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Resumo

A internet e, especialmente, as Redes Sociais Online, sdo vistas, hoje, como uma forma
de obter sucesso. Nesse contexto, os algoritmos podem ser vistos de dois modos
diferentes. Por um lado, podem possibilitar o crescimento dos pequenos, médios e
grandes criadores de conteudo. Por outro, quem nado os domina pode ter dificuldade em
alcancar o engajamento desejado online. Assim, o objetivo deste estudo € perceber como
as influencers de moda portuguesas gerem as suas estratégias de visibilidade através dos
algoritmos do TikTok tendo em vista o crescimento das suas contas. A metodologia
adotada neste estudo segue uma abordagem qualitativa e intensiva. Neste sentido, a
recolha do material empirico resulta de uma observacao sistematica da atuacdo de dez
digitais influencers na rede social TikTok. Foi elaborada e utilizada uma grelha de
observacao que possibilitou a construg¢ao de um corpus de conteudos digitais, composto
por 114 publicagdes. A analise deste material permitiu identificar e compreender alguns
dos principais padroes das publicagdes, dos formatos dos contetidos e das estratégias de
engajamento e visibilidade adotadas pelas influencers acompanhadas. Foi ainda feita, de
forma complementar, uma entrevista semidiretiva com uma digital influencer cujas
percecdes contribuiram para a contextualizacdo e compreensdo do sentido da relagao
entre influencers e o TikTok. Os resultados principais indicam que as digitais influencers
de moda adotam estratégias de visibilidade relativamente semelhantes, porém os efeitos
destas estratégias diferem substancialmente em termos de efeito com publico, quer em
termos de dimensao da rede de seguidores, quer em termos da dindmica de interacao entre

a influencer e utilizadores do TikTok.

Palavras-chave: algoritmos, 7ikTok, influencers, moda, redes sociais online,
visibilidade.






Abstract

The internet, and especially online social networks, are now seen as a way to achieve
success. In this context, algorithms can be viewed in two different ways. On the one hand,
they can enable the growth of small, medium, and large content creators. On the other
hand, those who do not master them may find it difficult to achieve the desired online
engagement. Thus, the objective of this study is to understand how Portuguese fashion
influencers manage their visibility strategies through 7ikTok algorithms with a view to
growing their accounts. The methodology adopted in this study follows a qualitative and
intensive approach. In this sense, the collection of empirical material results from a
systematic observation of the performance of ten digital influencers on the social network
TikTok. An observation grid was developed and used, which enabled the construction of
a corpus of digital content, consisting of 114 publications. The analysis of this material
allowed us to identify and understand some of the main patterns of the posts, content
formats, and engagement and visibility strategies adopted by the influencers monitored.
In addition, a semi-structured interview was conducted with a digital influencer whose
insights contributed to the contextualization and understanding of the relationship
between influencers and 7ikTok. The main results indicate that digital fashion influencers
adopt relatively similar visibility strategies, but the effects of these strategies differ
substantially in terms of their impact on the audience, both in terms of the size of the
follower network and in terms of the dynamics of interaction between the influencer and

TikTok users.

Keywords: algorithms, TikTok, influencers, fashion, online sociais networks, visibility.
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Introducao

A internet permitiu novas mudangas na forma de comunicar e misturou-se com 0 nosso
dia a dia. Hoje vemo-la praticamente em toda a parte, aplicada no sistema educativo e nos
demais setores — publicos e privados -, tanto para beneficio do empregador quanto ao
dispor do trabalhador e pode influenciar as nossas vidas (Wellman et al., 2002). Nas
palavras de Cardoso (2023, p. 24), “as redes ¢ media sociais, no seu modelo de
funcionamento, estdo assentes na capacidade de nos fazer interagir, ou melhor, reagir,
comunicando”. Deste modo, os algoritmos tanto nos expdem a experiéncias de individuos
semelhantes a nds, como nos confrontam com aqueles que representam o oposto ou o
contraditorio, evidenciando as diferencas em relagao a nossa propria identidade (Cardoso,
2023).

Nos ultimos tempos, a transformagao digital, em particular no que diz respeito aos
algoritmos, tem alterado de forma profunda as Redes Sociais Online (RSO), tornando
essencial o conhecimento do seu funcionamento para alcancarmos sucesso em
determinadas plataformas. Esse ¢ o caso do TikTok, onde, apesar de muitos utilizadores
reconhecerem a existéncia de padrdes ou repeti¢des no conteudo que lhes € apresentado
no feed (For You Page), desconhecem que esse padrao resulta da acdo de um algoritmo
que analisa os seus comportamentos, ou tém dificuldade em compreender o seu
funcionamento.

Nao por acaso, varias investigagdes tém-se centrado nas implicagdes socias e
psicologicas decorrentes do consumo do contetdo do TikTok (Cardoso & Sepulveda,
2025). Com o intuito de contribuir para este campo de estudo, a presente dissertacdo
procura responder a seguinte questao: como as influencers de moda portuguesas lidam
com os algoritmos do TikTok no crescimento das suas contas e na gestdo das suas
estratégias de visibilidade?

Para compreender melhor esta questdo e alcancar uma resposta empiricamente
fundamentada, o objetivo principal desta dissertacao ¢ analisar as praticas adotadas pelas
influencers portuguesas de moda na plataforma 7ikTok, a partir da observagao sistematica
da sua atividade online. Pretende-se, assim, compreender em que medida essas praticas
revelam estratégias conscientes ou intuitivas de interagdo com os algoritmos, bem como
clarificar os beneficios, ou constrangimentos, que essas criadoras de contetido conseguem

extrair, influenciando o seu crescimento na plataforma ou, inversamente, dificultando-o.



As dimensoes de analise a serem exploradas compreendem i) a forma como as
influencers gerem a sua presenc¢a digital em funcdo dos algoritmos do TikTok, ii) as
estratégias utilizadas para potenciar o crescimento das suas contas, € iii) o impacto
percebido dos algoritmos na visibilidade e no engajamento.

Em termos metodolédgicos, a investigacdo baseia-se na andlise de contetido de
publicag¢des diarias de influencers de moda no TikTok, tendo especial atencao ao modo
como nas suas rotinas procuram gerir as suas estratégias de visibilidade. O material
analisado foi recolhido no decurso de duas semanas intercaladas, periodo em que dez
influencers, cinco com maior alcance e outras cinco com menor alcance em termos de
publico, foram acompanhadas diariamente. Complementarmente, procurou-se também
realizar entrevistas semiestruturadas, de modo a recolher perspetivas em primeira pessoa
e informagdes de contexto sobre as praticas e estratégias de visibilidade observadas no
TikTok'.

Nesta logica, esta investigacao parte de duas hipoteses. A primeira pressupoe que as
praticas observadas nas contas das influencers portuguesas revelam um conhecimento,
ainda que tacito ou parcial, sobre o papel dos algoritmos no crescimento das suas contas.
A segunda hipotese considera que as estratégias de conteudo utilizadas por estas
influencers procuram tirar partido dos algoritmos, visando aumentar significativamente o
engajamento das suas publicacdes e, consequentemente, a sua visibilidade.

Para além desta introducdo e da conclusdo, esta dissertacdo esta organizada em trés
capitulos. No primeiro capitulo, discute-se os principais conceitos e contributos tedricos
para o estudo das redes sociais online, dos atores que nela atuam e do papel dos algoritmos
na estruturagdo das dindmicas das plataformas de interacdo online. No capitulo seguinte,
apresenta-se a metodologia da investigacdo da qual resulta esta dissertagdo. No terceiro
capitulo, discute-se a pesquisa empirica, apresentando-se os resultados alcangados.
Também neste capitulo s@o analisados os padrdes existentes nas 114 publicacdes
consideradas para esta investigagdo, os formatos de conteudo e repeti¢do de padrdo
contidos nos mesmos, bem como as estratégias de engajamento adotadas pelas dez

influencers selecionadas para a analise.

! Por razdes que serdo explicitadas na metodologia, relacionadas as dificuldades de acesso direto as
influencers, esta segunda estratégia tornou-se suplementar a observacdo online.
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Capitulo 1. TikTok, influencers e algoritmos: enquadramento tedrico

1.1 TikTok e algoritmos

De acordo com Cardoso & Sepulveda (2025, p. 78), “do ponto de vista académico, o
TikTok apresenta um terreno fértil para a investigacao, oferecendo perspetivas sobre a
cultura digital contemporanea, a viralidade dos conteudos e o impacto da curadoria
algoritmica”. Apesar desta multidimensionalidade, o TikTok, em termos praticos, opera
como uma plataforma direcionada para videos, assim como o YouTube, priorizando
contetidos audiovisuais de curta duragdo. O Facebook ou o Instagram por sua vez, sao
Redes Sociais Online, cujo objetivo ¢ a interagdo. Ja o TikTok ¢ especialmente pensado
para que os individuos interajam com os videos criados pelos proprios utilizadores, em
vez de interagirem diretamente uns com os outros (Klug, Qin, Evans, & Kaufman, 2021).
Dito isto, e apesar das semelhangas mencionadas, as trés plataformas sao diferentes e o
TikTok é o mais distinto entre todos, porém ndo € pioneiro na ideia de interagdo com os
videos. Ha, por isso, que mencionar o Vine (2013-2017) e o musical.ly (2014-2018) que
foram fundamentais para popularizar este tipo de aplicacdo. Em compensagdo a este
principio da primordialidade, hoje, o TikTok ¢ lider em niimero de utilizadores e nivel de
interacao no mundo e nos EUA, fundamentado pelo facto dos adolescentes e os jovens
adultos, também o maior grupo de utilizadores do 7ikTok nos EUA, terem como uma das
suas atividades preferidas despender tempo a partilhar fotos e videos online (Klug et al.,
2021).

No TikTok, os videos, por norma, tém entre 15 e 60 segundos e usam musicas curtas
ou sons disponibilizados pela propria aplicagdo. A informacgao pessoal de cada utilizador,
listas de amigos e ferramentas de comunicagdo nao ¢ prioridade no TikTok, o foco é o
conteudo de video criado pelos utilizadores, pelo que em vez de destacar perfis e conexdes
sociais, d4 vez a exibicdo dos videos que as pessoas publicam. Por isto, o conteudo
apresenta substantiva diversidade de temas e podem ser transmitidos em videos
experimentais baseados em dancas, ativismo social, informagdes de saude publica ou
contetdos de celebridades.

Neste sentido, apesar de as Redes Sociais Online permitirem que os seus utilizadores
estabelecam ligacOes entre si, através daquilo que criam e partilham, no 7ikTok, os
utilizadores, em vez de recorrerem a perfis detalhados com informagao pessoal sobre si

ou trocarem mensagens, interagem através dos videos que criam e/ou consomem. A

11



partilha do utilizador para com o mundo online acontece através da interacao com videos,
ou seja, os utilizadores produzem e consomem contetido, recebem recomendacoes
personalizadas que aparecem no seu perfil como se fosse um portfolio e que sao geradas

pelo algoritmo mediante o que gostam (o que curtem).

O sistema de recomendagao algoritmica subjacente do FYP [For You Page], a que
nos referimos como Algoritmo para si, seleciona e combina videos com
espectadores, analisando dados de engagement de videos e perfis de utilizadores.
Com o seu ‘poder de dar visibilidade’, o algoritmo For You deteta quais os videos
que terdo impacto na plataforma. Dentro deste sistema, um video ndo pode causar
impacto na plataforma, a ndo ser que seja ‘favorecido’ pelo algoritmo For You. O
poder deste algoritmo ¢ vasto, mas também o € o preconceito quando se considera a
subjetividade humana e os valores incorporados no seu design (Zeng & Kaye, 2022,
p.83, traducdo propria).

Atualmente, quando falamos das Redes Sociais Online, como, por exemplo,
Instagram e TikTok, surge sempre associado ao tema o debate sobre os algoritmos e sobre
o poder que estes tém de influenciar os seus utilizadores. Apesar desta ideia, partilhada
tanto por parte da comunidade cientifica quanto pelo senso comum, estudos dedicados a
compreensdao do funcionamento dos algoritmos do 7ikTok revelam as dificuldades e
opacidade do modo como estes efetivamente funcionam (Klug et al., 2021; Zeng Kaye,
2022; Bishop, 2021), ou seja, indicam que os algoritmos sdo uma espécie de incognita,

tanto para os utilizadores quanto para os investigadores interessados em compreendé-los.

Os algoritmos sfo geralmente mecanismos invisiveis dentro dos sistemas
sociotécnicos e das infraestruturas digitais que podem influenciar a forma como
percecionamos a realidade da vida quotidiana online e offline, e como interagimos
com e nessas realidades ¢ uns com os outros. Isto diz respeito, por exemplo, aos
resultados dos motores de busca que utilizdmos, a informagdo que consumimos e,
especialmente, a interagdo social e a autoapresentacdo nas plataformas de redes
sociais. Nas plataformas de redes sociais, os algoritmos apresentam-nos uma
identidade digital criada a partir do nosso comportamento online, das nossas
preferéncias de contetdo e da informacéao pessoal que fornecemos. Isto pode parecer
benéfico em relagdo a conectividade social, visibilidade e poder social em contextos
online. No entanto, os algoritmos podem também apresentar preconceitos inerentes
ao design e, por exemplo, criar e potencialmente reforcar esteredtipos sociais,
politicos ou culturais nos nossos mundos de vida offline, fora de contextos mediados
digitalmente (Klug et al., 2021 p.85, traducdo propria).

O algoritmo do TikTok ndo cria feeds com base nas contas que o utilizador segue, a
pagina For You Page ¢ criada com base nas interagdes dos utilizadores com os videos,
com tempo de visualizagdo, gostos, comentarios e partilhas. De forma pratica e concreta,

0 que acontece ¢ o seguinte: quando um video ¢ publicado, ¢ disponibilizado na
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plataforma para os utilizadores, que podem ou ndo visiond-lo. Se existir uma boa
interacgao, isto ¢, ser visualizado até ao fim mais do que uma vez pelo mesmo utilizador e
atingir um elevado nimero de comentarios e gostos, o video € recomendado para mais
pessoas. Além disso, o algoritmo também analisa elementos como o texto, audio e
imagens para perceber o conteido do video (Klug et al., 2021; Zeng & Kaye, 2022;
Faustino, 2020).

Os utilizadores do TikTok que procuram participar na rede de forma ativa, tentam
perceber como ele funciona e tentam manipula-lo de forma a terem mais sucesso. Por
exemplo, Klug et al. (2021) & Faustino (2020) identificam que alguns dos utilizadores
associam o facto de usarem hashtags populares nos seus videos ao sucesso da publicagao.
Contudo, esta associagdo ndo ¢ linear, tal como, no presente estudo, serd discutido adiante
na seccao dos resultados. Por vezes, o uso das hashtags nao promove ou amplifica o
alcance dos videos. Utilizar hashtags de tendéncias, bem como hashtags relacionados
com algoritmos, por exemplo, #fyo e #foryou ndo torna necessariamente os videos mais
populares. Entretanto, ¢ compreensivel que os utilizadores considerem esta possivel
estratégia, pois tém pouca margem de autonomia para lidar com o modo como o algoritmo
¢ definido pela plataforma, pois estes sdo ndo apenas complexos, mas também, na 6tica
do utilizador, imprevisiveis.

No TikTok, que, como mencionado, ¢ uma plataforma de partilha de videos curtos,
que tem um feed que funciona como pagina inicial na qual aparecem os videos publicados,
nota-se que no principio de uma sessdo aparecem de modo distinto para cada utilizador
um conjunto de conteudos definidos a partir das associagdes que o algoritmo estabelece
entre publicagdes anteriormente consumidas. Esse algoritmo tem a fun¢do de perceber o
que cada utilizador gosta, estudando os videos anteriormente apreciados, através da
interacdo que as pessoas fizeram em sessoes passadas. Se gostam de um conteudo e/ou
veem um video até ao fim, bem como se colocam gostos em diferentes publicacdes com
conteudos iguais ou semelhantes, o algoritmo do TikTok assume que o individuo tende a
manter-se online na plataforma para consumir esse tipo de videos e comeca a trabalhar
para que aparecam mais videos andlogos no feed desse utilizador, mantendo-o online
(Klug et al., 2021).

Desta forma, o criador de conteudo procura utilizar estratégias que projetem o seu
conteudo entre aqueles que sdo recomendados pelos algoritmos. Para isto, procura
manipular diferentes varidveis. Além do uso das hashtags, os gostos e o tempo de

visualiza¢do de um video pode influenciar o algoritmo. Estes fatores sdo confirmados por
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Klug (2023), que oferece uma visdo mais aprofundada sobre o seu significado. O autor,
por exemplo, identifica, a partir de entrevistas conduzidas com utilizadores do 7ikTok,
que existem trés critérios principais que sao considerados paraum bom uso da plataforma
de modo a que os algoritmos beneficiem e atendam as intencionalidades dos criadores de
conteudo: envolvimento do video (como as pessoas interagem com o video, como gostos,
comentarios e partilhas), tempo de publicacdo (0 momento em que o video ¢ publicado,
que pode afetar a sua visibilidade) e, por fim, o uso de hashtags (adicionar e acumular
hashtags para ajudar o video a alcancar mais pessoas). Através da recolha e analise de
300.617 publicacdes da seccao de tendéncias do TikTok, Klug (2023) também percebeu
que os videos que recebem mais comentarios, gostos e partilhas tém uma maior
probabilidade de serem promovidos pelo algoritmo nesta e nas demais sec¢des da
plataforma. A questdo temporal ¢, também, importante para os algoritmos de
recomendagao, isto ¢, publicar videos em determinados momentos do dia aumenta a
probabilidade de este tonar-se uma tendéncia e alcancar maior popularidade.

Dito isto, a influéncia dos algoritmos na visibilidade dos contetidos no 7ikTok levanta
questoes importantes acerca do controlo e da tendéncia na era digital. Essas questoes
podem ser analisadas através de duas perspetivas: por um lado, a personalizagdo do feed
permite ao utilizador ter uma experiéncia mais envolvente, por outro, a decisao sobre o
que ¢ ou ndo visivel ndo ¢ feita pelo trabalho humano, podendo por isso ser afetada por
interesses da plataforma. Esta percecdo dirige-nos a conclusdo de que o algoritmo que
influencia a pagina For You demonstra que o viral ¢ um processo mediado por critérios
invisiveis aos utilizadores (Klug et al., 2021; Klug, 2023).

De certa forma, os algoritmos sd3o um conceito amplo que aparece em diversos
contextos. Inicialmente foram associados aregras e procedimentos 16gicos. Com o tempo
deixaram de estar associados a tecnologia ¢ ganharam novas defini¢des em diferentes
contextos. Desta forma, hoje podem ser descritos como “(...) um conjunto de prescri¢des
tecnologicas e instrugdes logicas automatizadas para processar dados realizadas por
engenheiros de dados, matematicos e programadores, criadas com o objetivo da resolugao
de um problema, a partir da compreensdo de ocorréncias anteriores € com a possibilidade
de tentar prever comportamentos futuros” (Cardoso, 2023, p. 63). Hoje, tal como
menciona Cardoso (2023), os algoritmos influenciam cada vez mais tanto a informagao
como a comunica¢do ¢ fazem-no através da selecdo de contetidos e da mediagdo

comunicativa.
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1.2 Influencers

No contexto das redes sociais online, especialmente no 7ikTok, € necessario perceber que
papel t€m os influencers € o que sdo. Assim, de acordo com Bishop (2021), o termo
influencers refere-se a criadores de contetido profissionais, que trabalham em plataformas
de media social de forma independente. Estes podem produzir conteudos de diferentes
géneros, promovendo informagdo ou representagdes de praticas que envolvem, por
exemplo, jogos, beleza e estilos de vida. Na sua atividade, procuram transmitir tanto
quanto possivel uma representacdo de si mesmo genuina e honesta, mostrando a sua vida
e experiéncias aos seguidores para que estes se sintam conectados com o influencer.

Os criadores de conteudo tentam também adaptar-se as plataformas, ou seja, criam
contetidos que se encaixam nas caracteristicas da plataforma em que procuram atuar e
frequentemente adotam uma atitude e comportamento que transmite uma relacdo de
horizontalidade e proximidade com o seu publico-alvo e seguidores. Para Raposo (2020,
p. 65), “no mundo digital, um influenciador ¢ uma pessoa que se destaca da média pelo
impacto e pelo peso da sua influéncia. Essa influéncia exerce-se sobre um grupo (os
seguidores) que pode ser grande, pequeno ou mesmo um nicho”.

De acordo com Yanti & Sulhan (2023), os micro-Influencers do TikTok sdo uma
mais-valia para o marketing, na medida em que conseguem influenciar os utilizadores a
confiar em determinada marca e a comprar artigos da mesma, isto porque os influencers
do TikTok focam-se num publico e tema especificos e sdo, por norma, considerados
especialistas nisso por quem os segue. Segundo este estudo, estes influncers conseguem
relagdes mais fortes do que as celebridades e outros tipos de influenciadores e, por
consequéncia, as marcas associam-se a estes influencers para venderam mais, ja que os
utilizadores confiam pouco ou nada nas mensagens de comunica¢do de uma marca
fornecidas por celebridades ou mega influenciadores.

No TikTok, os influencers tém um papel crucial por causa do grande nimero de
seguidores que possuem. Assim, de forma a distingui-los, recorrem-se aos termos micro
e macro influencers, propostos por Yanti & Sulhan (2023). Estes titulos sdo atribuidos,
conforme o nimero de seguidores, por exemplo, os macro/nfluencers sdo vistos como
grandes estrelas, devido aos seus milhdes de seguidores (Hatton, 2018 apud Mussa,
2023).

O crescimento das plataformas e da sua influéncia tem conduzido muitos individuos

a perceberem a atividade de digital influencer como uma profissdo. Segundo Bishop
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(2021), enquanto profissdo esta atividade esta a desenvolver-se em rapida expansao,
porém ainda € precaria. H4 uma volatilidade inerente as atividades online que conduz os
principais criadores e plataformas a terem regularmente momentos de maior € menor
influéncia. Além disso, os modelos de trabalho e as taxas de remuneragao da industria

flutuam e podem cair.

1.3 A relacao entre os Influencers e o TikTok

A relagao entre digital influencers e TikTok tem vindo a consolidar-se a medida em que
esta plataforma se afirma como um espago privilegiado para a divulgagdo de conteudos
personalizados para um ntimero elevado de utilizadores. A dinamica entre criadores de
contetdo e seguidores ¢ marcada por uma logica de proximidade e influéncia, que permite
um maior crescimento dos influencers dentro da aplicagdo, de modo que estes
desempenham um papel relevante em parte das escolhas e comportamentos dos seus
seguidores, dentro e fora do TikTok.

De acordo com Balatbat et al. (2023, p. 3675):

A ascensdo da plataforma de redes sociais Tik-Tok criou uma era para os utilizadores
da plataforma ganharem seguidores, onde o seu publico depende deles para obter
informagoes e atualizac¢des, geralmente dirigidas a um nicho ou setor especifico que
atrai diferentes grupos de pessoas. Estes utilizadores que acumularam muitos
seguidores sdo chamados de influenciadores ligados a marca pessoal que os associa
a um nicho ou setor especifico (nomeadamente, beleza, estilo de vida ou fitness),
que determina o conteudo que produzem. Os influenciadores sdo importantes lideres
de opinido na esfera online, onde os seus conhecimentos, competéncias e carater
exercem influéncia entre os seus seguidores. Quem recebe o conteudo de um
influenciador sdo os seus seguidores, que sdo impressionaveis pelo contetido que cria
e pela sua influéncia, o que geralmente leva a um comportamento em que imitam ou
adotam o estilo de vida, as praticas ou os conselhos do influenciador.

Como referem Balatbat et al. (2023), a sua pesquisa mostra que, quando um utilizador
do TikTok decide seguir um determinado influencer com base nas suas preferéncias,
considera dois fatores principais: a percecao de valor acrescentado ao seu estilo de vida
pessoal e a experiéncia heddnica proporcionada pelo contetido. Entre estes, o segundo
critério tende a ser priorizado. Ainda segundo estes autores, independentemente do perfil
do utilizador, todos procuram conteudos que oferecam entretenimento € acrescentem
valor ao seu quotidiano. Quando os influencers proporcionam informagao e inspiragao ao

mesmo tempo desempenham um papel ativo no que diz respeito ao crescimento e
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desenvolvimentos dos seguidores. Desta forma, os utilizadores, além da possibilidade de
assistirem a algo que lhes agrada, podem, em acréscimo, adquirir novos conhecimentos
sobre a atualidade consoante o que for dito pelo criador de conteudo.

Quando os utilizadores tém percecdo de como funciona este algoritmo criam
estratégias para criar videos mais populares. Essas estratégias podem ser eliminar videos
ou torna-los privados. De acordo com Klug (2023), quando os utilizadores das Redes
Sociais Online eliminam esses videos estdo a tomar uma atitude que revela uma postura
de protecdo da reputacdo pessoal. Relativamente as motivagdes para apagarem esses
videos, refere o facto de ja ndo se identificarem com as suas proprias publicagdes, isto €,
o contetdo ja ndo estd de acordo com aquilo que pensam ou desejam representar. Entre
as razdes estdo também o arrependimento ou identificagdo de erros.

Em relagdo ao conteudo publicado pelos outros, os utilizadores demonstram,
também, preocupacdes, uma vez que costumam desassociar-se do conteudo de outras
pessoas (utilizando a ferramenta de desmarcar) quando ha conflitos na mensagem,
questdes sobre a privacidade ou representagdes inadequadas de si mesmos. Este conjunto
de atitude revela que os utilizadores compreendem, mesmo que de forma ligeira, como
funcionam os algoritmos e como as Redes Sociais Online moldam a forma como os

utilizadores gerem e percebem a sua imagem no mundo digital.

1.4 Estratégias de visibilidade no 7ik7Tok

De acordo com Klug (2023), os utilizadores do TikTok apagam os videos porque ja nao
se identificam com o conteudo ou as suas opinides mudaram, como manutengao do perfil.
Tanto que, como mostram os dados do estudo de Klug, uma grande parte da amostra
consulta os videos antigos para apaga-los quando acham que poderiam té-lo feito de
forma melhor. Esta tomada de decisdo demostra a importancia que a autoapresentacao
tem, isto ¢, a forma como sdo percebidos pelos outros online e offline. Uma parte menor
dos individuos analisados neste estudo apaga videos pelas reagdes na vida real, ou seja,
tém vergonha ou receio que o conteudo que publicam altere a sua imagem com o mundo
real. Os utilizadores com mais seguidores conferem frequentemente o sucesso dos seus
videos e se estes ndo forem populares acabam por apaga-los. De formaa gerir da melhor
forma as suas contas, em vez de apagarem os videos tornam-nos privados porque apagar

os videos altera o algoritmo (pode enviar os videos para o publico errado e tira-los das
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tendéncias, enquanto torna-lo privado nao, uma vez que estes continuam a ser acessiveis
para os seguidores).

Nesta logica, ser viral € algo importante para os utilizadores do TikTok, o que leva a
que muitos influencers produzam contetido, original, desafiador e, por vezes, perigoso.

Associado a isto surge o conceito de moderacao da visibilidade.

Definimos moderacdo de visibilidade como o processo através do qual as
plataformas digitais manipulam (i.e., amplificam ou suprimem) o alcance do
conteudo gerado pelo utilizador através de meios algoritmicos ou regulamentares.
Utilizdmos esta nocdo para conceptualizar ¢ sublinhar as medidas que o TikTok
implementa para moldar as atividades dos utilizadores e as questdes relacionadas
que dai decorrem (Zeng & Kaye, 2022, p.81, tradugao propria)

Dito isto, surge a necessidade de recuperar a informagdo sobre os algoritmos do
TikTok, de maneira a tentar perceber o porqué alguns videos tém uma interagao maior do
que os outros. Antes de mais, mencionemos o fenomeno da atencao subvalorizada, que
se explica pelo facto de as redes sociais online terem mais utilizadores a consumir
contetido do que a produzir, de modo que o pouco conteudo criado tem de ser distribuido
por uma fatia maior de utilizadores, ou seja, existem mais pessoas a ver do que a produzir,
logo mais pessoas vao assistir ao mesmo contetido, uma vez que nao ha tanta variedade.

Foi através desta descoberta que Faustino (2020) percebeu, em alguma medida, o
funcionamento dos algoritmos e como tirar partido dele. No upload de um video para o
TikTok, o conteudo ¢ apresentado aos seguidores da conta que o publica, mas também ¢é
disponibilizado a uma parte de publico externo a rede de seguidores, através do For You
(separador com sugestdes de videos relacionados aos contetidos ja consumidos) Assim,
“o algoritmo do TikTok analisa também os comentarios, partilhas ¢ o tempo de
visualizag¢do do video. Tudo o que seja superior ao normal, o TikTok vai forgar a entrega
do seu video para mais gente, fazendo com que vocé€ consiga centenas de milhares de
visualizac¢des™ (Faustino, 2020, p. 19).

Outra forma de beneficiar do algoritmo ¢ se os videos forem vistos até ao fim, quanto
mais vezes forem vistos até ao fim mais vezes serdo distribuidos, dai a necessidade de
produzir videos mais curtos e da criagcdo de frases apelativas como “wait for it ” para reter
a atencdo do utilizador. As musicas populares também sdo importantes, pois também
aumentam a probabilidade de o video ser visto por mais pessoas. O mesmo acontece com
os hashtags populares, que se alteram rapidamente, e que exigem uma aten¢ao constante

paraa sua utilizagdo eficiente. As interacdes também influenciam o algoritmo, pois ajuda-
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0 a perceber que o publico se interessa pelo conteudo. A frequéncia de publicagdo
aumenta as visualizagdes e a possibilidade de conseguir que um video se torne viral, isso
aliado a bons horarios de publicagao, ou seja, publicar entre as 13 e as 18 horas também
cria mais engajamento (Faustino, 2020).

Por fim, “uma boa descri¢do num video, informa o algoritmo do 7ikTok sobre o
contexto desse mesmo video, como também o tipo de piblico que deveria estar a assistir
a esse conteudo. “Boas descrigdes sdo curtas, objetivas e direcionadas para a pesquisa.

Quando pensar na sua descri¢do, pense da mesma forma que para encontrar boas

hashtags” (Faustino, 2020, p.32).
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Capitulo 2. Metodologia

A presente investigacao adota uma abordagem qualitativa, orientada pela necessidade de
compreender as praticas e estratégias adotadas pelas influencers portuguesas de moda na
sua interagcdo com os algoritmos do TikTok. A escolha metodologica decorre da atitude
interpretativa adotada face ao objeto de estudo e da intencdo de aceder aos materiais
publicos disponiveis online para, através destes contetidos, identificar pistas que revelem
como estas influencers gerem a sua visibilidade na plataforma, num contexto marcado
pela opacidade dos sistemas algoritmicos.

A pergunta de investigacao que orienta este estudo — isto €, como as influencers de
moda portuguesas percebem o papel dos algoritmos do 7ikTok no crescimento das suas
contas e na gestdo das suas estratégias de visibilidade? — foi formulada com base nas
recomendagdes de Quivy e Van Campenhoudt (2017), que sublinham a importancia de
uma questdo clara, exequivel e pertinente. Embora inicialmente se tenha previsto a
realizacdo de entrevistas em profundidade como técnica principal de recolha de dados
para dar resposta a esta pergunta, a dificuldade de acesso as criadoras de contetido
revelou-se um obstaculo significativo. Muitas das influencers mais conhecidas ndo gerem
diretamente as suas contas, delegando essa funcdo a profissionais ou empresas
especializadas em comunicagao digital, o que gera uma necessidade de intermediagdo que
dificultou o contacto direto e a obtencao de disponibilidade para participacao.

Diante dos constrangimentos de acesso as criadoras de contetido, apenas foi realizada
uma entrevista, com a influencer 3%, que se tornou uma informante privilegiada nesta
investigacdo. A entrevista, conduzida com base num guido semiestruturado elaborado a
luz da revisao teorica, foi gravada com o consentimento da participante e posteriormente
transcrita para andlise. Esta entrevista ndo constitui o centro da investigacdo, mas foi
essencial para a aquisi¢ao de informagao complementares, embora pertinentes, a analise
das atividades das influencers no TikTok, pois ofereceu uma perspetiva internae detalhada
sobre o ponto de vista das criadoras de contetido sobre o funcionamento dessa plataforma

e das estratégias por elas adotadas.

2 Como objetivo de preservar a identidade das participantes neste estudo, bem como assegurar o anonimato
necessario a integridade desta investigagio, as dez influencers selecionadas serdo identificadas através de
uma numeragdo sequencial. Assim, ao longo do corpo deste trabalho, as criadoras de contetido serdo
referidas como Influencer 1, Influencer 2, etc, até Influencer 10. Quando se justificar a utilizagdo de uma
forma abreviada, recorrer-se-a as designagoes 11, 12, ..., 110.

20



Para contornar as dificuldades identificadas na gestdo dos convites para a participacao
no estudo, optou-se por uma estratégia de investigacao alternativa, apropriada aos estudos
de comunicagdao no mundo digital. A investigacao centrou-se na observagao da atividade
digital, consistindo numa anélise de conteudo online, técnica que permitiu observar as
praticas adotadas pelas criadoras de contetido na plataforma 7ikTok. Esta observagao foi
realizada de sistematicamente, sempre pelas 21 horas, com recurso a uma grelha na qual
foram contempladas multiplas dimensodes, tais como: data e hora da publicagao; formato
da publica¢do (video ou fotografias); tempo de duragdo do video; legenda da publicacao;
numero de visualizagdes; tema do video, musica; hashtags; nimero de gostos; nimero de
comentdarios; identificagdo de trend; identificacdo de publicidade; exemplos de trechos
importantes; favoritos; enviados; comentdrios feitos por seguidores; mengdes ao
algoritmo e respostas a comentarios. Foram observadas dez criadoras de conteudo
portuguesas do nicho da moda, todas com mais de cinco mil seguidores, nimero
considerado suficiente para assegurar uma presenc¢a significativa na plataforma no
contexto portugués.

A anadlise incidiu sobre duas janelas temporais distintas, de 7 a 13 de abril e de 21 a
27 de abril de 2025, com o objetivo de captar variagdes nos padrdes de publicacdo e
engajamento que traduzissem estratégias de visibilidade no TikTok. Em adicao, foi,
também, selecionada esta janela temporal, com um intervalo, de forma a ndo interferir no
funcionamento normal destas contas, visto que entre estes periodos observados decorreu
uma época festiva que poderia aumentar o niimero de visualizagdes. A observacdo
sistematica concentrou-se em aspetos como o tipo de conteudo partilhado, os formatos
utilizados (como videos curtos, tendéncias e colaboragdes com marcas), o nivel de
interacdo obtido (medido através de gostos, comentérios e partilhas), bem como a
utilizacdo de elementos frequentemente associados a otimizacgdo algoritmica, como
hashtags, sons virais e padrdes visuais.

No total, foram observados 114 videos publicados pelas dez influencers. Este corpus
de analise foi considerado suficientes para os fins desta dissertacdo uma vez que os
registos efetuados na grelha de analise que orientou a recolha do material empirico
colocou em evidéncia a saturagdo da informagdo, ou seja, percebeu-se que em duas
semanas a informagao tendia a repeti¢cdo, sem inclusdo de novo elemento informativo
relevante, de modo que eram percetiveis os padrdes de publicagdo das criadoras de

conteudo do nicho da moda no TikTok.
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Um dado particularmente relevante emergiu da andlise: a influencer 10, apesar de
apresentar um dos maiores alcances na plataforma, ndo publicou qualquer conteudo
durante as duas semanas observadas. Este facto, inesperado a partida, foi mantido na
analise por se revelar significativo para a reflexdo sobre a questao de partida, sugerindo
que o sucesso no TikTok pode nao estar exclusivamente dependente da frequéncia de
publicagdo ou da performance algoritmica, contrariando algumas das premissas mais
comuns sobre a légica da plataforma.

A analise dos dados recolhidos, tanto da entrevista como dos conteudos observados,
foi realizada com base na andlise tematica de contetido, segundo a abordagem proposta
por Bardin (2020). Através de uma leitura aprofundada e da categorizagdo das praticas
observadas, procurou-se identificar padrdes, regularidades e variagdes que permitissem
compreender como estas influencers gerem a sua visibilidade e se adaptam as dinamicas
algoritmicas da plataforma.

Apesar das limita¢des encontradas no terreno, nomeadamente no que diz respeito ao
acesso direto as criadoras de conteudo, a combinagdo entre a analise discursiva da
entrevista ¢ a observacao sistematica das praticas digitais permitiu construir uma
perspetiva exploratdria e interpretativa sobre os modos como este grupo profissional

negocia a sua presenca num sistema algoritmico opaco e em constante transformacao.
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Capitulo 3. Influencers de moda no TikTok: analise e discussio dos
resultados

3.1 Introducao
Este capitulo apresenta e discute os principais resultados obtidos a partir da analise de dez

contas de influencers portuguesas de moda no TikTok, observadas ao longo de duas
semanas nao consecutivas,de 7 a 13 de abril e de 21 a 27 de abril de 2025. A investigagao
centrou-se na observagdo sistematica de contetidos publicados por estas criadoras de
conteudo, com o objetivo de compreender as estratégias de visibilidade adotadas no
contexto das dindmicas algoritmicas da plataforma. No total, foram analisados 114
videos, aos quais se acrescenta uma entrevista semiestruturada realizada com uma das
influencers da amostra, cuja participagdo permitiu aceder a uma perspetiva mais
aprofundada sobre os bastidores da criacao de contetido e a relagdo com os algoritmos.

A andlise desenvolvida neste capitulo ndo se limita & descricdo dos conteudos
observados, mas procura interpretar os dados a luz dos conceitos e debates teoricos
apresentados anteriormente, com especial atencdo as estratégias de engajamento, a
linguagem estética e a forma como estas criadoras de contetido negociam a sua presenca
e visibilidade numa plataforma marcada por légicas algoritmicas opacas. A entrevista
realizada, embora unica, ¢ tratada como uma fonte privilegiada, permitindo contrastar as
praticas observadas com o discurso de uma profissional do setor.

Importa referir que, durante o periodo de observacdo, uma das influencers
selecionadas ndo publicou qualquer conteudo. Este dado, inicialmente inesperado,
revelou-se relevante para a reflexdo sobre os fatores que influenciam o sucesso na
plataforma, sugerindo que a visibilidade no 7ikTok pode ndo depender exclusivamente da
frequéncia de publicagdo ou da resposta imediata ao algoritmo.

A apresentagdo dos resultados estd organizada em torno de varias dimensdes
analiticas que emergiram do corpus empirico: os padrdes de publicacdo, os formatos de
conteido e a repetigdo de padrdes, as estratégias de engajamento, os elementos
linguisticos e estéticos, as variagdes entre as duas semanas observadas, a relacdo com o
publico e, por fim, a eficacia percebida das estratégias adotadas. A anélise culmina com
uma sintese interpretativa dos principais achados, procurando responder a questdo de
partida da investigagdo e refletir criticamente sobre os limites e potencialidades das

estratégias de visibilidade no TikTok.
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3.1.1. Caracterizacao das criadoras de contetido analisadas

Para compreender o perfil das criadoras de contetdo incluidas nesta investigagao, torna-
se necessario apresentar uma breve caracterizacdo que permita contextualizar as suas
praticas no TikTok. O Quadro 1 seguinte sintetiza informagdes relevantes sobre cada
influencer,nomeadamente o seu nivel de notoriedade, os nichos tematicos em que atuam
e a frequéncia com que publicam contetidos. Estes critérios foram definidos com base em
referéncias da literatura e em pardmetros utilizados por agéncias de marketing digital,
permitindo uma categorizacao que reflete ndo apenas o alcance numérico (seguidores),
mas também a especializacdo tematica e o ritmo de producdo de contetdo. Esta
sistematizacao ¢ essencial para compreender as diferencas e semelhancas entre as
criadoras analisadas, bem como para interpretar os dados empiricos a luz das dindmicas

algoritmicas da plataforma.

Quadro 1 — Perfil das criadoras de conteudo analisadas: notoriedade, nicho tematico e
nivel de atividade no TikTok

ID Nivel de notoriedade” | Nicho de atuagiio Frequ-enc1~a f,l)e
publicacao

157,3 mil Moda e beleza; . )
Influencer 1 (Médio) Viagem e lifestyle Muito ativa

132,1 mil Moda e beleza; . .
Influencer 2 (Médio) Viagem ¢ lifestyle Muito ativa

7946 mil Moda e beleza; .
Influencer 3 (Nano) Viagem e lifestyle Ativa

13,8 mil Moda e beleza; ) )
Influencer 4 (Micro) Viagem e lifestyle Muito ativa

. Moda e beleza;
Influencer 5 3(?\?[’,9 d?l;l Viagem e lifestyle; Ativa
edio Maternidade

Influencer 6 158,2 mil Moda e beleza; Moderadamente

(Médio) Viagem e lifestyle ativa

95,2 mil Moda ¢ b§leza; Moderadamente
Influencer 7 (Médio) Viagem e lifestyle; ativa

Maternidade

14,5 mil Moda e beleza; . .

Influencer 8 (Micro) Viagem ¢ lifesiyle Muito ativa
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131,4 mil Moda ¢ b§leza; Moderadamente
Influencer 9 (Médio) Viagem e lifestyle; ativa
Maternidade
) Moda e beleza;
Influencer 10 386’,6 mll Viagem e lifestyle; Pouco ativa
(Médio) :
Maternidade

Fonte: Base de dados da investigagdo, 2025

) O ntmero de seguidores colocado nesta tabela é referente aos dados do dia 25 de julho de 2025, uma vez
que em nenhum dos dias definidos para a analise deste estudo todas as criadoras de conteudo publicaram
videos,logo de forma que exista umcritério de igualdade foi definido o dia derealizagdo da presente tabela.

5 A frequéncia de publicagio foi classificada em quatro niveis: muito ativa (publicagdes diarias ou quase
diarias), ativa (mais de duas publicagdes por semana), moderadamente ativa (cerca de uma publicagdo por
semana) e pouco ativa (publicagdes raras, menos de uma por semana).

A leitura do Quadro 1 revela uma predominancia de influencers com notoriedade
média, o que sugere uma aposta em perfis que, embora ndo sejam celebridades digitais,
mantém uma presenga significativa e constante na plataforma, sobretudo no contexto
portugués. Esta escolha metodoldgica permite observar estratégias de visibilidade que
nao dependem exclusivamente de grandes audiéncias, mas que se constroem na intersegao
entre autenticidade, consisténcia e especializagdao tematica.

O nicho de moda e beleza ¢ transversal a totalidade da amostra, mas a incorporagao
de subtemas como maternidade, viagens ou /ifestyle indica uma diversificagao estratégica
que visa ampliar o alcance e a identificagdo com diferentes publicos. Esta pluralidade
tematica pode ser interpretada como uma forma de negociagdo entre os interesses pessoais
das criadoras e as exigéncias algoritmicas da plataforma, que favorecem contetidos com
potencial de viralizagdo em multiplos segmentos, que serd discutido ao longo deste
capitulo.

Quanto a frequéncia de publicacdo, observa-se que a maioria das influencers ¢ muito
ativa, o que pode refletir uma tentativa deliberada de maximizar a exposi¢ao algoritmica.
No entanto, a presenca de perfis moderadamente ou pouco ativos, incluindo uma
influencer que nao publicou durante o periodo observado, levanta questdes sobre arelagao
entre frequéncia e visibilidade, sugerindo que outros fatores, como o tipo de contetido ou
o historico de engajamento, podem também influenciar o sucesso na plataforma.

Esta caracterizacao inicial permite, assim, delinear um panorama diversificado e
dinamico das criadoras de contetido analisadas, oferecendo uma base para a discussao

dos resultados empiricos nas secgdes seguintes.

25



3.2 Padroées de Publicacao

A anélise dos videos publicados revela uma forte concentragdo temporal em determinados
horarios do dia. Considerando os 114 videos, destaca-se que a maioria dos publicados
entre os dias 7 e 13 de abril, pertencem a janela temporal das 19 horas (11 publicagdes).
Nas faixas de maior quantidade de publicacdes estdo as 18 horas (com nove publicagdes),
as 17h horas (com oito publicagdes) as 11 horas (com cinco), as 15 e 16 horas (com cinco
cada) e, por fim, as 13 horas (com quatro publicacdes). Estes dados indicam que o final
da tarde e inicio da noite sdo os periodos mais ativo.

Na segunda semana, de 21 a 27 de abril, o mesmo padrao repetiu-se: o periodo das
17 horas apresentou o maior numero de publicacdes (12), seguido das 18 horas (10
publicacdes), das 16 horas (6 publicagdes), e das 11 e 13 horas (quatro publicacdes cada).
Essa repeticao pode indicar uma estratégia pensadas pelas mesmas como uma forma de
maximizar a visibilidade narede social online, bem como amplificar o engajamento junto
do publico-alvo e seguidores.

De acordo com a influencer entrevistada, que aplica as suas decisdes e estratégias de

engajamento, consoante dados estatisticos fornecidos pela propria plataforma:

A nivel de horario tento publicar naqueles horarios em que vejo que ha mais pessoas
ativas no TikTok porque eu tenho as estatisticas e eu vejo a que horas € que os meus
seguidores costumam estar mais ativos e eu tento publicar ao meio-dia e as onze
horas e depois da parte da tarde a partir das 18h/19h até as 21h. Uma coisa que eu
fago ¢ nunca publicar videos muito perto da hora de chegar ao final, por exemplo,
sd0 16h eu a partir das 16h30 ja ndo vou publicar porque eu vejo nas estatisticas do
proprio video visualizagdes naquela hora e quando eu publico mais perto do final, se
eu publicar as 16h57 sdo s6 trés minutos daquela hora entdo eu vou ter poucas
visualizagdes, depois nasegunda hora, porque é por hora as estatisticas, eu sinto que
ja tenho poucas visualiza¢des, porque na primeira hora também tive poucas, por isso
tento publicar sempre, por exemplo, 16h, 16h15, 16h20 para ainda ter um periodo
hora para ter visualizagdes, porque depois a segunda hora vai estar relacionada com
a primeira. (I3, Nano influencer com 7946 mil seguidores)

Esta afirmacdo valida a ideia de que o horario de publicagdo ¢ algo pensado pelos
criadores de conteudo, com decisdes baseadas em dados algoritmicos, bem como na
observacao do comportamento do publico, tal como mencionado anteriormente por
Faustino (2020).

Por outro lado, observou-se que a influencer 2, que tem um numero de seguidores
superior a influencer 3, publicou dois videos em sequéncia, ambos com elevado alcance,

mesmo tendo sido publicados no final da mesma hora. Este dado pode indicar que, para
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perfis com maior audiéncia, o impacto do horario de publicagdo pode ser menos
determinante.

Por fim, existe ainda uma variagdo temporal nas rotinas de publicagdo. De forma
comparativa, tendo em contas as duas janelas temporais definidas, ¢ possivel verificar
algumas variagdes, ainda que pouco significativas. Na primeira semana, foram publicados
61 videos, ja na segunda foram publicados 53 videos. Dado que a semana que separa estas
duas foi uma €poca festiva, a comemoracao da Pascoa, o menor volume de publicagdes
pode estar associado a isso.

Outra diferenca a destacar acerca das publicagdes € o facto de na primeira semana o
nimero de publicagdes ter ido diminuindo ao longo dos dias (14; 11;8 ;5: 10; 7:6), ou
seja, o pico de publicagdes foi no primeiro dia. J4 na semana seguinte o niimero de

publicagdes, pelo contrario, foi aumentando com o passar dos dias (6;9;9;8;9;7;5).

3.3 Formatos de Conteudo e repeticio de padroes

Com base numa observagao mais qualitativa do conteudo foi possivel verificar que existe
uma homogeneizagdo dos formatos utilizados (estrutura dos videos, temas abordados e
estética visual), uma vez que a maior parte das influencers e videos segue os padroes ja
mencionados por Faustino (2020) sobre as estratégias de visibilidade. Assim, dentro da
logica da plataforma as influencers 2 e 8, por exemplo, utilizam musicas virais, legendas
apelativas e temas recorrentes como “Get ready with me”, “Haul de recebidos” ou “Outfit
check”. O recurso a frases curtas e musicas €, também, uma resposta direta ao formato do
proprio TikTok que ao potenciar videos curtos favorece ativamente o uso de musicas
virais, ja que os videos curtos (15 a 60 segundos) precisam de captar a atencdo logo nos
primeiros segundos e as musicas virais, normalmente, tém trechos cativantes.

Por norma as influencers fazem videos de Outfit check mais curtos, o que pode estar
associado ao facto de a influencer 3 mencionar que nao segue trends com musicas virais
e nos casos de Outfit check com musicarecorrem sempre a musicas virais. Em entrevista,
amesma influencer (13), reflete sobre a eficacia das tendéncias virais ndo serem coerentes
com a sua identidade:

Isso por acaso é uma falha minha, porque acho que nunca participei em nenhuma
trend e se calhar isso podia ter-me ajuda a crescer, mas nunca participei, as vezes as
pessoas dizem usar audios virais, hashtags virais, coisas assim eu nunca fiznenhuma
trend”. Mais tarde acrescenta ainda “Nao sei se funciona [usar dudios virais], porque
as vezes as pessoas podem ter um ou dois videos virais e depois ficarem esquecidas
e € isso que eu penso, eu posso fazer uma trend se for uma trend que se identifique
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imenso com o meu tipo de contetido claro que eu vou fazer, agora uma trend que ndo
tem nada a ver comigo publicar s6 por publicar eu acho que nao faz sentido, porque
nao vai agarrar o tipo de publico que eu quero (I3).

A recusa da influencer em seguir tendéncias pode ser vista como uma com estratégia
de diferenciacdo ou posicionamento de nicho. Tal como Bishop (2021) refere, os
criadores de contetido tendem a transmitir, sempre que possivel, uma representacdo
genuina ¢ honesta de si proprios, da vida e das experiéncias para que 0s seus
seguidores/publico-alvo se sinta mais conectado com o influencer.

Os criadores de conteudo tentam também adaptar-se as plataformas, ou seja, criam
conteudos que se encaixam nas caracteristicas da plataforma em que procuram atuar e
frequentemente adotam uma atitude e comportamento que transmite uma relagdo de
horizontalidade e proximidade com o seu publico-alvo e seguidores.

Ainda que os temas abordados sejam diversos, os videos analisados indicam que
existe um padrdo no discurso. Este padrdo discursivo pode estar relacionado com o
formato da aplicacdo, que privilegia videos curtos e de facil consumo, alinhados com os

habitos de visualiza¢do do publico jovem, principal audiéncia da plataforma TikTok.

3.4 Estratégias de Engajamento

O conceito de engajamento surge muitas vezes associado ao consumidor. Para Assad
(apud Vasconcelos, 2019, p. 10), engajar seria “(...) criar um relacionamento entre a
marca, ou o conteudo, com o publico-alvo daquela comunica¢do”. Ja o termo
engajamento seria “(...) um indicador de sucesso para as estratégias de comunicagao, uma
vez que demonstraria que a mensagem atingiu o publico e esse respondeu da forma
esperada pelo emissor. Para isso, seria fundamental a criacdo de um contetdo relevante,
capaz de gerar acdo, pois, o individuo que se interessa por algo, e se engaja
verdadeiramente, geralmente sente-se motivado para comprar, aderir e compartilhar com
sua rede de contatos” (Assad apud Vasconcelos, 2019, p. 10). No digital, o engajamento
seria um processo que envolve atragdo, curiosidade e interesse em direcdo a uma
plataforma. No TikTok, a estrutura de videos curtos, com o acréscimo do uso de musicas
virais, dos filtros e algoritmos versateis, faz com que cada contetido seja um estimulo
rapido e continuo, que ird manter o utilizador num estado de constante atengdo,

reforcando o ciclo de consumo e participagao dentro da plataforma.
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Tendo por base esta definicdo, ¢ possivel dizer que as estratégias de engajamento
estdo relacionadas com a interagdo com o publico. Por exemplo, quando a criadora de
contetido I1 num dos videos publicados na sua contado 7ikTok e analisados neste estudo,
onde escolhe a roupa que vai usar diz “preciso de opinides” ou a I3 diz “precisava de
partilhar esta experiéncia super diferente com vocés”, had uma aproximacao do publico
que remete para a importancia dos seguidores e para a necessidade de partilhar algo com
pessoas que sao percebidas como significativas. De forma mais clara, a aproximacao do
criador de contetido ¢ do publico leva a que os seguidores percecionem que nao sao
apenas numeros, o que, consequentemente, contribui para a constru¢do de uma
comunidade, bem como de uma fidelizag¢do. Esta ideia ¢ também mencionada pelos
autores Bishop (2021) e Raposo (2020) e ¢ um dos resultados pretendidos com as
estratégias de visibilidade executadas pelas criadoras de conteudo.

Além disso, observa-se o uso de hashtags especificas e algumas interagdes nos
comentarios. Com menor adesdo, as parcerias podem também ser vistas como uma
estratégia de engajamento. Porém, ¢ importante mencionar que as influencers com menos
seguidores € com mais sucesso ndo usam muitos hashtags, ou seja, essa ndo ¢ a estratégia
que gera mais engajamento para elas. Por exemplo, a I1 e a 12 nem sempre utilizam
hashtags ao contrario da 13, no entanto, com base nos videos analisados, além da I1 e 12
terem mais seguidores, também tém mais publico a interagir nos seus videos, seja em
forma de gostos ou de comentarios.

Na entrevista, a influencer 3 destacou as estratégias que utiliza:

A tnica coisa que eu faco que realmente penso um bocadinho mais sobre isso é nos hashtags
porque ha uma plataforma do TikTok, um site que acho que se chama TikTok Creative Center
3¢ eles dizem quais sdo as hashtags que estdo a ser mais utilizadas em cada contetudo. Eu
pesquiso o meu contetido, pesquiso moda, ou se, por exemplo, for fazer um video de beleza
pesquiso o conteudo e vejo as hashtags que t€m mais visualizagdes para tentar ter mais
visualizagdes. As vezes sdo hashtags que nio sdo muito bonitas, as vezes até tenho vergonha
de usar algumas, mas € assim uma estratégia que eu tento usar para ter mais visualizagoes.

Sobre o crescimento na plataforma, acrescentou ainda:

Eu acho que o principal fator é publicar com regularidade, mas nédo 3 videos por dia,
hé pessoas que utilizam essa estratégia, eu acho que essa estratégia pode ser boa a
curto prazo, mas a longo as pessoas vao farta-se de estar sempre a ver constantemente
aquela pessoa, por isso publicar com regularidade e qualidade (I3, Nano influencer).

3 O TikTok Creative Center ¢ uma plataforma oficial do TikTok, que funciona como ferramenta de apoio a
criacdo de contedo, uma vez que fornece dados em tempo real sobre tendéncias de contetidos, sons,
hashtagas, antincios e criadores.
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Frisou também:

Para aparecer no FY eu acho que ¢ a inica estratégia [utilizar hashtags] porque a
nivel de dudios, as vezes posso usar um que esta assim um bocadinho mais popular
porque tou a gostar de ouvir o audio ndo que vou usar o audio porque este audio me
vai fazer aparecer no FY isso eu ndo fago. Eu lembro-me que no inicio do més toda
a gente faz aquela trend do it’s a first of the month eu nunca fizisso porque acho que
nao faz sentido certas coisas para aparecer no FY(I3, Nano influencer).

A citagdo anterior demonstra que esta influencer prioriza a sua autenticidade em vez
da viralidade, contudo esta seletividade estratégica pode ter o efeito reverso, uma vez que
a presente criadora de contetido, ¢ uma Nano influencer e, também, a menor influencer
entre as dez selecionadas. Estes dados podem ser o resultado destas escolhas, porém
apenas com a andlise dos videos ndo ¢ possivel confirmar esta possivel percecao.

A publicidade pode também ser uma estratégia de visibilidade para as influencers,
destaque-se que nem sempre deixam claro se estdo a ser pagas ou nao pela publicidade,
porém muitas vezes falam de produtos bastante conhecidos, esgotados e desejados,
mencionando as marcas, o que atrai também o publico.

Em entrevista, a criadora de contetido revelou que o seu maior sucesso no 7ikTok esta

associado a videos mostram produtos virais ou conteudos que despertam forte desejo no

publico:

As vezes nio sei porque ¢ que acontece [0 engajamento], ha videos que ndo estou a
espera e tenho muitos /ikes. Um video que teve assim imenso /ikes nos tltimos
tempos foi um a fazer um Aaul de roupa de desporto, eu acho que é o contetido ser
bom, acredito que seja uma boa marca para as pessoas conhecerem e as pessoas
gostaram de conhecer aquela marca em si, agora review de restaurantes em geral t€m
sempre bastantes gostos e os meus dois videos que tém mais /ikes de sempre ¢ um
unboxing de uns ténis e outro ¢ uma review de um hotel.

O depoimento da influencer 3 reforga o papel da estética do consumo e da cultura
material na importancia do engajamento, uma vez que alguns dos seus videos com maior
sucesso sao sobre as tematicas hauls de roupa de desporto, unboxings de ténis e reviews
de hotéis e restaurantes e esta mencdo evidencia como a valorizacdo visual, a
apresentacdo de marcas e produtos e, por sua vez, o apelo ao desejo de consumo
contribuem para captar a atengao do publico, bem como geram maior envolvimento.

Ainda neste contexto, a influencer 1 publicou um video sobre uma ida a radio, onde
afirma que “num dia dizes a todos ‘vou desistir deste caminho e tentar outro cheia de

medo de ndo conseguir’ e noutro €s convidada para ir a rddio”. Este video indica que o
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TikTok potencializou o seu reconhecimento, aproximando-se da resposta a questao de
partida da investigacdo, que aponta para uma relagdo positiva entre algoritmos,
crescimento e sucesso.

Na sequéncia deste video, € publicado outro sobre um tema totalmente distinto e mais
proximo do publico, o que pode indicar uma estratégia pensada, ou seja, primeiro mostrar
que ¢ possivel atingir o sucesso e, depois, normalizar a rede social com um conteudo
espontaneo, como uma ida a praia que correu mal, refor¢ando a identificagdo com os
seguidores. Num outro video, a influencer 7 publica um conteudo sobre vestidos de
casamento. A época em que o video é publicado, chegada do calor, pode ter contribuido
para o seu alcance, dado o aumento de casamentos na altura.

Outro exemplo, também da influencer 7, ¢ o reaproveitamento de um video onde a
criadora de contetudo utiliza um video viral de um reality show portugués e representa a
situacao. O video em questao ja tinha sido publicado na conta desta criadora de conteudo,
porém voltou a publicéd-lo, o que pode indicar que anteriormente fez sucesso e, por isso,
volta a utiliza-lo para obter, novamente, muitas visualizagdes e comentarios. Em suma,
republicar um video bem-sucedidos de forma a crescer na plataforma ou até a recuperar
o “podio” das visualizacdes revela ser uma estratégia de engajamento

E ainda de destacar outros exemplos de engajamento. A influencer 8, num dos videos
analisados na investigagdao desenvolvida para este trabalho, apresenta uma estratégia de
engajamento que demonstra aten¢do ao seu publico/seguidores, ja que apresenta duas
formas diferentes de utilizar as mesmas pecas de roupa. Esta producdo de conteudo
adaptado ao quotidiano, que pode apelar a realidade de muitos seguidores que nao tém
possibilidades econdmicas para renovar frequentemente o guarda-roupa, revela uma
preocupagdo em criar uma ligacdo de proximidade com os seguidores, reforcando o
engajamento através dessa mesma proximidade, bem como da utilidade pratica do
conteudo. Destaque-se ainda que a I8 recorre ao uso da hashtag #fy, recorrentemente,
como estratégia de otimizacao da visibilidade. A #{y (abreviagdo de For You), tal como
indicado no capitulo acerca do TikTok, ¢ frequentemente utilizada com o objetivo de
impulsionar a disseminagdo de conteudos, tirando partido dos algoritmos da plataforma
que privilegia videos com maior potencial de se tornarem virais.

Também a I2 recorre a diferentes mecanismos que favorecem o alcance e o
envolvimento do publico. A 12 usa num dos seus videos com maior alcance uma musica
viral, o que pode justificar o sucesso do video. Em outra publicagdo, a influencer promove

a sua participacdo numa feira onde ira vender pegas de roupa, a¢do que alia o digital ao
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presencial, criando oportunidades de rentabilizagdo econdémica e, simultaneamente, de
contacto fisico com os seguidores, reforcando a nog¢do de comunidade. Num terceiro
video, aparece com outra influencer, o que pode ser uma estratégia para atingirem os
publicos uma da outra. Por fim, em outra ocasido, recorre a uma musica de um cantor
viral, usando também o tema viagem e cultural do Brasil, que nos ultimos tempos no

TikTok tem atraido muitas visualizacdes e gostos.

3.5 Linguagem e estética

Apesar da diversidade de perfis analisados, a observacao dos conteudos publicados revela
a existéncia de um padrdo linguistico e estético (edicao, filtros de cor utilizados e
enquadramento) transversal, o que refor¢a a ideia de homogeneizagao do discurso na
plataforma. Esse padrao manifesta-se na linguagem informal, por vezes, fortalecida pela
utilizacdo de terminologia menos propria, como o uso de palavrdes. Este uso de
linguagem mais crua € recorrente, tantos nos perfis com mais seguidores como nos com
menos. Além da oralidade informal, também a escrita segue esse registo, com o uso
frequente de abreviagdes, emojis e construgdes sintaticas simplificadas. Estas estratégias
alinham-se com aldgica da comunicacao rapida, emocional e visualmente mais apelativa,
que se assemelha as proprias caracteristicas do 7ikTok. Este estilo corresponde também a
economia da aten¢do, na qual captar o olhar do utilizador nos primeiros momentos ¢
crucial e pode ser executado com recurso a informalidade e proximidade, tal como
discutido por autores que apoiam os seus estudos no funcionamento das redes sociais €
no impacto que estas tém na linguagem e interacdo (Cardoso, 2023; Klug et al. 2021;
Faustino, 2020).

Um exemplo particularmente ilustrativo € o da influencer 5, que num dos seus
videos combina publicidade a plataforma de streaming Netflix e & loja online About You
com uma narrativa centrada na moda e no bem-estar. O video adota um tom mais sério
ao abordar o tema da “falta de vista”. Primeiro apresenta um problema, a falta de visao,
utilizando um efeito visual que simula essa limitacao, depois mostra a solu¢do, os 6culos
da marca patrocinadora. Esta estratégia conjuga uma necessidade comum com uma
proposta estética e comercial, refor¢gando a confianga do publico na influencer enquanto
mediadora de consumo. A estratégia visual (efeito desfocado) contribui para a mensagem

do video, uma vez que torna imediata a percecao e intencdo da influencer e, a0 mesmo
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tempo, a difere das restantes agdes publicitarias utilizadas na plataforma e até utilizadas

por outras influencers, como € o caso da I9.

3.6 Relacao com o publico

A analise dos contetidos permite observar que as criadoras de conteudo procuram
estabelecer uma relagdo de proximidade com os seus seguidores, adotando um tom de
igualdade e identificagdo. Por exemplo, num dos seus videos a influencer 4, diz o quanto
a moda ¢ importante para si, pois o video tem uma legenda sobre a sua cabeca, onde se
pode ler "3 dias foras: a eu:".

Este tipo de legenda remete para uma trend humoristica que ironiza o exagero na
preparacdo de bagagem, funcionando como elemento de identificacdo com o publico.
Ainda com o objetivo de comunicar de forma amigavel, recorre a linguagem informal
com o publico de forma amigavel utiliza linguagem informal usa a expressao “cenas’;
fala diretamente para o publico para tentar perceber se faz um video de maquilhagem “fiz
o0 eyelinner assim, posso mostrar como fiz se quiserem. Este tipo de interagao sugere uma
tentativa de auscultar o interesse do publico antes de produzir novos contetdos, o que
pode ser interpretado como uma forma de leitura do comportamento da audiéncia e,
indiretamente, de adaptacdo as dindmicas algoritmicas.

Observou-se ainda que videos com conteudo mais polémico tendem a gerar maior
engajamento, em gostos € comentarios, do que videos baseados em tendéncias, como se
verificou no caso da 12, cujo video obteve maior repercussao em comparagdo com outro
publicado no mesmo dia. As influencers tendem a responder mais aos comentarios
quando esses sdo feitos por outras influencers ou quando sdo feitos por pessoas que
conhecem foram das redes sociais online. Ja os comentarios de seguidores com quem ndo
existe proximidade sdo, na maioria das vezes, apenas assinalados com um “gosto”, sem
resposta textual. Maioritariamente respondem quando o comentario € polémico ou lhes
interessa, por exemplo, se for uma parceria e a pessoa perguntar a referéncia da roupa ou
de onde ou onde comprar ai ja respondem.

Neste contexto, ¢ relevante mencionar que os videos mais recentes da 14 tém
estado mais associados a conteudos publicitarios e a “recebidos” (video onde mostra aos
seguidores uma compilag¢do de artigos que recebe de uma ou mais marcas), tendo a
propriareferido que tem produzido menos videos do seu conteudo habitual, como os “Get

ready with me”, em virtude do crescimento que obteve na plataforma.
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Em entrevista a criadora de contetidos I3 comentou uma situagao de queda abrupta

nas visualizagoes:

Jame aconteceu esse tipo de problemas e ¢ um bocadinho frustrante. A partir
do momento que me aconteceu isso a primeira vez — porque eu gravo pelo
TikTok (ou seja, ndo fago upload) — eu guardava sempre o video antes de
publicar, porque aconteceu-me num més umas trés vezes: eu publicava o
video e tinha quase nada de visualizagdes, 40 visualizagdes. Eu lembro-me
que a primeira vez que isso aconteceu eu apaguei o video e voltei a por logo
a seguir (o mesmo video, com as mesmas hashtags, tudo igual) e até foi um
video super bem-sucedido. Entdo eu acho que era um bug do TikTok. Esse
video era um video de maquilhagem. Eu lembro-me de publicar e ndo estar
perto do telefone e, quando fui ao video, ja tinha passado quase uma hora e
tinha 40 visualizagdes. Eu achei muito estranho porque nunca tinha
acontecido. Entdo eu apaguei e voltei a publicar logo a seguir e até foi um
video que foi bem-sucedido para a altura, teve bastantes visualizagdes e
gostos para o que eu costumava ter.

3.7 Sucesso das estratégias

Para compreender se as estratégias anteriormente descritas foram eficazes junto do
publico, torna-se pertinente observar a evolugdo do numero de seguidores ao longo do
periodo analisado. Destaque-se que para esta analise foram tidas em conta apenas nova
influencers, pois uma delas ndo publicou ao longo das semanas analisadas ndo se
registando a mesma logica de flutuacdes. De facto, a influencer registou um crescimento,
porém esse nao esta relacionado com as suas estratégias de engajamento, visto que nao
foi ativa.

Com recursos aos dados coletados ao longo da analise das contas de TikTok das
criadoras de conteudo selecionadas, ¢ possivel dizer que os dados apresentam uma logica
de crescimento de seguidores e revelam uma tendéncia geral de crescimento estavel e
gradual. E ainda de desacatar que nio existem quedas significativas. No caso da
influencer 1, por exemplo, o crescimento € consistente, uma vez que passa de 135,5 mil
para 136,3 mil ao longo do tempo.

O padrao verificado no caso da I1 é também percebido no caso da criadora de
conteudo 12, que sobe de 119, 6 mil para 121,7 mil, com pequenos aumentos entre cada
registo. A I3 também apresenta uma progressao segura, ainda que com uma base de
seguidores menor, crescendo de 6927 para 6983 seguidores.

Numa légica um pouco distinta, as influencers 4 e 8§, mostram uma estagnagao

relativa. A influencer 8 mantem-se constante, em torno dos 14,2 mil seguidores. J& a
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influencer 4 apresenta um pequeno crescimento, subindo de forma subtil de 10,3 mil pra
10,5 mil. A 19 permanece estavel com 130,4 mil seguidores. Por fim, tanto a 15, como 17
apresentam um crescimento. Dito isto, os dados mostram que todas as criadoras de
conteudo mantém ou aumentam os seus seguidores ao longo do tempo, sem flutuacdes
negativas.

Partindo desta logica, € possivel dizer que existe uma resposta positiva por parte dos
seguidores, ou seja, um sucesso das estratégias utilizadas que pode indiciar que o seu

publico ¢ solido e que conseguem adquirir o engajamento pretendido.

3.8. Sintese dos resultados obtidos

Os resultados obtidos indicam que as I1 E 12 e I sdo as influencers que publicam com
maior frequéncia e que obtém niveis mais elevados de engajamento, sobretudo quando
abordam temas pessoais ou ligados ao /ifestyle, como moda, corpo e colaboragdes.

Por outro lado, as influencers com maior nimero de seguidores tendem a publicar
com menor frequéncia, apresentando conteudos mais editados e cuidadosamente
produzidos, que procuram transmitir autenticidade e proximidade, como se observa no
video da influencer 7, onde afirma ndo ter comprado um produto por considera-lo
demasiado caro.

O quadro a seguir (Quadro 2) mostra que certos temas geram maior alcance, como
os videos de “Outfit check” e os contetidos polémicos, enquanto outros, como publicidade

explicita ou tendéncias com musica viral, apresentam resultados mais variaveis.
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Quadro 2 — Temas com maior alcance entre dez Influencers portuguesas de moda

Tema Visualizagdes + Interacoes Elevadas

Outfit check/ GRWM Sim (consistentemente)

Polémicas/Respostas Sim (Exemplo: video I2sobre Ozempic)

Publicidade explicita Varia consoante a abordagem

Tendéncias/Musica viral Resultados mistos; ajudam, mas nao
garantem sucesso

Fonte: Base de dados da investigacao, 2025

As estratégias de interagao revelam padroes comuns: as influencers respondem pouco
aos comentarios, privilegiando aqueles que envolvem produtos ou parcerias comerciais.
Utilizam uma linguagem informal e afetiva, recorrendo a termos como “amigas”, e
partilham momentos do quotidiano, geralmente associados a jantares, viagens e rotinas
de beleza.

Os horarios mais eficazes para publicagdo situam-se entre as 15h e as 19h, periodo
em que os videos tendem a obter maior nimero de visualizagdes e interacdes. Videos
curtos apresentam, em média, melhor desempenho. Os videos com mais de um minuto
tendem a ter menos visualizagdes e gostos, exceto quando abordam temas polémicos.

O uso de musicas virais pode contribuir para o alcance, mas ndo ¢ determinante para
o sucesso da conta. J& as colaboragdes entre influencers revelam-se eficazes na ampliacao
da audiéncia de ambos os perfis envolvidos.

Embora o algoritmo ndo seja mencionado explicitamente pelas criadoras de
conteudo, a escolha estratégica de horarios e o uso de musicas virais indicam um
conhecimento pratico sobre o que tende a funcionar na plataforma, como confirmado na

entrevista e nos dados de desempenho.
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Figura 1 - Estatisticas de anélise de um video bem-sucedido no TikTok
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Fonte: Material fornecido pela influencer 3

O feedback do publico manifesta-se sobretudo através de elogios, perguntas sobre
marcas e expressoes de reconhecimento da autenticidade das influencers. A anélise sugere
que existe uma comunicagdo estratégica, ainda que subtil, frequentemente aliada a
espontaneidade e aos gostos pessoais das influencers, o que contribui para o aumento do
engajamento. Um video considerado bem-sucedido alcanca um numero elevado de
visualizacdes pelo publico-alvo da influencer, como se pode verificar na Figura | anterior,
em que o video contou com 261.747 visualiza¢des, somando mais de 1.000 horas de
exibicdo, das quais mais de 70% resultam de um consumo digital de jovens (18-24 anos)
e jovens adultos (25-34 anos).

A repeticao de formatos, como videos curtos, publicados em horarios de maior
atividade, com linguagem informal, aponta para uma consciéncia tacita da influéncia do
algoritmo na obten¢do de visibilidade e engajamento.

Apesar destes indicios, o funcionamento do algoritmo permanece opaco, tanto para a

audiéncia como para os proprios criadores de conteudo.

Eu acho que o algoritmo ¢ que manda porque ¢ super estranho h4 video que sdo
exatamente iguais, praticamente iguais ¢ as vezes sdo super bem sucedidos ¢ outras
vezes ndo [...] eu sinto que as vezes ndo estd muito equilibrado o numero de
visualizagdes com o nimero de gostos [...] ha fases que esta 6timo e ha fases em que
esta péssimo a publicar o mesmo tipo de conteudo. (I3, Nano Influencer)

37



A influencer entrevistada acredita que o seu crescimento ndo foi impulsionado

pelo algoritmo, mas sim pela consisténcia e qualidade dos contetidos que publica.

Nao, acho que foi mesmo por mim, o facto de eu publicar videos com bastante
frequéncia, tentar publicar videos bons que eu propria gostaria de ver, mas sinto que
a algumas pessoas ajuda porque ha pessoas que comegam a criar conteido e nao ¢é
um contetdo nada de extraordinario, ¢ um conteudo que muitas pessoas publicam, e
tém um grande crescimento logo de inicio e depois hé pessoas que publicam
conteudo tdo bom e ndo tém crescimento nenhum. (I3, Nano Influencer)

Este testemunho ¢ refor¢ado pelo caso da influencer que, apesar de ndo ter publicado
durante o periodo de andlise, ndo registou perda de seguidores, sugerindo que a auséncia
de atividade ndo implica necessariamente penalizagdo algoritmica.

Em suma, a I1 segue padroes do contetido, assentes na variedade de publicacdes
(em video), porém maioritariamente curtos. O seu conteudo predominante ¢ sobre Get
ready with me (GRWM), outfits, momentos espontaneos que demonstram caracteristicas
da sua personalidade descontraida. Relativamente ao engajamento, tem alguns videos que
ultrapassam as 60 mil visualizagdes. A sua média de comentarios varia de 5 a 60, o que
evidencia que os seus seguidores interagem de maneira significativa. A sua logica de
estratégia ¢ baseada nas publicagdes associadas frequentemente a patrocinios. Esta
influencer apresenta-se como uma jovem real e acessivel, utilizando uma linguagem mais
descontraida e mais intima com o publico. Em rela¢dao ao uso do algoritmo, ndo hd uma
tendéncia clara no uso de hashtags ou temas que demonstrem uma manipulacao do
algoritmo de forma propositada, porém os videos mais curtos, como os de nove segundos,
mostram um bom alcance, o que pode indicar que o formato de video curto ¢ uma
vantagem para esta criadora de conteudo.

Ja a 12, relativamente aos padrdes do conteudo, alterna entre video de outfit check e
publicagdes sobre temas pessoais, como vida amorosa e momentos do seu dia a dia. A
partilha da sua vida noturna e viagens demonstra que o seu foco sdo os momentos de
lazer. Sobre o engajamento verificou-se que os videos ultrapassam com frequéncia as 30
mil visualizagdes, com destaque para o um dos seus videos de 37 segundos que alcangou
223 mil visualizagdes. Como estratégia faz um uso recorrente de musicas virais.
Relativamente ao uso do algoritmo, recorre a musicas populares e do dia a dia, o que pode
ajudar na sua visibilidade. A 13 tem videos sdo mais direcionados para a moda e, por
vezes, gastronomia. Os videos sdo normalmente curtos e ¢ a influencer com uma taxa de

engajamento mais baixa. O nimero de visualizacdes € relativamente modesto, tem videos
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que variam as 500 e 2000 visualizagdes, o que indica que tem um publico menor,
consequentemente tem menos comentarios e interagdes por parte do publico. Nao explora
tantos temas virais € populares, o que pode explicar a falta de engajamento. Tem uma
abordagem mais introvertida e menos direcionada para as tendéncias e utiliza
frequentemente hashtags.

A 14 aposta em contetdos leves e humoristicos, como memes e videos sobre a sua
rotina. Os seus videos sobre outfit checks sdao populares, consegue uma boa quantidade
de visualizacdes, com videos de quatro a sete segundos conseguindo mais de dez mil
visualizacdes. Apresenta-se de forma descontraida, aposta em videos curtos e rapidas
interagcdes com os seguidores dentro dos videos. Usa hashtags com frequéncia como
#nemememe. A I5 compartilha videos de beleza com uma tendéncia para maquilhagem
e cuidados com a pele. Tem uma abordagem mais profissional comparativamente as
outras influencers. Possui um lato nimero de visualizagdes, com alguns videos que
alcancam mais de 30 mil visualizagdes. As publica¢des tém uma média de interagdes
consideravel. Posiciona-se de forma mais corporativa, com parcerias claras com marcas
de moda e maquilhagem. As legendas dos seus videos incluem informagdo sobre os
produtos utilizados. As parcerias com as marcas e o uso de hashtags especificas
relacionados com os produtos podem contribuir para o maior alcance e visibilidade.

No caso dal6 o seu conteudo € geralmente mais inclinado para o publico mais maduro
e interessado em modo. Tem um bom alcance, mais de 100 mil visualizacdes, o que
sugere um publico forte. Os comentarios também sdo razodveis, mas tem menos que as
restantes influencers tdo grandes quanto ela. Posiciona-se como uma criadora de
contetidos focada em conteudo profissional e bem estruturado, como o facto de partilhar
informagdo sobre o seu podcast. Nao utiliza musicas virais, por norma. Nao segue
tendéncias virais e aposta em conteiido diverso e que gosta.

A 17 tem videos curtos e sobre looks, tom jovem, porém ndo publica s6 para esse
publico. Tem videos com visualizag¢des entre 10 e 50 mil. Relativamente aos comentarios
tem um nuamero razoavel. A sua estratégia ¢ o foco nos looks, ser espontanea, porém
demonstra a sua personalidade e opinides, através dos videos e trends em que participa.
Utiliza hashtags populares de moda e estilo (#ootd, #fashion).

A I8 aposta em videos curtos, geralmente entre 10 a 30 segundos, sobre looks.

Os videos ndao tém um alcance massivo, tem um video com 449 visualizagdes,

também ndo recebe muitos comentarios. Recorre a expressdes em inglés, bem como
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algumas legendas. Usa hashtags como #springoutfits e #styling, que sdo populares dentro

do nicho de moda.
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Conclusao

O crescimento exponencial do 7ikTok nos ultimos anos transformou profundamente as
dinamicas de produ¢ao e consumo de conteudo digital, colocando em evidéncia o papel
dos algoritmos na mediagdo da visibilidade e do engajamento. Esta dissertagao procurou
compreender de que forma as criadoras de conteudo portuguesas do nicho da moda
percebem e respondem as logicas algoritmicas da plataforma, com especial atengdo as
estratégias utilizadas para potenciar o crescimento das suas contas.

A investigacdo permitiu aproximar-se de duas hipoteses centrais. Por um lado, os
dados sugerem que determinadas praticas, como a escolha de horarios estratégicos, o uso
de musicas virais, a adog¢do de formatos curtos e a linguagem informal, podem contribuir
para o aumento da visibilidade e do engajamento. Por outro lado, verificou-se que o
dominio dessas estratégias ndo garante, por si s0, o sucesso na plataforma, revelando uma
relacdo ambigua entre o conhecimento pratico do algoritmo e os seus efeitos. A
imprevisibilidade e opacidade do sistema algoritmico emergem, assim, como fatores
estruturantes da experiéncia dos criadores de conteudo.

A andlise empirica, baseada na observacao sistemdtica de dez contas e na realizagdo
de uma entrevista semiestruturada, revelou padrdes comuns entre as influencers, mas
também diferencas significativas no estilo, frequéncia de publicagdo e tipo de interagao
com o publico. A entrevistarealizada destacou a frustragdo da criadora de conteudo com
a inconsisténcia dos resultados, mesmo quando os contetidos seguem padrdes
semelhantes, refor¢ando a ideia de que o algoritmo ndo opera de forma transparente ou
previsivel.

Entre as limitagdes do estudo, destaca-se a dificuldade de acesso direto as criadoras
de contetido, o que impediu a realizagdo de mais entrevistas. Esta limitacdo reduziu a
possibilidade de triangulacdo entre discurso e pratica, bem como a comparagao entre
diferentes perfis. Além disso, a propria natureza do algoritmo, cuja ldgica permanece
opaca, constitui um desafio metodologico para qualquer investigacdo que pretenda
compreender os seus efeitos.

Ainda assim, os dados recolhidos permitem afirmar que as criadoras de conteudo
observadas demonstram uma consciéncia pratica sobre o que tende a funcionar na
plataforma, mesmo que ndo nomeiem explicitamente o algoritmo. A escolha de horérios,
o uso de determinados formatos e a linguagem adotada revelam uma adaptacdo as

dindmicas da plataforma, ainda que nem sempre consciente ou sistematizada.
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Por fim, o caso da influencer que ndo publicou durante o periodo de analise, mas que
nao registou perda de seguidores, reforca a ideia de que o sucesso no 7ikTok nao depende
exclusivamente da frequéncia de publicagdo ou da adesdo a tendéncias. Este dado, embora
pontual, contribui para uma reflexdo mais ampla sobre os limites da l6gica algoritmicae
sobre a complexidade das dindmicas de visibilidade nas plataformas digitais.

Para investigagcdes futuras, sugere-se o alargamento da amostra a criadores de
contetdo de outros nichos além da moda, ampliando para outras praticas que integram o
espaco dos estilos de vida, com especial atengao entre diferencas dos perfis dos criadores
de contetido e segmentacgao algoritmica. Seria também relevante aprofundar a analise do
discurso das criadoras através de entrevistas mais extensas e comparativas. Por fim,
estudos longitudinais que acompanhem a evolugdo das estratégias e do engajamento ao
longo de varios meses poderiam oferecer uma visao mais consistente sobre arelacao entre

algoritmos, visibilidade e sustentabilidade da presenca digital.
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Anexos

Anexo A — Grelha de Observacao Online

Influencer

Data da
publicacao

Hora da
publicacio

Formato da
publicacio

Tempo de
duracio do
video

Legenda da
publicacao

Nuamero de
visualiza¢oes

Tema do
video

Musica

Hashtags
utilizados

Numero de
gostos
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Anexo A — Grelha de Observa¢ao Online (continua¢ao)

Influencer

Numero de
comentarios
no final do
dia apos a
publicacao

A publicacio
é uma
trend?

Publicidade?

Estilo de
vida? Como
se
apresentam
nas redes? O
que gostam?
Onde vao?
Como
falam?

Transcricao
de trechos
importantes

Outras
anotacoes
sobre a
linguagem

Favoritos

Enviados

Comentarios
feitos por
seguidores

Video
permanece
no perfil?

Menciona o
algoritmo

Responde aos
comentarios?
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Anexo B - Guiao de Entrevista

Caracterizacdo demografica

Qual a sua idade?

Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?

Em que area(s) se formou academicamente?

Tem alguma formacdo especifica na area da moda?

A e

Tem formacdo em dreas como marketing digital, redes sociais ou

empreendedorismo online?

Bloco 1: Perfil e Trajetoria no TikTok

1. Quando criou a sua conta?

2. Foi logo com o nome que a conta tem hoje?

a) Se mudou o nome, quais os motivos?

3. Como comegou no TikTok? O que a motivou a criar contetidos nesta plataforma?
4. Por que decidiu focar-se em contetidos sobre moda? Foi uma escolha estratégica

ou baseada em interesse pessoal?

5. Como alcangou os seguidores que tem? Ocorreu rapidamente ou foi um processo
moroso?

6. Houve algum momento ou video especifico que a fez ganhar mais seguidores?
a) Trend?

b) Polémica?

C) Divulga¢do de um produto especifico?

d)

e)

7. Quando percebeu que estava a crescer, que estratégias adotou para manter e

expandir a sua audiéncia?

8. Trabalha sozinha ou tem alguma equipa que a ajuda na criagdo de conteudos?

Bloco 2: Estratégias de Conteiido e Engajamento
8. Que estratégias utiliza para conseguir mais visualizagdes ¢ engajamento?

a) Hashtags?
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b) Musicas virais?

c) Fazer colaboragdes? Se sim, como seleciona essas colaboragdes?

d)

e)

9. Tem alguma estratégia especifica para tentar aparecer mais na “For You Page”
(FYP)?

9. Como decide o tipo de conteudo que publica? Segue um planeamento ou ¢ mais
espontaneo?

10.  Como escolhe as musicas que utiliza nos seus videos? Prioriza musicas virais para

aumentar o alcance?

11.  Como escolhe que trends seguir? Baseia-se nas outras influencers € no sucesso
delas?
12.  De que forma interage com os seus seguidores para aumentar o engajamento?

Responde a comentarios, faz enquetes, lives?

13.  Ja apagou videos da sua conta? Por qué? Nao se identificava com o contetido,
mudou de opinido ou por outro motivo?

14.  Jateve algum problema com queda no alcance? Como lidou com isso?

15.  Algum seguidor ja comentou que comecou a segui-la porque aparecia

frequentemente no feed dele?

Bloco 3: Percecao e Utilizacdo do Algoritmo

16. Como acha que o algoritmo do TikTok influencia o seu alcance e crescimento?
17.  Acredita que o seu crescimento na plataforma foi impulsionado pelo algoritmo?
Por qué?

18. Que fatores acredita que mais influenciam o sucesso de um video na plataforma?

(exemplo: hashtags, duragdo do video, edi¢do, horério de publicagdo)

19. O que faz para tentar usar o algoritmo a seu favor?

20.  Notou mudancas no funcionamento do algoritmo ao longo do tempo? Se sim, que
mudangas e como se adaptou?

21.  Ja experimentou diferentes tipos de conteudo para testar o impacto do algoritmo?
Se sim, quais foram os resultados?

22.  Usao TikTok Analytics? Se sim, como utiliza essa ferramenta para tomar decisodes
sobre o seu conteudo? (ter atengdo que esse trabalho pode ser feito por outra pessoa ou

agéncia)
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23. Se ndo usa, ja ouviu falar? Como acha que poderia utilizé-lo a seu favor?

Bloco 4: Impacto nas Oportunidades Profissionais e Desafios

25.  Oalgoritmo influencia as suas oportunidades de colabora¢cdo com marcas? Se sim,
de que forma?

26.  Ja recebeu algum feedback de marcas sobre o seu desempenho no 7TikTok
relativamente ao alcance e engajamento?

217. Que desafios enfrenta ao tentar manter ou aumentar a sua visibilidade na
plataforma?

28.  Que conselhos daria a alguém que estd a comecar no TikTok e quer crescer na

plataforma?

48



