafios musicais (Anexo B) podem ser vistos “como modos de (transmedia)
narragdo de historias através de um &udio meme” (Radovanovié, 2022, p.66) que geram
sentimentos de afiliacdo de grupo e sentimentos de pertenca, as fandom.

A sua audiéncia é bastante diversa e numerosa, sendo constituida principalmente por
jovens estudantes ou sujeitos que tenham comecado a trabalhar recentemente, com incidéncia
na faixa etaria entre os 20 e 29 anos. De acordo com Yang et al. (2019, p.340), 68,97% tém
menos de 24 anos e 73,69% menos de 30 anos. O TikTok é uma plataforma de partilha de
conhecimento, curiosidades, realidades, sexualidade, sentimentos, identidade, preferéncias
musicais, entre outros temas.

O interesse por esta aplicacdo ocorre, identicamente, face ao storytelling e,
consequentemente, ao transmedia storytelling, isto é, o processo em que elementos integrais
de uma ficcdo se dispersam sistematicamente por multiplos canais de distribuicdo com o

objetivo de criar uma experiéncia de entretenimento unificada e coordenada (Jenkins, 2007),
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que aqui ocorre. Este destaque apresenta foco na forma como é apresentado, para aléem do
conteudo em si. O storytelling tende a ser simples, de rapida compreensdo e eficiente,
permitindo a identificacdo mais concreta da audiéncia com o criador de contetdos e a criagao
de lealdade para com este. O fenGmeno acima descrito apresenta quatro elementos: a perspetiva
(narrativa de que esta a contar), a narrativa (contetdo da historia), a interatividade (flow da
narrativa) e o suporte/ meio de expressao (meio tecnolégico onde decorre).

Ainda, o aspeto de narratividade nos desafios musicais pode ser dividido em trés
aspetos: Sintagmatica, ou seja, a associacdo da imagem ao ritmo da mdsica através de
transicdes e filtros; Cinético, ao associar musica/audio com o texto; e Conteudo, isto é, quando
¢ feita uma referéncia direta ao dudio/musica. “A mais utilizada foi a sintagmatica, que consiste
em reproduzir uma historia entre clipes em videos de masica. Isto significa que os TikTokers
tiveram de transmitir as diferentes partes de uma cancdo através de efeitos aleatorios ou
transi¢des” (Vizcaino-Verdud & Abidin, 2022, p.897).

A plataforma influenciou, igualmente, a apresentacdo dos videos através das
“dimensodes e a posigao vertical obrigatdria da moldura capturada, concebida para tirar o melhor
partido dos smartphones das pessoas (ver Anexo C). Isto significa que ao copiar e colar videos
gravados horizontalmente previamente desenvolvidas para plataformas como o YouTube, 0s
artistas podem ser vistos como preguicosos e relutantes em se comprometerem com uma
audiéncia no TikTok” (Radovanovi¢, 2022, p.62). Logo, a perce¢do destes obtém grande
destaque e leva aos artistas a reconhecer a altura mais eficaz para langar uma musica. “A outra
via de promocdo musical no TikTok pressupde que um musico tenha analisado e dividido as
suas cangdes em clips mais curtos (15 segundos ou mais) e depois tenha contactado
influenciadores que poderiam produzir um desafio de danca viral ou outra tendéncia baseada
no som” (idem) que geram uma cadeia de reproducéo de coreografias por varios utilizadores.
Face ao nivel de influéncia desempenhado, estes influenciadores exigem cada vez mais
pagamentos muito elevados, o que corresponde as expectativas das editoras que tém
orcamentos especificos para estes conteidos.

Contudo, ao contrario do que os utilizadores possam pensar, a viralidade destes videos
é definida por auditores do TikTok que controlam a ordem especifica dos videos consoante a
informacdo e autenticagdo da conta, base de recomendacdes, quantidade de reproducdo,
numero de gostos e comentarios e numero de publica¢des (Zhao, 2020, p.22). De acordo com
Siles, Valerio-Alfaro e Meléndez-Moran (2022, p.2), o algoritmo do TikTok € tdo poderoso que

pode aprender as vulnerabilidades e interesses de um utilizador em menos de 40 minutos.
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Figura 1 - Mecanismo do algoritmo do TikTok

Algoritmo
Para identificar Para identificar
Label '—at\
Encontrar contetido consoante a label
Conteudos Consumidores

Contelido enviado consoante a
identificacéo do cliente

Fonte: Zhao (2020, p.20)

A plataforma orienta as tendéncias da aplicacéo que irdo para todo o0 mundo e aconselha
“regularmente os criadores populares sobre quais os hashtags e caracteristicas que sdo
importantes para a aplicacdo e utilizadores, a quem é frequentemente garantido um namero
minimo de pontos de vista por campanha" (Banjo, 2021, citado por Jorgenson, 2022, p.8). Os
grandes utilizadores recebem e-mails do TikTok, instruindo-os sobre quais os videos que
devem fazer com o intuito de aumentar a sua exposicdo. “A aplicacdo liga os seus criadores
populares com marcas ou musicos a quem se encaixam no mercado alvo e isto geralmente
resulta em parcerias pagas” (Jorgenson, 2022, p.8). Os influenciadores t€m, cada vez mais, um
papel fulcral em muitas campanhas de marketing musical que ocorrem no TikTok.

O uso de hashtags revelou ser um ponto crucial da estratégia face a aumentar as
hipbteses de um video ser recomendado, agir como fio narrativo de participacdo da comunidade
ou para adicionar informacao personalizada relacionada com uma diversidade de categorias
demogréficas ou grupos de interesse. Destes, os mais utilizados sdo: #MusicChallenge,
#ForYou, #FyP, #SongChallenge, #challenge, #ParaTi, #ForYouPage, #music, #viral,
#xyxbca, #singing, #trend, #TikTokChallenge (Vizcaino-Verdu & Abidin, 2022, p.895).

Para além disso, outra caracteristica passa por “acrescentar novas faixas para listas de
reproducdo na sec¢do «Sons» da sua aplicacdo e aplicar palavras-chave para otimizar a
capacidade de descoberta de cangdes na interface de pesquisa da aplicacdo” (Jorgenson, 2022,
p.20), dado que trabalha em conjunto com as editoras para promover algumas das suas
prioridades e artistas. “E evidente que existe uma correlagéio entre as tendéncias das cangdes

TikTok e os rankings nas tabelas da industria musical” (Jorgenson, 2022, p.15), até porque 0s
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sons virais sdo posteriormente colocados nas listas de reproducéo para os utilizadores usarem
e em banners publicitarios no topo da sua pagina de pesquisa.

As livestreams sdo outra caracteristica importante na plataforma porque permite aos
masicos alcangarem o0s seus seguidores bem como potenciais novos ouvintes atraves de
concertos ou de simples interacfes com estes. Aqui, 0 TikTok fornece sugestdes para este tipo
de conteado: “horario nobre, a duragcdo de uma livestream, iluminacéo, envolvimento ativo
com o publico, boa qualidade de som e ligacdo a internet” (Radovanovi¢, 2022, p.60).

O TikTok acabou por exercer pressdo nas restantes plataformas, originando as
funcionalidades de Stories e Reels no Instagram assim como os Shorts no Youtube, apesar de
ndo terem alcancado o potencial deste. “A ja mencionada caracteristica Duet foi, como
esperado, «imediatamente apelativa» para os musicos (Kaye, 2022, p.60, citado por
Radovanovi¢, 2022, p.56). A possibilidade de combinar o seu som com o som de outro criador
para gerar uma mistura seria obviamente interessante para muasicos, especialmente em tempos
de isolamento social. Este tipo de producdo musical colaborativa pode - e acontece com mais
frequéncia - acontecer entre os utilizadores que anteriormente ndo se conheciam, pelo menos

no sentido profissional” (Radovanovi¢, 2022, p.56).

Como é que o TikTok produz rendimento ao ser uma aplicacdo gratuita?

O TikTok recorre a varias modalidades para produzir rendimento. Uma destas é o marketing
publicitario através da publicidade em ecra aberto (de grande eficécia), publicidade de fluxo
de informacéo e publicidade de product placement (com a ajuda de influenciadores). Outra
forma de rendimento é o “modelo pago de famosos em direto” (Zhao, 2020, p.22) onde, a
partir do streaming, retira parte da recompensa. Por fim, o marketing interativo online e
offline que utiliza a tecnologia de Inteligéncia Artificial para alcancar a criatividade visual
personalizada para facilitar a comunicagdo inovadora da marca e inter-relacao.

Face a interacdo gerada pela aplicagdo, esta “(...) promove conteudos de baixo para
cima gue proporcionam muitos nichos de mercado. Assim, a formula para ganhar popularidade
no Tiktok é escolher o publico-alvo certo em vez de visar o ptblico em geral” (Khosravian,
2021, p.24). Logo, para publicitar as suas musicas, 0s artistas recorrem a estes recursos para
aumentar o envolvimento dos seus f&s. A medida que outros utilizadores descobrem e utilizam
a musica, mais pessoas conhecem a cancao.

Para alem da produgdo de rendimento, a aplicacdo paga aos criadores de conteudo

através do Fundo Criador que ainda apresenta multiplas dificuldades. “Se um certo numero de
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pessoas utilizar o audio original do criador, o TikTok compensa-o de $0,02-$0,04 (entre 0,018€
e 0,036€) por 1.000 visualizagdes. Contudo, a menos que os artistas sejam capazes de criar
videos virais regularmente, o TikTok ndo seria uma fonte de rendimento fiavel. O artista
independente teria de procurar outras formas de promover ou colaborar para a sua fonte de
receitas” (Martinez, 2021, p.25).

A tecnologia permitiu que a musica fosse distribuida em novos canais, criando um
ambiente cada vez mais competitivo face a abundancia de estilos musicais e de artistas,
originando uma sobressaturacdo da musica digital. Os servigos de streaming facilitaram o
acesso para que os ouvintes possam alcancar e reproduzir quando desejarem as suas musicas
favoritas e criar playlists, levando também a uma sociedade onde a musica ndo tem fronteiras.
“A cultura do consumidor tornou os videos musicais populares, expandindo-os da televisdo
para a Internet” (Vizcaino-Verdu, de-Casas-Moreno & Tirocchi, 2023, p.153).

Existem, de acordo com Buccafusco & Garcia (2022, pp.825-826), duas estratégias
principais de promoc¢do musical no ambiente de streaming: através de listas de reproducéo e
de influenciadores. A primeira estratégia passa por adicionar musicas em listas de reproducéo
importantes, enquanto a segunda permite envolver os fas através das redes sociais para que
estes as divulguem. Assim, foi permitido o acesso e partilha dos videos a pessoas que nédo
possuem conta no TikTok.

Uma outra area impactada pela aplicacdo, foi o mercado de trabalho ao criar posicGes
a tempo inteiro dedicadas a masica/industria musical. Para além disso, foram assinados, ao
longo dos anos, acordos de licenciamento com as principais gravadoras, incluindo Sony Music
em 2020, e Warner Chappell e Universal Music Group em 2021. Esta foi uma conquista para
o TikTok que se demonstra investido em dar a conhecer mais artistas e estilos musicais, assim
como a direciond-los consoante 0s seus interesses. Os acordos com as editoras acima
mencionadas, facilitaram a expressao criativa dos prosumers no momento de criagdo. “A sua
iniciativa de fazer acordos de licenciamento com as principais editoras mostra a sua
determinacdo em associar-se a cada grupo a fim de enriquecer o valor global que podem
fornecer ao seu catalogo de artistas” (Jorgenson, 2022, p.23).

Alguns dos artistas descobertos no TikTok e que “inovaram novos atos musicais”
(Coulter, 2022, p.136) sdo Lil Nas X, Doja Cat e Megan Thee Stallion.

Sucintamente, a plataforma gerou uma cultura de fas (fandom) que foram incluidas nas
estratégias de marketing. “Os fas estdo agora a afetar a forma como comercializamos, disse
Harrison Golden, diretor de marketing da divisdo de etiquetas da EMPIRE (...). Na esséncia,

a industria musical passou de um produto para uma economia de experiéncia, enquanto o
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marketing passou de uma economia transacional para uma economia de atengdo” (Coulter,
2022, p.143). Aqui, os fas sdo encorajados a ajudar a difundir o discurso em torno dos seus
artistas favoritos e a serem um "parceiro criativo™ no processo de cria¢do de valor. Muitas das
vezes, os utilizadores reinterpretam o significado de uma musica, isto €, “a narrativa de uma
cancdo de um artista pode ndo se ligar diretamente a um fragmento da viralidade do TikTok
dessa cancdo. Em vez disso, o conteudo gerado pelo utilizador cria o seu significado através da

interpretagdo do utilizador versus inten¢do do artista” (Coulter, 2022, p.147).

2.4. Opinides face a aplicacéo

Uma das grandes inovacgdes da plataforma é que recorre a algoritmos de recomendacdo que
compreendem 0 que as pessoas gostam e ndo gostam de consumir e, com base nestes interesses,
direcionam para uma pagina (For You Page) personalizada para cada utilizador os seus
conteudos preferidos. Desta forma, a operacdo da plataforma baseia-se na tecnologia de
inteligéncia artificial que facilita a “viralizagdo” dos videos. E, também, considerada uma
plataforma massiva e centrada no utilizador, que se torna muito viciante e, por sua vez, aumenta
o tempo de utilizacdo despendido.

Porém, certos autores consideram que algumas das fraquezas da aplicacdo dizem
respeito a superficialidade dos contetdos respeitante a duracdo curta dos videos, questdo que
se tem vindo a alterar com a criacdo de videos até 10 minutos e a privacidade e propriedade
dos dados dos utilizadores (Anexo D). “Sendo a unica plataforma de origem chinesa que tem
um extenso alcance global, o TikTok coloca na encruzilhada das manobras geopoliticas, bem
como das tensdes judiciais” (Su & Tang, 2023, p.2). No entanto, a politica de armazenamento
de dados varia consoante as diferentes regides e mercados, tendo sido considerado um plano
para construir um novo centro europeu de processamento e armazenamento de dados face a sua
abundancia gerados na Europa por esta plataforma.

Na sua regulamentacdo, o TikTok constata que recolhe dados dos perfis pessoais apds
0 registo, tais como informacgfes pessoais basicas, informacdes biométricas e de contacto,
imagens fotograficas. “Além disso, informagdes técnicas sobre o dispositivo, tais COmMO
endereco IP, agente do utilizador, operadora maével, fusos horarios, modelo do seu dispositivo,
tipo de rede, ID do dispositivo, etc., serdo também gravadas como referéncias para 0s
anunciantes e como suplemento de informacgdes pessoais na base de dados (...) [e] pode
também recolher «informagdes sensiveis» tais como ndmeros de cartbes de crédito,

identificacdes fiscais, nimeros da seguranga social, registos médicos ou perfis de menores”
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(Su & Tang, 2023, p.8). Consequentemente, ao aceder a outras plataformas, o TikTok acede
também aos dados e compartilha as informagdes com empresas internacionais de comunicacgéo
social e empresas afiliadas do seu grupo empresarial. E de extrema importancia reforcar esta
tematica uma vez que os dados sdo, atualmente, a fonte de receita de muitas empresas no
ecossistema digital.

Face a esta questdo da recolha e respetiva protecdo de dados, tem-se vindo a verificar
casos onde a aplicagéo foi banida. Um destes casos decorrer na Comissao Europeia, que proibiu
os colaboradores de utilizarem o TikTok, com o intuito de proteger a Comissao de ameagcas de
ciberseguranca (Capucho, 2023).

Capitulo 3
Modelo Teodrico

3.1. Questdes de Pesquisa

Com o intuito de direcionar e orientar a investigacdo ao definir claramente os objetivos e
propdsitos do estudo, foram formuladas trés questfes de pesquisa.
Estas orientam a procura por respostas e informacdes relevantes, sendo caracterizadas
como claras, concisas, mensuraveis e viaveis.
Por conseguinte, as questdes de pesquisa definidas para este estudo sdo:
1. Qual é o papel do TikTok na industria musical, em termos de estratégias de
promocao?
2. Podemos considerar que a plataforma molda as tendéncias musicais e as
estratégias de marketing?
3. Quais sdo os desafios e oportunidades que o TikTok apresenta para Labels,
Artistas e Consumidores, e como isso impacta a forma como a musica é criada,

promovida e consumida na era digital?

Com base nessas questdes, os principais objetivos séo:
e Compreender o impacto do contetdo gerado pelo utilizador desta aplicacao.
e Identificar as novas estratégias de comunicacao utilizadas no TikTok.

e Identificar os desafios para os varios grupos.

Além disso, colocam-se objetivos secundarios que incluem:

e Compreender as caracteristicas que diferenciam o TikTok de outras aplicagdes.
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e Descobrir se a cultura dos memes é o fator mais impactante da plataforma.

3.2. Hipdteses

Tal como as questdes de pesquisa acima mencionadas, as hipoteses desempenham um papel
fundamental na elaboracdo de uma pesquisa. Estas agem como suposi¢des formuladas com
base em informacdes e conhecimentos prévios e que orientam a investigacdo e analise dos

dados, testando relacdes de causa e efeito entre variaveis.

H1: O TikTok desempenha um papel fulcral na industria musical, em termos do

aprimoramento das estratégias de promocao de musicas e artistas.

Além de seu amplo alcance, a plataforma desempenha um papel cada vez mais crucial na
inddstria musical.

Esta afirmacdo pode ser confirmada através das suas inovacGes na apresentacdo de
videos em formato vertical e dimensdes especificas, o que torna o contetido mais envolvente e
facil de consumir para seu publico. Essa mudanca na apresentacdo de videos pode tornar a
masica mais cativante e acessivel.

De acordo com a literatura, outra estratégia envolve a divisdo de musicas em clips mais
curtos e colaboracGes com influenciadores. Artistas e gravadoras tém estabelecido contacto
com criadores de conteudo para criar desafios de danca e outras tendéncias baseadas nos
audios. Estes desafios geram uma cadeia de reproducéo de coreografias por varios utilizadores,
aumentando a visibilidade da musica de forma exponencial.

Ainda, desencadeou a cria¢do de uma cultura de fas ativos que interagem e apoiam 0s
seus artistas favoritos ao ajudar a difundir o discurso em torno dos artistas, colaborando
criativamente no processo de criagao de valor.

A plataforma levou a uma transi¢do de uma economia transacional, onde a masica era
vendida como um produto, para uma economia de atencdo, onde a atencdo do publico se tornou

uma mercadoria valiosa.
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H2: O TikTok é um fator determinante na formacao das tendéncias musicais e das

taticas de marketing na indudstria musical.

O TikTok tornou-se um espaco de descoberta musical significativo.

Como supramencionado, muitos artistas independentes e musicas desconhecidas
ganharam popularidade gracas a desafios de danca e contetdos originados na plataforma. Esta
afirmacéo sugere que o TikTok se destaca como uma fonte importante de novas tendéncias
musicais, proporcionando visibilidade a diversos estilos de musica e artistas que podem ter
passado despercebidos de outra forma.

Segundo Jorgenson (2022), é evidente que existe uma correlacdo entre as tendéncias
das cancBes TikTok e os rankings nas tabelas da industria musical, até porque 0s sons virais
sdo posteriormente colocados nas listas de reproducdo para os utilizadores usarem e em
banners publicitarios no topo da sua pégina de pesquisa. Este facto é, ainda, confirmado pela
SVP (Senior Vice President) de estratégia digital e desenvolvimento empresarial da Universal
Music Group, Kristen Bender, e Radovanovié (2022) que demonstram valores estatisticas do

impacto da plataforma.

H3: O TikTok apresenta desafios e oportunidades distintas para Labels, Artistas e

Consumidores, ao moldar a producéo, promogao e consumo de musica na era digital.

A plataforma TikTok desempenha um papel multifacetado no cenério musical, oferecendo
oportunidades tanto para as editoras musicais, artistas e consumidores.

Para as editoras, apresenta-se como uma ferramenta valiosa para a promogdo e
descoberta de novos talentos e mdsicas, impulsionando a visibilidade de novas faixas e
ampliando o seu alcance. No entanto, também traz desafios em termos de monetizacéo devido
aos complexos acordos de licenciamento, 0 que requer uma nova abordagem estratégica e
investimentos.

Os artistas encontram no TikTok um meio de alcangar uma rapida ascensdo na industria
musical, visto que a plataforma oferece visibilidade em curtos periodos de tempo. Além disso,
proporciona um espaco para maior liberdade criativa e abordagens de marketing
personalizadas, estimulando a inovagdo na composicdo de mdsicas e producdo de ritmos
cativantes.

Para os consumidores, este oferece uma variedade diversificada de contetdo musical e

proporciona um alto nivel de envolvimento e interatividade. Baseado na ideia de "prosumers"
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de Vizcaino-Verdu & Tirocchi (2023), a plataforma permite que os utilizadores sejam tanto
produtores como consumidores de conteddo, sustentando 0 mercado ao consumirem,
produzirem e partilharem contetddo digital. Esta dindmica Unica torna o TikTok uma forca

inovadora na industria musical que beneficia todos os envolvidos.

Capitulo 4
Metodologia e Dados
A pesquisa em questdo foi baseada numa andlise qualitativa, uma vez que envolve a
interpretacdo e compreensdo de dados ndo numeéricos, como artigos cientificos, entrevistas e
observacoes.

Este tipo de andlise é fundamental para explorar significados, percecdes e contextos
mais profundos através da analise de conteudo (identificacdo de temas, padrdes e categorias),
analise de discurso (pesquisa da linguagem utilizada para identificar narrativas, metaforas e
discursos dominantes) e analise tematica (identificacdo e analise de temas emergentes nos

dados, agrupando-os em categorias significativas).

4.1. Universo e Descricdo da Amostra

O universo pode ser definido como os utilizadores ativos do TikTok em Portugal, que, de
acordo com Dias (2023), sdo cerca de 3,3 milhdes de utilizadores mensais. Ainda, estdo
incluidos individuos envolvidos na industria musical como artistas musicais, compositores,
produtores musicais, profissionais de marketing musical e editoras. Aos inquéritos obtive 43
respostas de artistas, 10 de editoras e 164 de consumidores.

A amostra foi inquirida de diferentes modos dos quais podemos distinguir a resposta a
inquéritos partilhados nas redes sociais (Instagram, Facebook, LinkedIn, WhatsApp),
entrevistas/inquéritos a artistas musicais portugueses de renome, artistas que ficaram
conhecidos na plataforma e profissionais da industria.

Consequentemente, existem duas técnicas de amostragem em pratica:

e Amostragem aleatdria simples, onde cada elemento da populagdo tem a mesma
oportunidade de ser selecionado para a amostra. A partir da partilha dos
inquéritos nas redes sociais, qualquer pessoa que tenha acesso a estes tera a

mesma oportunidade de participar, ndo existindo uma selecdo dependente de
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um conjunto de fatores. Esta técnica foi utilizada principalmente para os
consumidores.

e Amostragem por Conveniéncia, onde os inquiridos séo selecionados com base

na sua disponibilidade e acessibilidade. Aqui, os inquéritos foram enviados
diretamente para pessoas que cumprem alguns dos requisitos necessarios face a
ser um tema com alguma especificidade, como aconteceu com 0 envio para

artistas que publicam no TikTok e para colaboradores das labels.

Como mencionado anteriormente, foram realizados inquéritos, atraves de um conjunto
de perguntas estruturadas e fechadas, pré-definidas. Estes tém como objetivos compreender a
abordagem e estratégia por parte das labels e dos artistas e compreender a perspetiva dos
consumidores face as estratégias.

E importante realcar que os inquiridos foram informados que as respostas obtidas serdo

apenas utilizadas em contexto académico da dissertacdo em causa.

4.2. Analise dos dados

H1: O TikTok desempenha um papel fulcral na industria musical, em termos do

aprimoramento das estratégias de promocao de musicas e artistas.

Com base nos dados recolhidos, o TikTok desempenha um papel importante na inddstria
musical em termos de promoc¢ado e marketing de musicas e artistas. No entanto, a visdo sobre

sua influéncia varia entre diferentes participantes e os nimeros destacam essas diferencas.

Editoras:

e 90% das editoras musicais que responderam aos inquéritos conhecem o TikTok, mas

apenas 30% utilizaram esta plataforma para descobrir novos artistas.

e 60% destas ndo consideram que a promocdo no TikTok tenha gerado um aumento

significativo de reproducdes nas restantes plataformas de streaming.

e 70% das editoras inquiridas ndo consideram o TikTok uma plataforma rentavel em

termos musicais.
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Artistas:

e 100% dos artistas que responderam ao inquérito tém TikTok e 58% consideram-no uma

plataforma musical.

e 63% destes ja utilizaram o TikTok para partilhar conteddo musical, devido a
probabilidade de ficar viral e para diversificar as plataformas de promogao.

e 58% dos artistas inquiridos consideram que o TikTok alterou a forma como os artistas

produzem e compdem.

Consumidores:

e 54% dos inquiridos ndo consideram o TikTok uma plataforma musical.

e 73% acreditam que o TikTok influencia as musicas produzidas atualmente,

principalmente devido a promogéo e marketing.

e 60% dos consumidores inquiridos consideram que o TikTok é eficaz para os artistas

criarem uma base de f&s e interagirem com eles.

Desta forma, podemos confirmar que a hipdtese 1 é verdadeira, sendo um dos elementos
que obteve mais consenso em termos de resultados nas diferentes categorias, com destaque nos

consumidores e artistas.

H2: O TikTok é um fator determinante na formacéao das tendéncias musicais e das

estratégias de marketing na industria musical.

Com base nos dados, a maioria dos artistas acredita que o TikTok afeta as tendéncias musicais
atuais, enquanto as editoras reconhecem a sua influéncia apenas na promogdo musical,
especialmente nas estratégias de marketing. Este é o caso da publicacdo de partes exclusivas
das musicas previamente ao lancamento para compreender a reacéo das audiéncias.

No que diz respeito as estratégias, apesar de ndo ser uma fonte de rendimento para a
maioria, 58% dos artistas afirma que a plataforma musical exerce influencia na forma como as
musicas sdo compostas e produzidas, o que revela o seu peso significativo no processo criativo

e a necessidade de produzir para alcangar um som “viral”.
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Além disso, a plataforma é vista como uma maneira eficaz de interagir com o publico
e criar uma base de f&s, principalmente para os “artistas DIY™, 0 que foi comprovado por 83%
dos artistas inquiridos e onde 46% dos consumidores afirma ter descoberto novos artistas.
Ainda, estabelecer contactos na industria musical (83%) é outra vantagem proporcionada pelo
TikTok.

Face a produgao de musicas com o intuito de “viralizagdao”, a probabilidade de estas
ficarem estabelecidas como tendéncias é bastante elevado. Esta hipotese é, ainda, suportada
essencialmente pela literatura, que comprova que 67% dos utilizadores da aplicacdo sdo mais
propensos a procurar canges em servicos de streaming de musica depois de as ouvirem no
TikTok (Jorgenson, 2022, p.1).

Podemos, entdo, concluir que a H2 é verdadeira apesar de que, em termos de musica

portuguesa, as editoras ndo tenham uma estratégia muito desenvolvida.

H3: O TikTok apresenta desafios e oportunidades distintas para Labels, Artistas e

Consumidores, ao moldar a produc¢ao, promocéao e consumo de musica na era digital.

O TikTok oferece as editoras musicais uma plataforma criativa para promover artistas e
masicas, muitas vezes através de desafios e tendéncias virais, o que resulta num significativo
aumento de visibilidade e interagdo com o publico. Isto é comprovado pelo facto de metade
dos inquiridos utilizarem a plataforma para promover masicas através da criacao de concursos
ou desafios especificos, bem como pela partilha de clips exclusivos das musicas antes do
lancamento oficial.

No entanto, as editoras também enfrentam desafios importantes na tentativa de
monetizar diretamente no TikTok. Além disso, a natureza volatil da plataforma pode dificultar
o0 controlo sobre o contetido que se torna viral. Os resultados dos inquéritos revelam que 60%
dos inquiridos (i.e., labels) ndo consideram que a promocdo no TikTok tenha gerado um
aumento significativo nas reproducdes noutras plataformas de streaming, acontecimento
contrario ao encontrado na literatura, e 70% n&o a consideram rentavel em termos musicais.
Portanto, para muitas editoras portuguesas, o investimento na plataforma pode néo parecer uma
escolha vantajosa.

Ainda, a plataforma oferece aos artistas independentes e menos conhecidos
oportunidades significativas para promover a sua mausica a nivel global, sem depender

necessariamente das grandes editoras, e estabelecer contactos com pessoas na industria
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musical. A viralizacdo pode levar a um rapido crescimento na base de fas, como indicado por
inquéritos, nos quais 63% dos artistas ja recorreram ao TikTok para partilhar conteddo musical,
devido a elevada probabilidade de torna-lo viral e para diversificar as plataformas de promogé&o.
Além disso, 83% consideram que é uma plataforma eficaz para criar e interagir com a sua base
de fés.

Porém, para alcancar o sucesso no TikTok, os artistas precisam de demonstrar
criatividade e autenticidade para que se consigam destacar no meio com uma competicdo
consideravel. E importante destacar que, embora seja uma plataforma valiosa para promogao e
interacdo com a base de fas, ndo é uma fonte significativa de rendimento para a maioria dos
artistas, com 94% dos inquiridos a partilharem dessa perspetiva.

No TikTok, os consumidores tém a oportunidade de desfrutar de uma experiéncia Unica
de descoberta musical. Um total de 46% dos inquiridos relata ter descoberto novas musicas e
artistas através de tendéncias e desafios na plataforma. O TikTok amplia a diversidade de
conteudos disponiveis, e os utilizadores afirmam que se dedicam principalmente a assistir a
memes (53%), dicas (43%), vlogs (30%) e atuacGes ao vivo/covers (i.e., interpretacoes) (30%).

Consequentemente, existe o desafio de que a procura pela viralizagdo pode incentivar
a producdo de musicas mais curtas e menos complexas. Além disso, 49% dos inquiridos
acredita que a aplicacdo influencia a qualidade da musica produzida ou a forma como é
consumida, embora esta influéncia possa ser percebida como negativa por alguns.

Em conclusdo, o TikTok esta a moldar a indUstria musical ao oferecer oportunidades
para promocao criativa, interacdo com o publico e descoberta musical. No entanto, também
apresenta desafios, como a necessidade de destaque criativo e a falta de um modelo de negdcios
direto para a maioria dos artistas. Para todos os envolvidos, compreender as complexidades da
plataforma é essencial para aproveitar ao maximo seu potencial na inddstria musical em

constante evolugao.
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Capitulo 5
Conclusao

Como referido inicialmente, a atual dissertagdo tem como tema “O Impacto do TikTok na
Industria Musical”. No &mbito deste, foram elaborados os seguintes objetivos: compreender o
impacto do contetdo gerado pelo utilizador desta aplicacdo, identificar as novas estratégias de
comunicacdo utilizadas no TikTok, identificar os desafios para os varios grupos. Por
conseguinte, os objetivos secundarios consistem em compreender o que diferencia esta
plataforma das restantes aplicacGes e, ainda, perceber a cultura de memes.

De acordo com o estudo realizado, é possivel confirmar que o TikTok desempenha um
papel fundamental na industria musical. Através das novas plataformas de comunicacdo que
geraram uma comunicacdo em rede, o conteldo existente é elaborado e consumido pelos
utilizadores da plataforma e assistimos ao aumento da cultura participativa e da convergéncia
cultural.

Ainda, influenciou as estratégias de promocdo e as tendéncias musicais ao alterar a
forma como as musicas sdo compostas e produzidas, dando a conhecer novos artistas e a
aumentarem as reproducdes das musicas, o0 que influencia as tendéncias nas restantes
plataformas de streaming. No entanto, essa influéncia é interpretada de forma diferente por
editoras, artistas e consumidores.

Os consumidores tém a oportunidade de descobrir novas musicas e artistas por meio de
tendéncias e desafios no TikTok. No entanto, existe o desafio da procura pela viralizagdo por
meio da producdo de musicas mais curtas e menos complexas, o que pode potencialmente afetar
a qualidade da musica produzida e consumida.

A plataforma demonstra uma importancia notavel para os artistas devido a sua
capacidade de permitir que estabelecam uma conexao direta com os consumidores de musica,
adquiram fas e construam uma base de seguidores. Para as editoras, a situacdo revela-se
contréria, uma vez que a promocdo ndo se traduz num aumento significativo de reproducoes
nas restantes plataformas de streaming. Ainda, a maioria das editoras ndo considera a
plataforma rentavel em termos musicais.

O TikTok distingue-se, entdo, das restantes aplicacfes pelos contetdos de curta
duracdo, as tendéncias e desafios que sdo criados regularmente e pela interagdo que motiva nas
diversas partes envolvidas. Os memes permitiram a partilha de conteddo musical num formato

diferenciador e apelativo, sendo um dos conteudos mais consumidos pelos inquiridos.
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5.1. LimitacOes e Futuras Analises

Apesar dos resultados obtidos nesta analise, foi possivel identificar algumas limitacGes. Em
primeiro lugar, o estudo ocorreu em Portugal, que possui um nimero mais reduzido de editoras.
Estas editoras, devido ao seu tamanho e nicho reduzido, ndo sentem a necessidade de
acompanhar as tendéncias e aplicacdes onde os consumidores estdo concentrados, ou seja,
persiste uma falta de adog¢do de novos modelos e estratégias das editoras portuguesas.
Posteriormente, a amostra dos artistas revelou ser limitada, ndo conseguindo alcancar artistas
com mais experiéncia de carreira e com uma perspetiva diferenciada. Por fim, existem ainda
poucos estudos referentes ao tema em questao, o que dificultou a aquisicdo e o aprofundamento
dos assuntos acima mencionados.

Em futuras analises, seria interessante inferir se os artistas que se tornam virais no
TikTok obtém apenas fama momentanea ou se isso se traduz numa carreira musical sustentavel.
Para isso, seria interessante realizar estudos longitudinais que consigam perceber o impacto a
longo prazo e aplicar este estudo em termos internacionais, a fim de obter resultados mais
relevantes e reais.

Concluindo, o TikTok tem um impacto distinto na industria musical ao oferecer
oportunidades para promoc¢do criativa, interacdo com o publico e descoberta musical. No
entanto, existem limitacfes e desafios, como a necessidade de se destacar criativamente e a
falta de um modelo de negdcios direto para a maioria dos artistas. Compreender essas
complexidades é essencial para aproveitar ao maximo o potencial da plataforma na indUstria
musical que se encontra em constante evolucdo. Desta forma, a questdo de que o TikTok
desempenha um papel importante na industria musical e nas estratégias de marketing é
suportada pelos dados, apesar das nuances especificas do mercado musical portugués. Ainda,
foi possivel chegar a uma conclusdo para todos os objetivos definidos, conseguindo
compreender a perspetiva dos consumidores, labels e artistas, apesar da maior dificuldade com

as editoras musicais.
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ANEXO A - TABELA DE VOLUME DE INSTALACAO DO TIKTOK DESDE 2016
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Fonte: Zhao (2020, p.19)

ANEXO B - TIPO DE DESAFIOS MUSICAIS DO TIKTOK

@

Recognizing Checking
playlists playlists

Recognizing songs Checking the

from a random list number of songs

(by genre, by singer, identified in a list

by musical group...). with emoji ( + X)

Comparing musical Recognizing Checkingthe ~ Remembering/  Knowing or not
recognition level speed fandom level ~ forgetting songs  knowing a song
Comparing between  Recognizing songs  Rating a user’s fandom  Showing how many Moving to one side or the
two or more TikTokers by listening to the  level according to the songs you other of the screen
how many songs cach first few seconds. number of songs they  remember or have depending on whether or
recognizes by scales forgotten not a song is recognized

one recognizes.
{
. O L ¥ ¢
a3 ~
Lowering Listening to
any song

Singing Testing
citizenship hand fingers
Keeping your fingers Proving that you are

Following the Belonging
rhythm 10 a group songs
Belonging toa group by Singing songs thar  Recognizing songs
f oguplnul down accordingto  able to recognize
location (British, the songs that you  songs of any genre.
recognize.

Following the rhythm
of asong according toa  successfully completing  appear randomly in from a ge
the challenge (e.g a pre-designed !
effect on the Turkish, Latin...)

drawing overlaid on
the image. recognizing all the songs
of a generation). platform.

R 4B
l £ ‘
- =0 ’
Checking addiction  Reacting/not Looking for Showing the Lii-s cing Testing
to TikTok reacting to music friendship mood skillfully  musical skill
Checking whether you  Reacting or not reacting  Finding other users who  Expressing feelings Singing a song lip- Identifying musical
recognize popular TikTok to songs of a like the same kind of songs ~ and emotions sync without notes, following
audio memes and your genre/geography to  as you, or who have shared  according to the  missing any words. musical rhythms,
level of addiction (from  show that youarc or are some kind of musical taste  number of songs among others
Musical ly). not a group member through scales. recognized

Fonte: Vizcaino-Verdu & Abidin (2022, p.900)
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ANEXO C - COMPARACAO DAS CARACTERISTICAS DE PARTILHA DE VIDEO

Platform features

TikT ok

Snapchat

YouTube

Clash

Triller

Content type

Content creation
and editing

Distinguishing
feature

General user
audience

Active monthly
users (millions)®

Shart videos (=3
minutes)

Maobile phone with user
video editing

TikTok algorithm curates
content from across the
entire user population
to reach a wider
audience

Gen Zs

Short videos, photos,
and messages (> 10
seconds)

Mabile phone with
user video editing

Snaps last for 24
hours anly and
cannot be replayed
maore than ance

Millennials

538

Long-form video

PC and
professional
editing software

Second most
visited internet
website afrer
Google

Professionals and
Organizations
2,291

Short videos (=21
seconds)

Mabile phone with
user video editing

An in-app currency
and virtual tips
from fans pay
creators for
content

Gen Zs

Unpublished

Short videos (=16
seconds)

Maobile phone with
artificial intelligence
video editing

App links toa library of
music videos so that
creators can choose a
song snippet and recard
a video to it

Gen Zs and Musicians

Unpublished

Fonte: Middleton (2022, p.232)

ANEXO D - POLITICAS DE DADOS ENTRE TIKTOK, DOUYIN E FACEBOOK

Data

Policies TikTok Douyin Facebook

Collection User content including user- User data including personal Information about users’
generated content (UGCs), information, browsing personal profiles and
identity and technical records, geographical connected relationships,
information, third-party locations, UGCs, social device informarion, address
records, browsing records, relations, etc., will be books, etc., will be
etc., will be collected collected collected

Sharing Data will be shared with third- Douyin will share data with Data will be shared globally

Ownership All user's data are considered

party service providers (e.g.
cloud service providers),
ByteDance's subsidiaries,
and law enforcement
agencies or regulators (if it
is required by local laws)

non-proprietary and non-
confidential

third-party service providers
(e.g. payment service
providers, e-commerce
platforms), partners (e.g.
third-party login platforms,
device manufacturers),
advertisers, and other
ByteDance’s subsidiaries, etc.,
subject to the principle of
rightful and legitimate use

ByteDance claims to support the

rights of users to access, copy,
correct, supply, delete and
withdraw consent and data;
they also allow users to cancel
accounts, file complaints and
report on misuse of personal
information

with advertisers, other
business partners (e.g.
analytics services,
measurement partners),
researchers, and law
enforcement etc.

Facebook owns all the data
that users generate on its
website. When users
delete their accounts, this
will not force Facebook to
delete already saved data
on its server

Storage Personal data may be stored  All data are stored and Data is mainly stored in Meta-
outside of the country processed in China owned data centres (e.g.
where users live in, that is, Prineville, Forest City,
Singapore, U.S., and other Lulea) and rent leasing data
ByteDance-owned major centre capacity in Virginia
servers internationally and Singapore

Fonte: Su & Tang (2023, p.10)
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ANEXO E - INQUERITO AS LABELS

No ambito da Dissertacdo de Mestrado em Gestdo de Novos Media no ISCTE, este questionario
tem como objetivo perceber como o TikTok tem influenciado a indUstria musical.

Todas as respostas serdo andnimas e confidenciais, e os dados serdo utilizados meramente

para fins académicos. Este questionario tem uma duracéo aproximada de 10 minutos.

1. Quantos artistas musicais tém assinados atualmente?
e <10

e 11-25

e 26-40

o >41

2. Que tipo de meios utilizam para assinar novos artistas?
Competicbes Musicais

Submissdes de demos

Redes Sociais

Recomendacgodes

Eventos e/ou festivais

3. Na sua opinido, qual devera ser o papel da editora na performance e carreira dos
artistas?
e Desenvolvimento Artistico
Suporte Financeiro
Distribuicéo
Promocao e Marketing
Agendamento de Tours
Controlo Criativo
Outro

4. Conhece o Tiktok?
e Sim
e Nao

5. Considera o TikTok uma plataforma musical?
e Sim
e Nao
e Talvez

6. Numa escala de 0 a 10, em que 0 representa 'nenhuma influéncia' e 10 representa 'muita
influéncia’, considera o TikTok uma plataforma eficaz para a promocao de masicas?
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7. Que tipo de influéncia considera que tenha?
e Criacdo de videoclipes
e Temas relevantes para songwriting
e Inspiracdo e concecdo de novas ideias
e Promocdo da musica/ Marketing
e Outro
8. Jarecorreu ao TikTok para encontrar novos talentos?
e Sim
e Néo
9. Considera que existem diferencas entre os artistas provenientes do TikTok dos
restantes?
e Sim
e Néo
e Talvez
10. Numa escala de 0 a 10, em que O representa “nenhuma influéncia” e 10 “muita
influéncia”, como avalia a influéncia desta plataforma nas tendéncias atuais musicais?
11. Considera que o TikTok alterou a forma como os artistas compdem e produzem
musicas?
e Sim
e Néo
e Talvez
12. Ja recorreu a plataforma para a promocéo de musicas?
e Sim
e Néo
e Talvez
13. Se sim, como o fez?
e Colaboracédo paga a criadores de conteidos
Investimento em anuncios
e Criacdo de concursos ou desafios especificos
e Publicacdo de partes exclusivas da masica previamente ao langcamento
e outro
14. Considera que a promocdo nesta plataforma gerou um aumento significativo de

reproducgdes nas restantes plataformas de streaming?
e Sim
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e Nao

15. Considera o TikTok uma plataforma rentavel em termos musicais?
e Sim
e Néo

16. Como ¢ que esta plataforma alterou, na sua perspetiva, o business model das labels?
e Novas estratégias de promocao (desafios de danga, memes)

Menos dependéncia das radios e playlists de streaming

Novas fontes de receitas (acordos de licenciamento com o TikTok)

Aumento das sinergias entre plataformas sociais

outro

17. Conhece a plataforma de distribuicdo SoundOn?
e Sim
e Néo
e Prefiro ndo responder

ANEXO F - INQUERITO AOS ARTISTAS

No ambito da Dissertacdo de Mestrado em Gestdo de Novos Media no ISCTE, este questionario
tem como objetivo perceber a perspetiva relativa ao TikTok.

Todas as respostas serdo andnimas e confidenciais, e 0s dados serdo utilizados meramente para

fins académicos. Este questionario tem uma duracao aproximada de 10 minutos.

1. Com que genero te identificas?
e Masculino

Feminino

N&o binario

Outro

Prefiro ndo responder

2. Que idade tens?
e <l18anos
e 19-25anos
e +26 anos

3. Com qual das seguintes modalidades te identificas mais?
Produtor

Cantor

Toco um instrumento musical

outro
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4. Paratiamusica é:
e Hobby
e Carreira
e outro

5. Es, atualmente, representado por alguma editora musical?
e Sim
e Néo

6. Sesim, qual?

Universal Music Group Portugal
Sony Music Entertainment Portugal
Warner Music Portugal

Sons em Trénsito

Klasszik

Outro

7. Quais sdo os maiores desafios que identificas enquanto artista?
e Colaboracdo com artistas mais conhecidos

Menor quantidade de oportunidades disponiveis

Menos contactos de assessoria de imprensa

Aquisicao de concertos

Outro

8. Tens conta no Tiktok?
e Sim
e Nao

9. Consideras o TikTok uma plataforma musical?
e Sim
e Néo
e Talvez

10. Numa escala de 0 a 10, em que O representa “nenhuma influéncia” e 10 “muita
influéncia”, como avalias a influéncia desta plataforma nas tendéncias atuais musicais?

11. Que tipo de influéncia consideras que tenha?
e Criacdo de videoclipes
e Temas relevantes para songwriting
e Inspiragdo e concecdo de novas ideias
e Promocao da musica/ Marketing
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Outro

12. Ja utilizaste o TikTok para partilhar os teus talentos musicais?

Sim
Nao

13. O que te levou a partilhar nesta plataforma?

Maior probabilidade de ficar viral
Oportunidades

Publico-alvo mais indicado

Diversificar as plataformas de promocéo
Outro

14. Que tipo de conteudos publicas no TikTok?

Memes

Atuac0es ao vivo/ covers
Colaborac6es com masicos
Reacoes

Vlogs/ Quotidiano

Dicas

outro

15. Consideras que o TikTok alterou a forma como os artistas compdem e produzem
masicas?

Sim
Nao
Talvez

16. Consideras que o TikTok teve impacto na tua carreira musical?

Sim

Né&o

Talvez

Prefiro ndo responder

17. Se sim, como?

Permitiu estabelecer uma relagdo mais proxima com os fas
Expandiu o publico-alvo

Proporcionou novas oportunidades

Permitiu a colaboragdo com artistas diversificados

Canal de marketing digital (promocéo de musicas)

Aumentou as vendas e reprodugdes

Reconhecimento das editoras discogréaficas

Ascensdo de carreira (viralidade, convite para programas de tv...)
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18. Na tua opinido, quais sdo as vantagens que o TikTok fornece em comparacdo com as
restantes redes sociais?

Videos mais curtos e dindmicos

Melhor integragéo musical

Desafios e tendéncias

outro

19. Consideras que o TikTok é uma ferramenta eficaz para os artistas criarem uma base de
fas e interagirem com eles?
e Sim
e Néo
e Talvez

20. Consideras que o TikTok oferece aos artistas novas formas de se conectar com pessoas
na industria musical?
e Sim
e Ndo
e Talvez

21. Atualmente, o TikTok é uma fonte de rendimento para ti?
e Sim
e Néo
e Prefiro ndo responder

ANEXO G - INQUERITO AOS CONSUMIDORES/ UTILIZADORES DE TIKTOK
No dmbito da Dissertacdo de Mestrado em Gestao de Novos Media no ISCTE, este questionario
tem como objetivo perceber a perspetiva relativa ao TikTok.

Todas as respostas serdo andnimas e confidenciais, e os dados serdo utilizados meramente para

fins académicos. Este questionario tem uma duracao aproximada de 10 minutos.

1. Com que género te identificas?
Masculino

Feminino

N&o binario

Outro

Prefiro ndo responder

2. Que idade tens?
e <18 anos
e 19-25anos
e +26 anos
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3. Consideras-te um fa de musica?

4. Em que plataformas, consumes contetdo musical?

Sim
Nao
Talvez

Spotify
Youtube
SoundCloud
Radio
TikTok
Outro

5. Que tipo de contetdos consomes no TikTok?

6. Em média, quantas horas passas no TikTok todos os dias?

7. Consideras o TikTok uma plataforma musical?

Memes

Atuac0es ao vivo/ covers
Colaborac6es com masicos
Reacoes

Vlogs/ Quotidiano

Dicas

outro

1h - 2h
2h - 3h
>3h

Sim
Nao
Talvez

8. Numa escala de 0 a 10, em que 0 representa 'nenhuma influéncia' e 10 representa 'muita

influéncia’, consideras que o TikTok influencia as musicas produzidas atualmente?

9. Que tipo de influéncia consideras que tenha?

Criagdo de videoclipes

Temas relevantes para songwriting
Inspiragéo e concecdo de novas ideias
Promoc&o da masica/ Marketing
Outro
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10. Na tua perspetiva, consideras que tem um efeito negativo para a qualidade da musica
produzida ou na forma de como é consumida?
e Sim
e Néo
e Talvez

11. Consideras que o TikTok alterou a forma como os artistas compdem e produzem
musicas?
e Sim
e Néo
e Talvez

12. Descobriste algum artista que gostes através do TikTok?
e Sim
e Néo

13. Consideras que o TikTok é uma ferramenta eficaz para os artistas criarem uma base de
fas e interagirem com eles?
e Sim
e Néo
e Talvez
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