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Resumo 

 O mundo digital no qual vivemos tem transformado cada vez mais todas as 

envolventes do dia a dia, incluindo a indústria musical. Esta digitalização tem impactado 

os hábitos de consumo e comportamentos, em especial da geração Z, a primeira a crescer 

com tecnologia e meios digitais, mais especificamente com redes sociais. Estas 

plataformas, em particular o TikTok, têm revolucionado o consumo, distribuição e 

streaming de músicas, fazendo com que, do dia para a noite, as músicas virais, tendo se 

tornado um novo meio de promoção para os artistas. 

 Assim, o presente estudo tem como principal objetivo compreender o papel do 

TikTok na relação da geração Z com a música em Portugal, quer a nível do consumo e 

hábitos musicais, quer na descoberta de novas canções e artistas e na proximidade que a 

aplicação proporciona entre estes e os seus fãs. Para tal, foi delineada uma metodologia 

quantitativa, com a aplicação de um inquérito por questionário a indivíduos da geração Z 

em Portugal e que tenham a aplicação TikTok. Os resultados do estudo mostram que a 

aplicação tem um papel relevante na forma como a geração Z interage com a música, 

tanto ao nível dos seus hábitos de consumo, como na descoberta de novas canções e 

artistas, e ainda na perceção de ligação e interação entre os artistas e os seus ouvintes. 

 

Palavras-chave: TikTok; Música; Geração Z; Redes Sociais; Indústria Musical. 
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Abstract 

The digital world in which we live has increasingly transformed all aspects of 

daily life, including the music industry. This digitalization has impacted consumption 

habits and behaviors, particularly among Generation Z, the first to grow up fully 

immersed in technology and digital media, especially social media. These platforms, 

particularly TikTok, have revolutionized the consumption, distribution, and streaming of 

music, making songs go viral overnight and becoming a new means of promotion for 

artists. 

The main objective of this study is to understand the impact of TikTok on 

Generation Z’s relationship with music in Portugal, both in terms of musical consumption 

and listening habits, as well as in the discovery of new songs and artists, and in the 

closeness that the application fosters between them and their fans. To achieve this, a 

quantitative methodology was designed, applying a questionnaire survey to Generation Z 

individuals in Portugal who use TikTok. This study concluded that the platform plays a 

highly significant role in how Generation Z interacts with music, not only in terms of 

consumption habits but also in the discovery of new songs and artists, as well as in the 

perception of connection and interaction between artists and their audiences. 

 

Keywords: TikTok; Music; Generation Z; Social Media; Music Industry. 
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1. Introdução 

O desenvolvimento das tecnologias e a globalização vieram alterar o mundo como 

o conhecemos, aumentando a rapidez de disseminação de informação (Pompei et al, 

2021). A evolução da web 2.0, com o surgimento das redes sociais, para a web 3.0, 

(centrada na personalização da experiência do utilizador e a inteligência artificial), 

transformou a sociedade, tornando-se cada vez mais digital, onde as redes sociais 

dominam o nosso dia a dia e interações (Ibrahim, 2021; Guimarães & Rocha, 2021; Gan 

et al., 2023; Wang, 2024). 

A geração Z, geralmente definida como os indivíduos nascidos entre 1995 e 2010 

(Cervi, 2021; Mude & Undale, 2023), por ter sido a primeira a crescer com tecnologia e 

o digital, é a mais afetada por esta digitalização, impactando, dessa forma, os seus hábitos 

de consumo e comportamentos (Kullolli & Trebicka, 2023, Mude & Undale, 2023). É a 

geração mais digital que existe, visto que o seu dia a dia passa por estarem sempre ligados 

ao mesmo, sendo este ambiente a sua zona de conforto, quer seja para entretenimento ou 

procura de informação, incluindo para consumo e procura de música (Katz et al., 2021).  

O TikTok é uma das principais redes sociais atualmente, especialmente junto da 

geração Z. Lançada em 2016, o público mais jovem adotou prontamente esta plataforma 

e, durante a pandemia da Covid-19, teve um rápido crescimento. Segundo a Data 

Reportal, em 2023, cerca de 419.9 milhões de utilizadores do TikTok têm idades 

compreendidas entre os 18 e os 24 (38,5%). Os seus vídeos curtos, que permitem um 

consumo rápido e alargado, e o algoritmo, que personaliza os conteúdos de cada 

utilizador, são as principais características que destacam esta aplicação perante as 

restantes. O áudio e a música são dos aspetos mais essenciais da aplicação, uma vez que 

é devido a esses sons que muitos dos conteúdos se tornam virais nesta rede social (Cervi, 

2021; Yang, 2023).  

A música está presente na sociedade há muitos séculos, acompanhando a evolução 

do mundo ao longo dos anos, sofrendo, consequentemente, alterações na indústria, 

principalmente devido à digitalização. O que era antigamente feito através dos meios 

tradicionais, como rádio e televisão, atualmente são as redes sociais que detêm esse papel 

de divulgação e promoção do trabalho dos artistas presentes na indústria, sendo, assim, 

um fator bastante importante, para além de permitirem uma maior conexão com o público 

e maior alcance de pessoas. O TikTok, de certa forma, torna-se atualmente a rede social 
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mais forte para essa promoção, devido ao facto de o público-alvo se encontrar 

principalmente nesta plataforma (Portela, 2024).  

O TikTok tem sido disruptivo para a indústria musical, ao abrir novos caminhos a 

nível do descobrimento de novos artistas e da distribuição, venda e streaming de músicas 

(Radovanovic, 2022). Como tal, os músicos têm apostado cada vez mais nesta plataforma, 

ao verem a aplicação como uma nova forma de se promoverem e disseminarem a sua 

música (Radovanovic, 2022). Assim, o TikTok alterou a forma como a música é 

distribuída e ouvida.  

Apesar de existirem investigações relativamente ao TikTok, música e geração Z, 

e existir um crescimento notório de pesquisa sobre o tema, existe uma lacuna 

relativamente ao contexto português, o que leva à necessidade de aprofundar tal matéria, 

tendo em consideração as questões culturais e sociais da sociedade portuguesa. Estudos 

anteriores sugerem a continuidade da investigação, seja com amostras maiores, questionar 

diretamente os utilizadores ou até explorar novas perspectivas (Battistella, 2022; 

Jorgenson, 2022; Vara, 2023). 

Assim, o presente estudo pretende analisar o papel do TikTok na relação da 

geração Z com a música em Portugal. Os objetivos específicos são os seguintes:  

● Analisar os hábitos de consumo de música da geração Z em Portugal, 

nomeadamente a frequência, géneros preferidos, meios utilizados (como 

plataformas de streaming, rádio, redes sociais, etc.) e formas de descoberta de 

músicas e artistas;  

● Explorar a influência do TikTok nos hábitos de consumo e descoberta musical da 

geração Z em Portugal, relativamente ao acesso a novas músicas, artistas e 

géneros; 

● Compreender o papel do TikTok na interação direta entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (gostos, comentários, partilhas, respostas ou menções por parte dos 

artistas aos fãs). 

O método usado nesta investigação foi quantitativo, com a realização de um 

inquérito por questionário. 

O estudo foi dividido em cinco capítulos principais. O primeiro aborda o 

enquadramento teórico, onde se apresenta temas como a digitalização, redes sociais, a 

indústria musical, o TikTok e a geração Z, assim como estes se interligam. No segundo 
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capítulo descreveu-se a metodologia utilizada, a amostra e a sua caraterização, e ainda a 

recolha de dados e os seus procedimentos. O terceiro apresenta os resultados a nível 

descritivo. O capítulo quatro foca-se na discussão destes resultados e da sua interpretação. 

Por fim, no capítulo cinco, são apresentadas as conclusões do estudo, incluindo os 

principais resultados, contribuições e limitações do mesmo, bem como sugestões para 

futuras investigações.  
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2. Enquadramento Teórico  

2.1 Redes Sociais e a Transformação Cultural 

2.1.1 Web 2.0 e 3.0 

A internet tem evoluído bastante ao longo dos anos, sendo até distinguida entre 

várias eras. As redes sociais surgiram na Web 2.0, a qual chamam de era social, que 

ocorreu entre os anos 2000 e 2009 (Oliveira et al., 2018). Esta fase ficou conhecida pela 

interatividade, em que surgiam plataformas como o Youtube, X (antigo Twitter), Blogs, 

Facebook, Instagram, e, por isso, a forma como os utilizadores utilizavam a internet 

mudou bastante (Ibrahim, 2021; Guimarães & Rocha, 2021). Estas permitiam aos 

utilizadores uma interatividade e troca de informações, criando até debates sobre certos 

assuntos, quer sejam políticos ou sociais, assim como a partilha de fotos, vídeos, músicas 

e outros ficheiros (Oliveira et al., 2018; Ibrahim, 2021). Desta forma, a comunicação 

torna-se bidirecional e focada na escrita e nas pessoas. É importante destacar desta época 

o Google, o navegador que rapidamente se tornou o favorito dos utilizadores, devido à 

sua grande performance (Guimarães & Rocha, 2021). Paletta e Mucheroni (2014), 

definem a Web 2.0 como a interação constante dos utilizadores, em que produzem 

conteúdos e criam aplicações para vários setores, assim como as comunidades virtuais e 

as diversas ferramentas das redes sociais. A principal diferença entre esta e a Web 1.0, é 

o facto de os utilizadores terem a possibilidade de criarem também conteúdo, ao contrário 

de serem apenas as plataformas a providenciarem-no (Gan et al., 2023). Assim, e 

contrariamente à Web 1.0, esta era centraliza-se bastante nos utilizadores, assim como a 

interação entre os mesmos (Ibrahim, 2021). 

Após uma contínua evolução, surge a Web 3.0 em 2010 (Ibrahim, 2021). O 

principal desta era foca-se numa melhor experiência dos utilizadores, ao nível de 

personalização e otimização da pesquisa online tendo em conta o seu histórico e 

interesses, assim como a rapidez (Ibrahim, 2021; Guimarães & Rocha, 2021). A web 

semântica é um dos principais pontos desta era, assim como a tecnologia blockchain e a 

inteligência artificial. Todas estas tecnologias contribuíram para o desenvolvimento da 

web e da experiência dos utilizadores na internet e redes sociais, principalmente sobre o 

processamento de dados de forma mais rápida e eficaz (Gan et al., 2023). Segundo Fan et 

al. (2023), a Web 3.0 é definida pela abertura da possibilidade de aceder a várias 

plataformas com apenas uma conta, pela privacidade de dados devido principalmente à 



5 
 

tecnologia blockchain, pela cooperação, devido aos incentivos dados aos criadores de 

conteúdos por causa das suas contribuições, e ainda pela interoperabilidade na medida em 

que terceiros já não restringem o comportamento dos utilizadores, havendo assim uma 

maior liberdade nas suas interações e comportamentos nas diversas plataformas. 

O desenvolvimento rápido da inteligência artificial (IA) traz novas soluções para 

os diferentes problemas que surgem com o desenvolvimento da Web 3.0. A análise de 

dados, conteúdo produzido por IA e a categorização de vídeos, textos e entre outros, são 

exemplos dessas soluções que a IA trouxe à Web 3.0 e, consequentemente, às redes 

sociais (Shen et al., 2023). 

Portanto, a Web 3.0 trouxe uma grande transformação, que impactou e continua a 

impactar diversos aspetos da vida dos seres humanos, quer seja a nível social, tecnológico 

e até económico (Fan et al., 2023). 

2.1.2 Redes Sociais  

PrakashYadav e Rai (2017) definem redes sociais como qualquer plataforma 

através da qual os utilizadores de internet conseguem criar e partilhar diversos conteúdos 

pela internet. Assim, ainda que haja diferentes definições por vários autores para redes 

sociais, estas são, na generalidade, aplicações na internet que se baseiam na tecnologia e 

ideologia da Web 2.0, como foi mencionado anteriormente, que permite aos seus 

utilizadores comunicarem, criarem conteúdo, editarem e partilhar, quer seja em formato 

de texto, vídeo, som ou foto (Duong, 2020). Portanto, estas consistem em plataformas 

digitais que facilitam e promovem a interação social (Arif, et al., 2023).  

Segundo Duong (2020), as redes sociais surgiram em 1979, com a criação do 

Usenet, um meio de comunicação de publicação de artigos e notícias. Nos anos seguintes, 

principalmente a partir de 1990, foram aparecendo mais sites onde as pessoas conseguiam 

interagir (Duong, 2020). Zampier (2021) afirma que as redes sociais têm revolucionado 

a vida das pessoas, ao dizer que as mesmas têm sido das invenções que mais têm 

transformado a sociedade e as relações humanas nos últimos tempos. Segundo Pompei et 

al. (2021), as redes sociais são ferramentas que influenciam opiniões, constroem 

identidades e permitem que os indivíduos se integrem na vida dos outros, muitas vezes 

sem pensar nas consequências.  

Devido à grande variedade de dispositivos móveis passíveis de terem acesso às 

redes sociais, as pessoas conseguem usar as mesmas todos os dias e em todos os 
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momentos (Müller et al., 2020) e, com isso, as redes sociais têm crescido cada vez mais, 

estando atualmente na sua maior popularidade (Mude & Undale, 2023). 

Al-Quran (2022) aborda algumas vantagens que as redes sociais apresentam 

comparativamente ao meio tradicional. Primeiramente, o valor que estas plataformas 

apresentam, considerando que, na sua maioria, são muito mais baratas do que o meio 

tradicional. A interatividade que estas aplicações permitem ter também se torna um 

grande fator a favor, visto que é possível existir uma comunicação e interação direta entre 

os usuários. Os resultados que se obtêm das redes sociais são mais precisos do que os 

meios como televisão, por exemplo, assim como o facto de ser possível ter esses 

resultados a tempo real. Contrariamente à media tradicional, que têm um alcance mais 

regional, as redes sociais permitem chegar a um nível global, para além de ser possível 

chegar a uma audiência específica. Outro ponto também bastante importante que Al-

Quran (2022) refere é o facto de as redes sociais permitirem uma maior proximidade e 

acessibilidade entre as marcas e os seus consumidores, algo que com os meios tradicionais 

não acontece. 

Apesar de as redes sociais trazerem muitas vantagens, estas trazem também 

algumas desvantagens, tal como a desinformação e falta de confiança, algo que não 

acontece com os meios tradicionais, sendo estes considerados credíveis e de confiança 

(Al-Quran, 2022). 

Estas plataformas digitais têm vindo cada vez mais a aumentar e crescer devido 

ao facto de qualquer pessoa poder criar conteúdo, assim como partilhar e comentar os 

outros. Estas aplicações são tendencialmente feitas de uma forma muito intuitiva e fáceis 

de usar, adicionando ainda ao facto de não terem um custo associado para se poderem 

usar. Estes fatores fazem com que as redes sociais atraiam cada vez mais pessoas em todo 

o mundo. Assim, as redes sociais são ideais para partilhar conhecimento e informação 

online, tendo em conta o facto de ser possível partilhar diversos conteúdos de diversas 

formas (Duong, 2020). 

2.1.3 Redes sociais como espaços culturais 

Capital social é um termo que surgiu há muitos anos e, com isso, surgem diversas 

definições entre vários autores sobre o mesmo. Costa (2005) define capital social como a 

aptidão de interação das pessoas, assim como os seus dotes para interagir com os que os 

rodeiam, assim como aqueles que podem ser contactados via digital, por se encontrarem 
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longe. Portanto, trata-se da capacidade de as pessoas criarem as suas próprias 

comunidades. 

Fialho et al. (2022) afirmam que na sociologia, capital social trata-se de algo que 

materializa a cooperação entre as partes, que pode abordar tanto o lado positivo como o 

lado negativo. Dessa forma, inclui a dinâmica das relações de sociabilidade de um grupo 

ou conjunto de indivíduos, assim como os fatores que sustentam a colaboração entre os 

envolvidos e ainda as oportunidades que surgem dessas interações sociais. Portanto, o 

capital social abrange um conjunto de relações sociais que se desenvolvem nalgum 

momento ou contexto, que envolve um indivíduo ou conjunto de pessoas (Fialho et al., 

2022).  

Este conceito tem relevância no mundo das redes sociais devido à importância das 

mesmas na construção de relações sociais e a socialização (Fialho et al., 2022). As redes 

sociais têm desempenhado um papel importante no fortalecimento das relações entre os 

indivíduos, formando desta forma uma conexão mais forte e próxima entre os mesmos, 

devido ao desejo de pertencer a um grupo (Nunes et al., 2020). Assim, estas plataformas 

tornam-se sítios propícios a que pessoas que tenham os mesmos interesses comuniquem 

e interajam entre si, havendo assim uma troca e partilha de ideias sobre tal tema (Borges 

& Guisso, 2018). 

As redes sociais também ajudam na criação e no sentido de pertença a uma 

comunidade, devido à facilidade de encontrar pessoas com os mesmos gostos ou partilha 

de características em comum, podendo, assim, conhecer pessoas do outro lado do mundo. 

Acrescentando ainda a possibilidade de diferentes formas de comunicar entre os 

indivíduos, quer seja para uma pessoa ou para um grupo de indivíduos, assim como os 

seus formatos, quer seja vídeo, foto ou texto, facilitando, desta forma, a maneira de 

comunicar entre as pessoas (Duong, 2020). Todos os dias, indivíduos reúnem-se para 

trocar ideias, colaborar, participar em debates, procurar companhia, encontrar possíveis 

parceiros e até construir comunidades (Arif et al., 2023).  

Um dos principais fatores que permite a diversidade cultural e de comunidades ou 

grupos nas redes sociais é o facto de as plataformas se regerem pela liberdade de 

expressão, na medida em que as pessoas têm oportunidade de espalharem e partilharem a 

sua identidade e cultura com o resto do mundo (Arif et al., 2023).   
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Uma vez que as redes sociais permitem aproximar qualquer coisa de qualquer lado 

do mundo, torna-se possível criar uma conexão entre vários indivíduos que estejam em 

sítios distantes, ultrapassando desta forma barreiras que anteriormente não eram 

possíveis, pois, com estas plataformas, o limite de espaço e tempo deixa de existir 

(Pompei et al., 2021). 

Assim, as redes sociais têm transformado e influenciado interações sociais, assim 

como diversos aspetos culturais, entre os quais a música (Wang, 2024). 

2.2 Música e Redes Sociais 

2.2.1 O impacto da digitalização na música 

 A música está presente na sociedade há muitos séculos, sendo algo muito 

importante na cultura de qualquer lugar. Antes da evolução das tecnologias e do digital, 

os vinis, as cassetes e os CDs eram os principais elementos desta indústria, quer a nível 

de consumo, como de gravação e distribuição de música (Guo, 2023). 

Segundo Dolata (2020), a indústria da música foi o primeiro setor que foi afetado 

pela digitalização, tendo sido bastante beneficiada com isso devido ao surgimento dos 

CDs, nos anos 80. Essa época ficou marcada por um grande avanço tecnológico, tendo 

em conta que este formato trouxe ao áudio uma maior durabilidade e qualidade, sendo 

mais resistente do que os vinis e as cassetes. Assim, rapidamente tornaram-se o principal 

formato de distribuição de música (Guo, 2023). Adicionalmente, existiam ainda outros 

tipos de CDs, que permitiam a própria gravação no disco, ou seja, os indivíduos podiam 

comprar um CD vazio e gravar as suas próprias músicas ou sons no mesmo (Lupone, 

2024). 

Guo (2023) afirma que estes formatos físicos deram origem a grandes vantagens 

para esta indústria, quer a nível de consumo quer de distribuição. As lojas permitiam aos 

seus clientes experimentar e ouvir os álbuns antes de os comprarem, entre outros 

exemplos. No entanto, começaram a surgir limitações e pontos negativos, como espaço 

de armazenamento e a fragilidade destes objetos, assim como o preço e a acessibilidade 

dos mesmos. Ainda assim, e como já foi referido, este ciclo dos formatos físicos impactou 

bastante a indústria da música e de todos aqueles que gostam de música, trazendo muitos 

pontos positivos, quer a nível de record de vendas, qualidade dos produtos e do som, 

aumento do sucesso dos artistas e da sua popularidade, entre outros (Guo, 2023). 
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 Com a evolução das tecnologias, deu-se uma revolução digital, que impactou o 

mundo inteiro, incluindo a indústria da música. Com isso, surge uma mudança radical na 

forma como a música é produzida, consumida e distribuída, devido aos novos formatos 

de ficheiros que surgiram, como o MP3 (Cross, 2022). Estes permitem a compressão do 

áudio sem que o mesmo perca qualidade, o que leva à redução do tamanho do ficheiro de 

áudio, que consequentemente torna possível armazenar muitas músicas num único 

dispositivo. Isto levou a uma grande mudança na indústria, onde artistas independentes 

ou pequenas editoras discográficas começaram a ter a possibilidade de distribuir as suas 

músicas sem estarem dependentes de infraestruturas ou outro tipo de produção física 

(Guo, 2023). 

Em 2001 surge a plataforma iTunes, que traz um novo marco nesta indústria. A 

plataforma permitia a compra e download de músicas ou álbuns de forma legal, 

introduzindo assim o conceito de lojas de música digitais. Este método tornou-se 

rapidamente uma grande fonte de rendimento dos artistas e das editoras discográficas 

(Guo, 2023). 

Esta digitalização veio revolucionar a indústria da música por completo, trazendo 

novas maneiras de disseminação de música, assim como experiências quer para o 

consumidor quer para os artistas, tornando a mesma mais acessível, sendo possível para 

os amantes de música trazerem consigo os seus álbuns e músicas favoritas para qualquer 

lado (Brusila et al., 2022; Guo, 2023). Cross (2023) afirma o mesmo, ao referir que a 

produção e disseminação de música foi transformada radicalmente, pois a internet trouxe 

novas formas de aceder a músicas, assim como novos tipos de transações relacionadas 

com música. 

No entanto, a tecnologia e o meio digital continuam a evoluir constantemente, e, 

com o passar dos anos, surgem novas formas e plataformas que transformam a indústria 

musical. Assim, surgiram plataformas de streaming, tais como o Spotify e Apple Music, 

que vieram revolucionar novamente a maneira como a música é consumida (tendo em 

conta que está cada vez mais acessível) e com uma vasta oferta e escolha, podendo os 

consumidores acederem em qualquer lado e a qualquer hora, desde que tenham internet 

(Guo, 2023). 

A principal diferença entre esta novidade e os outros modelos é o facto de nestas 

plataformas os indivíduos não possuírem as músicas, mas sim têm acesso às mesmas. Tal 
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ponto traz vantagens para o consumidor, considerando que lhe permite ouvir e descobrir 

novas músicas, álbuns ou estilos diferentes sem ter de comprar. O algoritmo das 

plataformas faz com que exista uma personalização da experiência dos utilizadores, com 

playlists ou recomendações de músicas e álbuns (Guo, 2023). Segundo Dolata (2020), em 

2019 a maioria das receitas eram resultantes destas aplicações. 

Assim, as plataformas de streamings deixaram um novo marco na indústria da 

música, pois vieram alterar mais uma vez a forma como esta funciona a nível de acesso, 

consumo e monetização, para além de ter trazido uma maior conveniência para os 

ouvintes de música (Guo, 2023). A descoberta de música tornou-se um processo mais 

facilitado, onde as plataformas permitem acompanhar os artistas de forma mais próxima, 

para além das sugestões de músicas que as mesmas fazem de acordo com as preferências 

do utilizador (Li & Zhang, 2024).  

Antigamente, a gravação e produção de músicas era um processo que apenas 

alguns tinham o privilégio de poder realizar, dado que era necessário equipamento 

específico, que, por sua vez, era bastante caro, sendo que apenas os artistas com mais 

posses monetárias tinham acesso a tal e com capacidade de distribuir a sua música em 

grande escala. Com estas transformações digitais, esse privilégio deixou de ser necessário 

(Li & Zhang, 2024). Consequentemente, as editoras discográficas também foram 

impactadas com esta digitalização ao perderam o controlo sobre os artistas, devido ao 

facto de estes passaram a ter a possibilidade de se promoverem e criarem músicas de 

forma independente, através das plataformas digitais que nasceram com este processo 

(Queiroz, 2023).  

Dolata (2020) apresenta três grandes características desta transformação da 

indústria da música. Como também mencionado acima, a primeira caraterística é o 

desenvolvimento constante da tecnologia e do digital, que transformaram esta indústria 

ao trazerem novas possibilidades aos indivíduos de interagirem com a música, dando 

ainda oportunidade aos artistas de gravarem e produzirem as suas canções de forma 

independente, ou seja, sem estarem associados a editoras discográficas. A aquisição das 

músicas e álbuns começou a desaparecer, surgindo cada vez mais o acesso às mesmas. A 

segunda característica é o facto desta mudança ter ocorrido durante um período alargado, 

devido às constantes mudanças e desenvolvimento das tecnologias, levando a que exista 

uma constante adaptação e ajuste por parte dos intervenientes do setor. Por fim, a terceira 

é o facto de, em cada fase da transformação, surgirem novos agentes que impulsionam 
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essa nova fase. Ou seja, as inovações surgiam através de empresas ou organizações 

externas à indústria, que se focavam nas novas tecnologias, levando a que se destacassem 

no setor. 

Em suma, o meio digital revolucionou praticamente todos os aspetos da indústria, 

levando a que esta cresça de maneiras até então não observadas. A distribuição de música 

alterou drasticamente, com os meios físicos a serem menos utilizados, onde as 

plataformas digitais permitem uma audiência mundial, facilitando o acesso a artistas e 

músicas. A forma como ouvimos música mudou, permitindo aos artistas uma maior 

liberdade e criatividade e uma maior interação com os seus fãs, levando a uma nova era 

da indústria da música (Li & Zhang, 2024). 

 2.2.2 Redes sociais como ferramenta de promoção musical 

A internet mudou a forma como os artistas se promovem, assim como as suas 

músicas e a maneira como os mesmos as entregam ao público. É devido à mesma que os 

artistas conseguem chegar a qualquer pessoa no mundo (Antoniak et al., 2020). Assim, é 

possível considerar que a promoção da música mudou com a chegada das redes sociais 

(Watson et al., 2022). Segundo Li e Zhang (2024), as redes sociais têm se tornado 

essenciais na promoção de músicas e artistas a nível global, principalmente através de 

conteúdos virais, vídeos curtos e desafios. 

Segundo Watson et al., (2022), para além do digital ser um meio relativamente 

fácil e de baixo custo, é uma maneira em que os artistas podem alcançar uma nova 

audiência global. Assim, é possível que haja uma aproximação, conexão e interação mais 

próxima com os seus fãs. Estas plataformas, devido às suas mais recentes atualizações e 

ferramentas, permitem ainda criar algum benefício financeiro devido ao constante 

“barulho” gerado à volta do artista por parte da sua comunidade de fãs. O TikTok é um 

exemplo dessas plataformas, que paga royalties aos músicos conforme o número de 

vídeos em que a música é usada (Watson et al., 2022). 

Um estudo de Moreno et al., (2022) mostrou que os utilizadores das redes sociais 

têm um interesse significativo em usar estas mesmas para propósitos musicais. Assim, as 

plataformas têm tido um papel essencial na construção das comunidades de fãs dos 

artistas, visto que estes utilizam as redes sociais para partilharem a sua arte devido ao 

amplo alcance que estas têm, permitindo chegar a pessoas de qualquer lado do mundo 

sem dependerem das editoras e promotoras tradicionais (Queiroz, 2023). Atualmente, e 
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graças a este mundo da internet e redes sociais, as pessoas têm a possibilidade de se 

conectarem com os seus ídolos musicais, assim como partilhar ideias com outros 

indivíduos que tenham os mesmos gostos (ou não) musicais, para além de servirem como 

um ponto de encontro entre indivíduos que têm uma paixão por música (Moreno et al., 

2022). 

As redes sociais têm desempenhado um papel fundamental para os artistas 

musicais, na medida em que permitem aos mesmos a conexão com os seus fãs e 

comunidade. Além disso, permite ainda que artistas mais pequenos, ainda no início da 

carreira, tenham a possibilidade de ficarem virais, devido às interações que surgem nas 

redes sociais (Queiroz, 2023). As plataformas são também importantes para os artistas, 

tendo em conta que permitem a partilha das suas músicas mais rápido, para além de 

beneficiarem das funcionalidades que permitem levar o artista ao seu público (Akintoye 

& Nwagwu, 2024).  

Desta forma, é possível afirmar que as redes sociais se têm tornado cada vez mais 

importantes para a descoberta e partilha de músicas, na medida em que, para além dos 

artistas, também as pessoas partilham os seus próprios gostos, interagindo entre si sobre 

este mundo da música (Queiroz, 2023). 

2.2.3 Algoritmos e personalização no consumo musical 

De forma mais simplificada, o algoritmo pode ser definido como um conjunto de 

passos definidos de forma a produzir certos resultados (Kitchin, 2016). Segundo Marchi 

et al., (2021), os sistemas automatizados de recomendações, ou seja, os algoritmos das 

redes sociais, tornam-se cada vez mais importantes, na medida em que fidelizam os 

utilizadores. Acrescentam ainda que estes sistemas de inteligência artificial reúnem as 

informações dos utilizadores e, com tais dados, fornecem sugestões de músicas e playlists, 

que, consequentemente, faz com que os indivíduos fiquem interessados e queiram 

continuar a utilizar tal plataforma.  

O principal objetivo destes algoritmos é prever possíveis comportamentos dos 

indivíduos, de forma a alcançar os resultados desejados sobre o que os mesmos poderiam 

vir a fazer (Marchi et al., 2021). Assim, é possível afirmar que, de certa forma, os sistemas 

de algoritmos presentes nas várias plataformas digitais, conhecem os indivíduos melhor 

do que eles próprios (Strecker, 2023). Os sistemas de recomendação e algoritmos não são 

recentes. Diversos estudos demonstram que estes já estão presentes há muitos anos, 
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noutras plataformas, mas atualmente os indivíduos não têm interferência nos processos 

de categorização, sendo estes feitos pelas plataformas (Moreira et al., 2024). 

Wang (2024) afirma que estes algoritmos têm impactado a indústria da música, pois 

levam a que os artistas se foquem em criar músicas com o objetivo de ficarem virais, 

esquecendo a parte criativa. Ainda assim, estes algoritmos também beneficiam os artistas 

ao colocarem as suas músicas no topo, principalmente para artistas que não estão 

associados a uma editora discográfica.  

Os algoritmos permitem aos utilizadores descobrirem músicas e artistas musicais, 

quer sejam eles novos na indústria ou com uma carreira estável e longa. Adicionalmente, 

as redes sociais, principalmente no TikTok, têm conseguido personalizar o conteúdo que 

apresentam aos seus utilizadores, fazendo com que estes tenham um maior envolvimento 

e interesse pelas mesmas (Bubnova, 2024).  

Bubnova (2024), afirma que o facto de as redes sociais permitirem esta 

personalização para os utilizadores de forma simples e rápida e, ao mesmo tempo, 

encontrarem músicas e artistas diferentes sem terem de procurar, faz com que estes 

confiem nestas plataformas e tenham um engagement maior, para além de ajudarem na 

construção do gosto musical dos indivíduos (Peral, 2024). 

2.3. O TikTok e a Indústria da Música 

 2.3.1 Características do TikTok 

O TikTok foi lançado pela empresa ByteDance em 2016. Esta plataforma destaca-

se das restantes pela sua caraterística única de partilha de vídeo. Esta permite que qualquer 

pessoa consiga fazer uma publicação e recolher informações de forma mais fácil e 

diretamente. Isto acontece devido ao algoritmo avançado presente na plataforma que 

aprende e prevê o que cada pessoa poderá gostar, e, com isso, apresenta um conjunto de 

vídeos personalizados para cada usuário (Yang, 2023).  

O TikTok foi uma das plataformas que mais rápido cresceu a nível de utilizadores, 

sendo que no final de 2022 já apresentava 1,8 mil milhões de indivíduos, tornando-se 

desta forma uma das plataformas mais populares. Como consequência da sua 

popularidade, tornou-se inevitavelmente uma plataforma útil para publicidade (Yang, 

2023). 
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Esta plataforma consiste na criação de vídeos principalmente curtos, ainda que 

atualmente já seja possível fazer vídeos com um maior tempo, ultrapassando os 5 minutos. 

Para tal, têm à disposição uma grande variedade de músicas e sons, filtros e até 

ferramentas de edição. Aqui, é possível encontrar qualquer tipo de vídeo, quer seja 

educativo, entretenimento, música, dança ou até tutoriais (Cervi, 2021). O facto de a 

aplicação se apresentar com os vídeos a ocupar o ecrã inteiro, em modo full screen, faz 

com que os indivíduos fiquem completamente focados no que estão a ver. Além disto, os 

vídeos apresentam-se seguidos uns aos outros, sendo que para mudar de vídeo basta 

apenas um simples movimento de arrastar para cima, e juntar estas duas características 

torna-se fácil para os utilizadores assistirem vídeos seguidos sem conta, estando por vezes 

horas a fazer scroll na aplicação (Yang, 2020). 

Assim, e como já mencionado acima, o TikTok tem inteligência artificial no seu 

algoritmo, que analisa os interesses de cada usuário através do conteúdo que cada um 

assiste e interage (através de gostos, comentários, partilhas, entre outros), de forma a criar 

e fornecer uma página com vídeos específicos desses interesses, levando, desta forma, a 

um feed personalizado para cada um, o que leva a que qualquer pessoa possa ter o seu 

vídeo viral (Cervi, 2021). 

Outras plataformas de redes sociais, ao verem o sucesso do TikTok, têm se 

aproximado cada vez mais à mesma ao criarem funcionalidades semelhantes às da 

aplicação, como por exemplo os reels no Instagram ou shorts no YouTube. Isto demonstra 

o sucesso e influência desta plataforma, sendo atualmente a maior competição para as 

restantes (Boeker & Urman, 2022).  

O TikTok destaca-se das restantes redes sociais pois junta todos os atributos das 

restantes, como YouTube, Facebook, Instagram, X (antigo twitter) e Snapchat, sendo, 

assim, única (Jain & Arakkal; 2022). 

 2.3.2 O TikTok como plataforma de descoberta musical 

A música é um fator bastante importante nos vídeos do TikTok, 

independentemente do tipo de conteúdo retratado no vídeo, devido às emoções que 

liberta, assim como aquilo que a mesma exprime. Desta forma, e devido também ao 

algoritmo já mencionado acima, as músicas tornam-se rapidamente populares nesta 

plataforma (Yang, 2023). 
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As várias características que a aplicação tem, como o logotipo ser uma nota 

musical, ter o botão dos sons (que permite ao utilizador escolher a música que querem 

dentro de uma grande seleção, pesquisar um áudio específico e adicionar aos seus 

favoritos), o botão do som dos vídeos ser um disco de vinil, mostram a importância que 

a música tem nesta plataforma, como já foi referido (Yang & Zilberg, 2020). Assim, a 

música é uma parte essencial da aplicação. Desta forma, o TikTok tornou-se num ponto 

de viragem para os artistas musicais, pois podem publicar as suas músicas na mesma 

(Arakkal & Jain, 2022). 

É possível afirmar que o TikTok tem transformado a indústria da música. Muitas 

músicas tornam-se virais nesta plataforma, devido aos milhares de vídeos feitos pelos 

utilizadores da aplicação, por esta ter uma coreografia ou alguma característica que se 

torna tendência, levando à recriação por vários indivíduos. Assim, esta plataforma tem-

se tornado cada vez mais essencial a nível de promoção de trabalho para qualquer artista 

musical (Júnior, 2023).  

Herstand (2023) afirma que o algoritmo do TikTok impulsiona a viralização dos 

vídeos, independentemente dos seguidores que tenha, assim como pode acontecer o 

mesmo a músicas de qualquer artista, seja ele grande ou pequeno. 

Outro ponto importante que ajuda os artistas é a facilidade de colaboração que a 

aplicação permitiu. Os artistas já não precisam de estar pessoalmente ou na mesma cidade 

ou até no mesmo fuso horário. A plataforma tem funcionalidades como os duetos ou stitch 

que permite colaborações, por vezes não convencionais, que criam diferentes versões e 

remixes da mesma música (Herstand, 2023). O facto de excertos de músicas serem usados 

repetitivamente em milhares de vídeos pelos utilizadores da aplicação, cria uma conexão 

instantânea e forte na mente dos mesmos e, consequentemente, vai contribuir para a 

familiaridade da música, podendo assim tornar-se popular (Vasconcellos, 2024). 

Esta plataforma tem quebrado o tradicional, na medida em que permite a 

interatividade e novas formas de vivenciar a música, sendo que os utilizadores podem 

interagir e modificar a mesma, por vezes surgindo assim novos contextos e significados 

às músicas (Vasconcellos, 2024). 

O TikTok tem vindo cada vez mais a desempenhar um papel crucial nos rankings 

musicais e a transformar a indústria da música, uma vez que certos artistas já criam 

músicas com características específicas do TikTok, como certas coreografias que são 
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tendência na plataforma, de forma a estas se tornarem facilmente virais na aplicação 

(Bastos et al., 2021). Segundo dados do Music Impact Report realizado por Luminate 

(2024), 84% das músicas tornaram-se virais no TikTok antes de entrarem no Billboard 

Global 200 em 2024 e mais confirmam que 74% dos utilizadores da plataforma nos 

Estados Unidos da América são mais prováveis de descobrir e partilhar músicas novas 

nas redes sociais e plataformas de vídeos curtos, em comparação com usuários dessas 

outras aplicações. 

Segundo um estudo realizado por Bubnova (2024), os utilizadores do TikTok 

admitem que já descobriram novas músicas e artistas musicais nesta aplicação, para além 

de ouvirem essas mesmas músicas fora da plataforma após a sua descoberta. Tal 

demonstra que o TikTok é uma plataforma essencial na descoberta de música (Bubnova, 

2024).  

Em suma, o TikTok impactou e mudou a indústria da música, abrindo novas portas 

para o descobrimento de novos artistas, assim como a distribuição, venda e streaming de 

música (Radovanovic, 2022). Ou seja, a plataforma influencia e transforma a forma como 

a música é criada e distribuída (Vasconcellos, 2024), para além de permitir ainda a 

visibilidade de novos artistas, sem ter em conta o facto de estes não terem ligação com 

editoras discográficas ou outras empresas grandes ligadas à indústria da música 

(Czaszewicz, 2024). 

2.3.3 Transformação cultural e estética 

Segundo Júnior (2023), o TikTok tem modificado a maneira de consumo de cultura 

no online, considerando que fornece conteúdos diferentes num curto espaço de tempo, 

quer seja sobre viagens, gastronomia ou até música. Esta aplicação promove um 

sentimento de pertença geral, ao destacar elementos ligados à cultura, como identidade, 

temporalidade, valor e territorialidade, contextualizados assim num novo meio digital 

(Júnior, 2023).  

Com isso, é possível afirmar que a plataforma se tem tornado rapidamente num 

epicentro cultural, para qualquer nação no mundo. Tal deve-se ao algoritmo da mesma, 

que é impulsionado pelas ações dos utilizadores (como os gostos, partilhas e o tempo que 

assistem certo conteúdo) que facilita o processo de descoberta de conteúdo, de forma a 

que qualquer tipo de comunidade tenha visibilidade. Isto tem sido fundamental no 

crescimento de subculturas no TikTok, permitindo a grupos com as mesmas ideologias, 
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estilos de vida e entre outros aspetos crescerem neste ambiente digital (Suriyapong, 

2024).  

Sendo o som um elemento importante na plataforma, estas subculturas tendem a 

usar áudios ou músicas específicas para transmitir e expressar ideias, criar uma atmosfera 

e até desenvolver um vocabulário cultural comum. Com o passar do tempo estes áudios 

integram-se nas comunidades, servindo como sinais que imediatamente evocam um senso 

de pertença e reconhecimento (Suriyapong, 2024). 

Tendo em conta estas características, muitos artistas ficaram populares devido à 

aplicação, como o caso de Lil Nas X e Olivia Rodrigo, considerando que muitas vezes as 

músicas ficam virais no TikTok e, consequentemente, entram nos tops da Billboard e 

também do Spotify (Dias, 2023). 

Segundo um estudo de Coase et al., realizado em 2022, existem vários fatores que 

fazem com que os artistas se tornem virais no TikTok. Começando com o principal, o 

facto de os artistas publicarem o seu próprio conteúdo e de forma orgânica, enquanto 

promovem as suas novas músicas. Outro fator que foi também destacado foi o facto de a 

maioria dos artistas que se tornaram virais na aplicação não estão associados a uma 

editora discográfica, não precisando de utilizar anúncios ou influenciadores para divulgar 

as suas músicas. O user generated content foi também um dos principais fatores pelo qual 

os artistas se tornaram virais, surgindo, novamente, a questão do conteúdo orgânico. Este 

estudo mostra que no TikTok o que mais resulta para ser um sucesso é o conteúdo 

orgânico, que aproxima o artista a quem assiste (Coase et al., 2022). 

2.3.4 Benefícios e desafios para artistas 

O TikTok acaba por ser muito mais do que apenas uma rede social. Devido ao 

algoritmo, certas músicas tornam-se virais, o que leva a que milhares de indivíduos usem 

tal música nos seus vídeos e conteúdos, o que por vezes levou alguns artistas a assinarem 

contratos com editoras discográficas (Herstand, 2023). 

A plataforma traz cada vez mais benefícios para os artistas, sendo que muitos deles, 

após se tornarem famosos no TikTok, tiveram a possibilidade de darem concertos e até 

irem em digressão. Assim, muitos artistas começaram a ver a aplicação como uma nova 

forma de se promoverem e disseminarem a sua música (Radovanovic, 2022). 

Adicionalmente, existe ainda o Creator Fund no TikTok, que fornece monetização aos 
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criadores de conteúdo da plataforma, sendo, desta forma, mais um ponto a favor para a 

utilização desta aplicação por parte dos artistas musicais (Figueiredo, 2022). 

A recente ferramenta do TikTok, “Add to Music App”, que permite aos utilizadores 

da plataforma guardarem músicas que descobrem na aplicação diretamente nas 

plataformas de streaming que quiserem, gerou, em 2024, mais de um bilhão de músicas 

salvas, o que, consequentemente, torna-se também uma vantagem para os artistas (Music 

Impact Report, Luminate, 2024). 

Desta forma, é possível afirmar que esta aplicação tem atraído cada vez mais os 

artistas musicais, tendo em conta que se tornou uma nova forma de promover o seu 

trabalho (Brito, 2024), pois o TikTok destaca-se pela facilidade de disseminar músicas e 

até novas tendências (Fachini et al., 2023). 

A relação artista-fã também se torna uma vantagem, na medida em que esta 

plataforma permite fomentar esta ligação, existindo uma conexão com os seus seguidores 

e criando, desta forma, uma comunidade de fãs (Queiroz, 2023). A artista Gayle escreveu 

uma música que nasceu com a sugestão de um seguidor, ao comentar num dos seus vídeos 

que deveria escrever uma canção sobre o término de uma relação baseada no alfabeto. A 

artista lançou a versão não oficial no TikTok e rapidamente se tornou viral, o que levou 

ao lançamento oficial da música, ganhando mais de 540 milhões de reproduções na 

plataforma Spotify. O cantor Charlie Puth é também um artista que faz bastante uso da 

plataforma, interagindo com os seus fãs através da mesma, ao utilizar as ferramentas 

“dueto” e “composição” para reagir ou conversar com os mesmos (Nau, 2023).  

Stepanova et al., (2025), afirmam que para os artistas serem bem-sucedidos nesta 

interação e engagement com a sua comunidade, é essencial publicarem vídeos 

regularmente, principalmente com o uso de tendências e a criação de pequenos áudios 

originais (e integrarem com o seu conteúdo de música). Tal abordagem pode trazer 

benefícios como o aumento do envolvimento e lealdade do público. O facto de as redes 

sociais (mais especificamente o TikTok) permitirem uma melhor perceção dos gostos e 

preferências dos indivíduos, facilita, consequentemente, a criação e disseminação da 

música que esteja alinhada com essa perspetiva, o que fortalece a conexão e relação dos 

artistas com os seus fãs (Stepanova et al., 2025).  

No entanto, surgem algumas preocupações por parte da indústria, que podem 

impactar os artistas, como o facto de existir dúvidas sobre o retorno financeiro 
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relativamente ao investimento feito para promover os artistas e as músicas. 

Consequentemente, essa promoção será mais complicada e os artistas não terão tanto 

apoio das editoras discográficas. Um exemplo disso é a cantora Halsey, que publicou um 

vídeo na aplicação a afirmar que a sua editora discográfica não permitiu o lançamento de 

uma música até encontrarem uma forma da mesma se tornar viral no TikTok (Dias, 2023). 

Outro aspeto está ligado a certos artistas fazerem músicas apenas com o intuito de se 

tornarem virais no TikTok (Fachini et al., 2023). O facto de as tendências e os algoritmos 

desempenharem, atualmente, um papel central na viralização de conteúdos ou músicas, 

torna-se desafiante para os artistas, na medida em que se sentem condicionados por esses 

fatores (Lima et al., 2024). 

2.4. A Geração Z e o Consumo Digital 

2.4.1 Características da geração Z 

Ainda que exista uma grande variedade de autores com diferentes opiniões acerca 

da definição da geração Z, esta pode ser definida como pessoas que nasceram em 1995 

até 2010 (Cervi, 2021; Lacerda et al., 2022). Foi a primeira geração que nasceu e cresceu 

com a internet e as novas tecnologias (Cervi, 2021; Mude & Undale, 2023). A geração Z 

tem vocação natural para o digital, refletindo uma realidade em que a internet e 

dispositivos móveis, assim como as redes sociais, sempre fizeram parte do seu dia-a-dia 

(Queiroz, 2023). 

A geração Z, tendo sido impactada, ao longo do seu crescimento, com diversos 

acontecimentos que trouxeram incertezas e bastantes mudanças, principalmente a nível 

tecnológico, desenvolveu características bastante diferenciadas das anteriores. Assim, a 

forma de caraterizar a geração Z baseia-se principalmente em tecnologias e redes sociais 

(Lacerda et al., 2022). 

Esta geração valoriza bastante a agilidade e o acesso a qualquer tipo de 

informação, o que faz com que tenham preferência por conteúdos de vídeos ou com leitura 

curta, objetivos e do seu interesse. O facto de estes indivíduos preferirem ver esse tipo de 

informação através das redes sociais, em detrimento da televisão, demonstra precisamente 

essas características (Giuliani, 2021).  

O facto de estarem, desde a sua infância, ligados ao digital e à tecnologia, trouxe 

mudanças importantes quer na sociedade, quer na forma como estes comunicam 

(Giuliani, 2021). Toda esta ligação com o digital contribuiu para formar os valores e 
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atitudes desta geração, valores como sustentabilidade, diversidade e inclusão (Matos, 

2024). 

Jeresano e Carretero (2022) afirmam que a geração Z é a primeira que nasce com 

uma tecnologia mais avançada, sendo exposta inevitavelmente aos smartphones, redes 

sociais e ao fácil acesso à informação. Dessa forma, a tecnologia é um dos principais 

fatores para a formação da geração, principalmente na comunicação, interação e 

linguagem.  

Para além da ligação com o digital e online, é também uma geração com 

preocupação ambiental e com as alterações climáticas, que pensa no empreendedorismo, 

e ainda é descrita como interativa, criativa, eficiente e inovadora. São descrevidos como 

os que não desejam ser rotulados e que estão sempre à procura da verdade. Acreditam em 

várias causas e procuram a autenticidade, tendo, desta forma, uma maior liberdade de 

expressão (Lacerda et al., 2022). 

Para caraterizar a geração Z, Lacerda et al. (2022) apresentam um conjunto de 

aspetos centrais. Primeiramente, afirmam que são a geração dos indefinidos, priorizam o 

descobrimento pessoal, não tendo a necessidade de se definirem, quebrando assim 

estereótipos que já existem na sociedade. Desta forma, acreditam e defendem causas que 

são cada vez mais discutidas, como racismo, da comunidade LGBT e até feminismo. 

Assim, surge o segundo ponto, em que afirmam que estes gostam de pertencer a várias 

comunidades e grupos, principalmente relacionados com as causas que defendem, e 

valorizam o facto de estas estarem no online devido a permitir juntar pessoas de realidades 

diferentes. O diálogo é algo indispensável para esta geração, sendo que discutem e 

enfrentam opiniões diferentes, não tendo problemas com a diferença. Por fim, os autores 

descrevem esta geração como sendo pragmáticos. Tendo em conta toda a informação a 

que estes têm acesso, tornam-se mais práticos e objetivos no que toca a tomar decisões 

(Lacerda et al., 2022). 

Como Tomé e Molognoni (2021) afirmam, sendo esta geração nativa digital, a 

forma como as marcas e serviços se apresentam no online torna-se bastante importante 

para conseguirem crescer. 

2.4.2 Relação da geração Z com redes sociais 

Segundo Dall’Orto et al., (2024), a geração Z expressa-se no digital, quer seja a 

sua perspetiva do mundo, criar relações com outras pessoas, ver diversos conteúdos e, ao 
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mesmo tempo, estando sempre conectados. O facto da geração Z estar sempre conectada 

e a socializar no online é devido a sentirem a necessidade de estarem constantemente em 

contacto e envolvidos, assim como informados, com outros indivíduos (PrakashYadav & 

Rai 2017). 

Comparativamente às outras gerações, esta prefere a socialização online para 

interagir com outras pessoas, para além de se sentirem à vontade de comunicar com as 

marcas que consomem e partilhar o seu feedback com as mesmas sobre os produtos, 

serviços ou até mesmo a própria marca (PrakashYadav & Rai 2017). É através da partilha 

de fotos ou vídeos que fazem nas redes sociais que a geração se sente conectada entre si, 

para além de as considerarem importantes para manterem relações, aprenderem e ainda 

serem criativos (Anderson & Jiang, 2018). 

A geração Z vive desde sempre com tecnologia e, por isso, não conseguem 

imaginar a vida sem tal, o que, consequentemente, afeta a maneira e o que estes fazem no 

seu dia a dia (Katz et al., 2021). Assim, as redes sociais tornam-se importantes para a 

geração Z, na medida em que influenciam a identidade, maneiras de ser e até o psicológico 

destes indivíduos. No entanto, também tem impactado negativamente, como por exemplo 

a nível de saúde mental e autoestima, devido ao conteúdo que promove um idealismo e 

perfeição irrealista (Kullolli & Trebicka, 2023). 

Segundo um estudo sobre a geração Z em Portugal, realizado por Lacerda et al., 

(2022), mais de metade dos inquiridos está mais de 3 horas por dia ligado à internet, sendo 

que a maioria (44%) afirma estar mais de 6 horas. Quando questionados sobre para que 

fins utilizam a internet, 80% responderam que é para utilizar as redes sociais. 

Relativamente às redes sociais mais usadas, as mais usadas dentro da geração são o 

Instagram, Facebook, YouTube, WhatsApp, X (antigo twitter) e ainda TikTok, sendo que 

as preferidas são o Instagram, Facebook e TikTok. Relativamente ao tipo de conteúdo 

que mais assistem nestas plataformas, no topo estão vídeos e filmes e, de seguida, 

concertos e espetáculos.   

As redes sociais, principalmente plataformas como o TikTok, são essenciais para 

a cultura desta geração, devido à criação e partilha de vídeos e, consequentemente, a 

música tornou-se parte desta experiência (Queiroz, 2023). Estas aplicações são as 

ferramentas pelas quais a geração Z mais comunica entre si (Hidayat et al., 2023). Desta 

forma, é possível afirmar que estes indivíduos são os que mais interagem nas redes 
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sociais, algo que provém, muito possivelmente, pelo facto de estes serem a primeira 

geração digital, como já foi mencionado (Solis & Critikián, 2023). 

Segundo um estudo de Hidayat et al., (2023), a geração Z utiliza as redes sociais 

praticamente o tempo todo, sendo, assim, uma grande parte do seu desenvolvimento e 

expressão. O estudo revela ainda que este grupo de indivíduos usa estas plataformas como 

forma de entretenimento, comunicação, aprender e até praticarem aquilo que mais gostam 

(Hidayat et al., 2023). 

2.4.3 O TikTok e a geração Z 

Segundo Cervi (2021), o TikTok parece perceber na perfeição o que a geração Z 

pretende. O TikTok tornou-se, assim, na rede social mais importante para a geração Z. 

Através desta, foram criadas e estabelecidas normas culturais e estéticas, que perduram 

até aos dias de hoje, apesar de a plataforma compreender pessoas de qualquer idade 

(Boffone, 2022). A geração Z é um dos maiores grupos de pessoas que mais contribui 

para o streaming de plataformas de música, como o TikTok (Dall’Orto et al., 2024). 

A preferência da geração Z pelo TikTok deve-se a várias razões, as quais são 

reveladas num estudo de Jain e Arakkal (2022). Uma das razões deve-se à facilidade de 

uso desta aplicação, tendo em conta que: os vídeos podem ser gravados diretamente com 

o telemóvel na aplicação, assim como a sua edição; para assistir aos vídeos basta apenas 

arrastar o vídeo que estão atualmente a ver para cima, ou seja, um simples movimento; o 

algoritmo da plataforma entregar os vídeos que sejam do interesse do indivíduo.  

Outra razão que os autores apresentam é o networking grande que existe dentro da 

plataforma, tendo indivíduos do mundo todo, o que faz com que qualquer pessoa possa, 

dentro de apenas algumas horas ou minutos, tornar-se famoso e numa influência, algo que 

esta geração tem tido cada vez mais interesse, ou seja, ser um influencer (Jain & Arakkal, 

2022). 

A variedade e diferença de conteúdo que existe na aplicação é também um grande 

fator para a preferência pelo TikTok, o que contribui para a criatividade de quem faz 

conteúdos, assim como para quem vê os vídeos, agradando os gostos de qualquer pessoa 

(Jain & Arakkal, 2022). 

Um dos motivos é também o facto do TikTok permitir o desenvolvimento de 

aptidões interpessoais, que por sua vez contribuem para o entretenimento e crescimento 
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das mesmas, já que cada pessoa pode aprender com outra dentro da plataforma, ao 

difundirem o seu conhecimento nos vídeos, que, consequentemente, está a reformar a 

maneira como aprendemos novas habilidades, enquanto cresce uma nova comunidade 

com esses interesses e habilidades em comum (Jain & Arakkal, 2022).  

Para além destas características, a geração Z sente-se representada e gosta de se 

representar na aplicação, havendo um sentimento de pertença e de expressão quer 

individual quer em grupo. Utilizam a plataforma para expressarem a sua identidade 

enquanto geração ou distinguindo-se das outras gerações, afirmando que são totalmente 

diferentes das restantes (Stahl & Literat; 2023). 

Assim, é nesta plataforma que os indivíduos da geração Z se sentem mais à 

vontade, na medida em que podem ser eles próprios, exporem as suas opiniões e debater 

com outras, podem criar comunidades e constroem a sua identidade (Vara, 2023). 

2.4.4 Relação da geração Z com a música 

Tal como já foi referido anteriormente, a geração Z é nativa digital, sendo esse 

meio essencial no seu dia a dia (principalmente as redes sociais) onde a preferência pelos 

conteúdos visuais (isto é, os vídeos e imagens) é notável. Tal aplica-se também à música 

que consomem, uma vez que se tornou indispensável nas redes sociais, quer seja apenas 

como som de fundo dos vídeos ou fotos, para criar coreografias ou mesmo utilizar as 

plataformas para criar e partilhar músicas. Ou seja, para a geração Z a música vai além 

da audição, pois esta vive-a de forma visual e interativa (Queiroz, 2023). 

Segundo um estudo de Foscarini et al., (2023), a geração Z é um grupo que ouve 

bastante música e utiliza mais as plataformas Spotify e Youtube para ter acesso às 

canções. Relativamente ao género musical, o estudo demonstra que o mais apreciado 

dentro desta geração é o Pop, sendo o gospel o menos apreciado, no entanto, apesar destas 

preferências, é possível observar uma grande diversidade de gostos dentro dos diversos 

géneros. Quando questionados sobre o motivo de preferirem certos artistas, a razão mais 

utilizada foi por se identificarem com o tipo de música que o cantor faz. A maioria dos 

inquiridos gosta de conhecer novos artistas, aumentando dessa forma o seu conhecimento 

musical. Relativamente ao sentimento e visão que têm sobre a música, ainda que as 

respostas sejam variadas, as opiniões com mais consenso é o facto de a música ser uma 

forma de expressarem sentimentos e sensações e de ser tudo nas suas vidas. Este estudo 
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conclui que a música tem um papel fundamental na geração Z, acompanhando vários 

processos e emoções das suas vidas (Foscarini et al., 2023). 

Como menciona o estudo anterior, a geração Z utiliza a música para se exprimirem, 

associando-se aos artistas com os quais se identificam. Este fator é intensificado com a 

criação de playlists, na medida em que demonstram os seus sentimentos, assim como os 

artistas que mais gostam, podendo desta forma conectarem-se entre si (Queiroz, 2023).  

Tendo em conta que esta geração está sempre conectada ao online, o acesso à 

música tornou-se facilitado e quase imediato, acompanhando-os em diversos momentos 

da sua vida. É principalmente através das redes sociais que a geração Z acompanha os 

seus artistas favoritos, podendo seguir os novos lançamentos dos seus projetos e criar 

laços com os mesmos. É também muito notável a partilha de publicações sobre concertos 

e festivais, sendo possível concluir que estas plataformas são o ponto principal de partilha 

de cultura musical desta geração, onde descobrem, interagem e formam comunidades 

relativamente à música (Queiroz, 2023). 

2.5 Fundamentação e formulação das hipóteses  

Após a revisão de literatura, é essencial realizar uma consolidação dos contributos 

teóricos mais relevantes, organizados em função dos objetivos da investigação. 

Relativamente ao primeiro objetivo, analisar os hábitos de consumo de música da 

geração Z em Portugal, nomeadamente a frequência, géneros preferidos, meios utilizados 

(como plataformas de streaming, rádio, redes sociais, etc.) e formas de descoberta de 

músicas e artistas, a literatura mostra que a digitalização veio modificar o mundo onde 

vivemos por completo (Duong, 2020), incluindo a indústria da música. Esta foi bastante 

afetada com o surgimento de novos dispositivos e maneiras de consumo de música 

(Dolata, 2020; Cross, 2022; Guo, 2023), principalmente as redes sociais (Li & Zhang, 

2024). Os indivíduos e, principalmente, a geração Z, preferem utilizar estas aplicações e 

plataformas de streaming devido à praticidade e ao acesso mais facilitado que as mesmas 

permitem, para além da preferência de conteúdos visuais e o acompanhamento mais 

próximo dos artistas musicais (Queiroz, 2023). Devido a estes fatores, este grupo de 

indivíduos apresenta hábitos de consumo musical bastante solidificados, sendo que a 

música está presente no seu dia a dia. As plataformas de streaming são as mais utilizadas 

para ouvir música e existe uma grande diversidade de géneros musicais apreciados, onde 

as redes sociais são o sítio mais procurado para desenvolver e descobrir canções e artistas 
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(Foscarini et al., 2023; Queiroz, 2023). Posto isto, surgem as seguintes hipóteses, que 

decorrem do objetivo em análise:  

● H1: A maioria da geração Z ouve música diariamente,  

● H2: As plataformas de streaming são o meio mais utilizado para ouvir música 

● H3: As redes sociais são o meio em que a geração Z mais descobre músicas e 

artistas 

● H4: Pop é o género musical mais preferido da geração Z 

No que toca ao segundo objetivo, explorar a influência do TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta musical da geração Z em Portugal, relativamente ao acesso a novas 

músicas, artistas e géneros, é possível concluir que o TikTok veio revolucionar a indústria 

da música, tendo em conta que esta se trata de um dos pontos mais essenciais da 

plataforma (Arakkal & Jain, 2022; Júnior, 2023). A influência da aplicação é notável quer 

nos rankings musicais, quer na criação de músicas por parte de certos artistas (Bastos et 

al., 2021), assim como o seu algoritmo impulsiona a viralização de músicas, o que leva a 

que mais indivíduos conheçam e descubram tais conteúdos e, consequentemente, os seus 

autores (Herstand, 2023). Adicionalmente, alterou ainda a forma como a música se 

distribui, a sua venda e a sua criação, passando de um sistema em que as editoras 

discográficas eram o centro da indústria para estas deixarem de ter pouca ou nenhuma 

importância (Radovanovic, 2022; Vasconcellos, 2024; Czaszewicz, 2024). Considerando 

estas perspetivas, as hipóteses formuladas são as seguintes: 

● H5: A utilização do TikTok tem um impacto positivo nos hábitos de consumo 

musical da geração Z. 

● H6: O TikTok influencia a descoberta de músicas e artistas pela geração Z, sendo 

o principal meio através do qual descobrem novos artistas e músicas 

Por fim, quanto ao terceiro objetivo, compreender o papel do TikTok na interação 

direta entre os artistas e a geração Z em Portugal (gostos, comentários, partilhas, respostas 

ou menções por parte dos artistas aos fãs), é possível concluir que o TikTok se tornou 

essencial para fomentar esta interação e relação fã-artista, uma vez que as suas 

ferramentas permitem uma maior conexão e interatividade com os seus seguidores, 

levando à criação de uma comunidade de fãs dentro da plataforma (Queiroz, 2023). Os 

artistas começaram a fazer bastante uso da aplicação, atraindo os seus ouvintes e 

aumentando, desta forma, o seu engagement, o que, consequentemente, gera um maior 
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aumento do envolvimento do público (Stepanova et al.,2025). Partindo do contributo 

destes autores, surge por fim a última hipótese: 

● H7: O TikTok favorece uma maior perceção de interação entre a geração Z e os 

artistas musicais 

Estas hipóteses foram ainda aprofundadas em função das variáveis 

sociodemográficas, mais especificamente a idade, escolaridade e género, de forma a 

perceber se as respostas dos indivíduos variam conforme estas variáveis. 
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3. Método  

3.1 Tipo de Estudo 

 O presente estudo tem por base um método quantitativo, com a realização de um 

inquérito por questionário, a qual a sua estrutura se encontra no anexo 1 e a organização 

e fundamentação no anexo 2. 

As abordagens de pesquisa surgem de pressupostos filosóficos, tendo um trajeto 

histórico, onde o método quantitativo era o predominante das pesquisas nas ciências 

sociais desde o final do século XIX até meados do século XX (Creswell & Creswell, 

2021). 

 Creswell & Creswell (2021), afirmam que a perspetiva filosófica pós-positivista 

é a que mais representa a pesquisa tradicional e, consequentemente, mais válida para o 

método quantitativo. Esta corrente filosófica sustenta que os efeitos ou resultados são 

consequência das causas e, portanto, as questões estudadas pelos pós-positivistas surgem 

na necessidade de reconhecer e analisar os fatores que têm impacto nos resultados. Desta 

forma a pesquisa inicia-se através de uma teoria, passando para a recolha de dados que 

confirma ou rejeita a mesma, fazendo por fim as revisões e testes adicionais (Creswell & 

Creswell, 2021). 

Segundo Batista et al. (2021), o inquérito por questionário é um método utilizado 

mais frequentemente em investigações com um elevado número de participantes, devido 

ao facto de permitir a recolha de informação em grande escala sobre um determinado 

tema, onde os dados obtidos podem ser analisados numericamente, tornando-se possível 

tirar conclusões e aplicá-las à população em estudo. 

 Assim, tendo em conta que a pesquisa quantitativa é concebida para produzir 

dados precisos e confiáveis de forma a possibilitar uma análise estatística rigorosa, esta é 

adequada para medir e avaliar opiniões, comportamentos, preferências e atitudes 

(Wolffenbüttel, 2023). 

3.2 Universo e Amostra 

O universo do estudo trata-se da população portuguesa pertencente à geração Z 

(1995 - 2010) que utilizam a aplicação TikTok. A amostra são indivíduos portugueses da 

geração Z, nascidos entre 1995 e 2007 e que tenham pelo menos 18 anos, de forma a 

garantir o consentimento legal autónomo, isto é, sem necessidade de um parente legal, 
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que utilizam a aplicação TikTok. O método de amostragem foi não probabilístico por 

conveniência, ao partilhar nas redes sociais e pessoas conhecidas, e bola de neve, em que 

indivíduos que responderam ao questionário partilharam com mais pessoas. Este tipo de 

amostragem (não probabilístico) acontece quando não é possível confirmar ou saber a 

probabilidade de cada indivíduo ser selecionado. Por conveniência é quando o processo 

de recolha de dados é feito de uma forma acessível para o investigador. Já o método bola 

de neve trata-se de o investigador fazer um primeiro contacto com elementos da 

população, que por sua vez contactam com mais indivíduos relevantes para a investigação 

(Rahi, 2017).  

3.2.1 Caraterização da amostra 

A dimensão da amostra é de 161 indivíduos, tendo sido todas respostas válidas, 

ou seja, fazem todos parte dos critérios necessários mencionados acima.  

 Frequência Percentagem 

 Feminino 114 70,8 

Masculino 47 29,2 

Total 161 100,0 

Tabela 1. Género 

A amostra é constituída principalmente pelo género feminino, com cerca de 70% 

dos inquiridos, e apenas 29% do género masculino, como é possível verificar pela tabela 

1. 

 Frequência Percentagem 

 18 5 3,1 

19 8 5,0 

20 6 3,7 

21 8 5,0 

22 11 6,8 

23 22 13,7 

24 28 17,4 

25 19 11,8 

26 13 8,1 

27 9 5,6 

28 16 9,9 

29 15 9,3 

30 1 ,6 

Total 161 100,0 

Tabela 2. Idade 
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Média 24,34 

Desvio-padrão 2,973 

Mínimo 18 

Máximo 30 

Tabela 3. Estatísticas descritivas de idade 

Na tabela 2 é possível observar que a idade predominante na amostra é 24 anos, 

com 17%, no entanto é possível considerar que existe bastante variação de idades, com 

presença de vários inquiridos com idades entre os 18 e 30 anos, havendo uma maior 

concentração entre os 23 e 25 anos. A média de idade, conforme a tabela 3, é de 24,34 

anos, com um desvio-padrão de 2,97, que indica uma dispersão relativamente baixa, o 

que significa que a maioria dos inquiridos tem uma idade próxima da média. 

 Frequência Percentagem 

 Área metropolitana de lisboa 113 70,2 

Área metropolitana do Porto 11 6,8 

norte 9 5,6 

centro 21 13,0 

algarve 4 2,5 

região autónoma dos açores 2 1,2 

região autónoma da madeira 1 ,6 

Total 161 100,0 

Tabela 4. Área de residência 

A maioria dos inquiridos pertencem à área metropolitana de Lisboa, conforme se 

observa na tabela 4, com mais de 70%, sendo o centro a segunda localidade a que mais 

inquiridos pertencem (13%), havendo pouca representatividade nas regiões autónomas 

dos Açores e da Madeira, com apenas 3 indivíduos no total. 

 Frequência Percentagem 

 ensino secundário (12º ano) 44 27,3 

licenciatura 84 52,2 

mestrado 30 18,6 

pós-graduação 2 1,2 

outro 1 ,6 

Total 161 100,0 

Tabela 5. Escolaridade 

Pela tabela 5 é possível verificar que licenciatura é o nível de escolaridade que 

mais indivíduos da amostra têm, onde representam cerca de 52%, seguido imediatamente 

do ensino secundário, com 27%. 
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 Frequência Percentagem 

 estudante 51 31,7 

trabalhador-estudante 15 9,3 

desempregado 6 3,7 

empregado por conta de outrem 78 48,4 

empregado por conta própria 11 6,8 

Total 161 100,0 

Tabela 6. Ocupação 

A maioria dos inquiridos afirmam estar empregados por conta de outrem, com 

quase 50%, sendo também importante destacar os 31% de indivíduos que são estudantes, 

como é possível verificar na tabela 6 

3.3 Instrumento de recolha de dados 

 O instrumento de recolha de dados utilizado foi um questionário online, através 

da plataforma Google Forms, devido à sua fácil distribuição e possibilidade de alcançar 

um maior número de indivíduos de diferentes regiões do país. O questionário é composto 

por questões fechadas de escolha única, escolha múltipla, escalas de lickert, e algumas 

respostas abertas na forma de “outro”, para permitir uma maior flexibilidade nas 

respostas, e no ano de nascimento. 

O questionário foi dividido em cinco grupos, onde o primeiro corresponde às 

perguntas filtro, de forma a garantir que apenas serão recolhidas respostas de indivíduos 

que pertençam ao universo em estudo. O segundo é relativo aos comportamentos do 

consumo de música, o terceiro sobre o consumo de música no Tiktok e o quarto sobre a 

relação com os artistas no TikTok. O último grupo são as questões sociodemográficas, de 

forma a caraterizar os inquiridos no seu género, ano de nascimento, área de residência, 

escolaridade e situação profissional. 

O segundo, terceiro e quarto grupo do questionário foram construídos de acordo 

com os objetivos da investigação, respetivamente: analisar os hábitos de consumo de 

música da geração Z em Portugal, nomeadamente a frequência, géneros preferidos, meios 

utilizados (como plataformas de streaming, rádio, redes sociais, etc.) e formas de 

descoberta de músicas e artistas; explorar a influência do TikTok nos hábitos de consumo 

e descoberta musical da geração Z em Portugal, relativamente ao acesso a novas músicas, 

artistas e géneros; compreender o impacto do TikTok na interação direta entre os artistas 

e a geração Z em Portugal (gostos, comentários, partilhas, respostas ou menções por parte 

dos artistas aos fãs).  
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Previamente à realização do questionário, foi realizado um pré-teste a um pequeno 

grupo de pessoas pertencentes ao universo em estudo, de forma a garantir a compreensão 

das questões e fazer as alterações necessárias. 

O tempo de realização do questionário foi aproximadamente 5 minutos, ideal para 

não sobrecarregar e desmotivar os inquiridos, para além de ser totalmente anónimo e 

confidencial. 

3.4 Procedimentos na recolha de dados  

 Como já mencionado acima, os dados foram recolhidos através da plataforma 

Google Forms, quer o pré-teste quer o questionário final. O questionário e a recolha de 

dados ocorreram entre 11 de julho de 2025 a 11 de agosto de 2025, de forma a garantir o 

maior número de respostas possível, e foi divulgado através das redes sociais e contactos 

próprios, que por sua vez também partilharam com mais indivíduos. O questionário foi 

totalmente anónimo, tendo uma nota informativa sobre esse anonimato e participação 

voluntária. 

3.5 Procedimentos no tratamento de dados 

Após a recolha dos dados, estes foram exportados para um ficheiro excel, onde se 

codificaram as respostas, para ser possível fazer o tratamento estatístico. Na questão 

relativa ao género musical preferido, devido à grande diversidade de estilos mencionados 

pelos inquiridos, foram agregados na categoria “outros” aqueles géneros que 

apresentaram uma menor frequência de respostas. De seguida, exportou-se o ficheiro 

excel para o software SPSS versão 31.  

Neste software transformou-se o ano de nascimento em idade, de forma a uma 

melhor compreensão e interpretação dos dados. Para as questões “Qual é o meio em que 

costumas ouvir música com mais frequência?”, “Em que meio/plataformas mais 

descobres músicas e artistas novos?” e “Qual é o teu género musical preferido?”, devido 

às mesmas permitirem mais do que uma resposta, foi necessário proceder à recodificação 

das combinações de opções selecionadas no SPSS, ou seja, respostas com mais do que 

uma escolha foram agrupadas e atribuídas a novas categorias numéricas, de forma a 

possibilitar o tratamento estatístico da variável.  

Para a análise, foram incluídas frequências e percentagens, assim como médias e 

desvios-padrão (quando adequados), apresentados em forma de tabelas. Foram realizados 
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testes estatísticos tendo em conta o tipo de variáveis e os pressupostos de cada, adequando 

cada um a cada hipótese. Assim, foram utilizados os seguintes testes: Spearman, Mann-

Whitney e Kruskal-Wallis.  O nível de significância considerado para a interpretação 

destes testes foi de 0,05.  
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4. Apresentação de Resultados 

Tendo em conta os objetivos e hipóteses em estudo, procedeu-se a uma análise 

das variáveis que permitem responder às mesmas, juntamente com os testes estatísticos. 

Foram realizadas tabelas com a frequência e percentagem das respostas. Para os testes 

estatísticos, a margem de erro para a significância do teste é de 0,05 (5%). Cada teste 

apresenta duas hipóteses, hipótese nula (H0) e hipótese 1 (H1). Caso o valor de 

significância (sig) seja superior a 0,05, não se rejeita H0 e, caso seja inferior, rejeita-se 

H0.  

Relativamente às questões “Qual é o meio em que costumas ouvir música com 

mais frequência?”, “Em que meio/plataformas mais descobres músicas e artistas novos?” 

e “Qual é o teu género musical preferido?”, não foram realizados testes estatísticos, 

devido à sua natureza nominal e ainda o facto de terem várias categorias, isto é, respostas, 

diferentes com frequências reduzidas. No único teste que permite este tipo de variáveis, 

o qui-quadrado, não eram verificadas as condições de aplicabilidade, logo o teste não era 

válido. 

4.1 Frequência de audição de música 

 Para avaliar H1- “A maioria da geração Z ouve música diariamente”, analisou-se 

a questão “Com que regularidade ouves música?”. Nas tabelas 7 apresenta-se a 

distribuição das respostas dos indivíduos, e na tabela 8 a média, desvio-padrão, mínimo 

e máximo.  

 Frequência Percentagem 

 1.menos de uma vez por semana 1 ,6 

2.uma a duas vezes por semana 4 2,5 

3.três a quatro vezes por semana 14 8,7 

4.cinco a seis vezes por semana 19 11,8 

5.todos os dias da semana 123 76,4 

Total 161 100,0 
Tabela 7. Frequência de escuta de música 

Média 4,61 

Desvio-padrão ,800 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Tabela 8. Estatísticas descritivas de Frequência de escuta de música 
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Conforme se observa na tabela 7, a maioria dos indivíduos (76,4%) afirma ouvir 

música todos os dias da semana, o que demonstra uma elevada regularidade na audição 

de música. Apenas uma pequena parte dos inquiridos, 2,48%, ouve entre uma a duas vezes 

por semana e um indivíduo afirma ouvir menos de uma vez por semana. Na tabela 8 

verifica-se que a média das respostas é de 4,61, que corresponde à categoria “cinco a seis 

vezes por semana”, o que confirma a elevada frequência de audição musical. Ainda na 

tabela 8, o desvio-padrão de 0,8, sendo relativamente baixo, significa que as respostas se 

encontram relativamente concentradas nesta média. 

Para a hipótese 1, o teste estatístico utilizado foi o de Spearman de forma a 

perceber se existe correlação entre a regularidade de ouvir música e a idade dos 

inquiridos, e por se tratar de variáveis ordinais. 

Desta forma: 

● H0 - não existe correlação entre “com que regularidade ouves música” e idade 

● H1 - existe correlação entre “com que regularidade ouves música” e idade 

 

Tabela 9. Teste de Spearman Frequência de escuta de música 

A tabela 9 mostra que o valor de significância, destacado a negrito, é inferior a 

0,05, e, por essa razão, rejeita-se H0, logo existe correlação entre as variáveis. Sendo o 

valor de correlação positivo, significa que essa correlação é direta, ou seja, à medida que 

a idade aumenta, a regularidade de ouvir música aumenta, portanto, os inquiridos mais 

velhos da geração Z ouvem música com mais frequência do que os mais novos. 

 Os resultados acima apresentados permitem concluir que a hipótese 1 foi 

suportada, uma vez que a maioria dos participantes afirma ouvir música todos os dias. 

 

Com que 

regularidade 

ouves música? idade 

rô de Spearman Com que regularidade 

ouves música? 

Coeficiente de 

Correlação 

1,000 ,179* 

Sig. (2 extremidades) . ,023 

N 161 161 

idade Coeficiente de 

Correlação 

,179* 1,000 

Sig. (2 extremidades) ,023 . 

N 161 161 

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades). 
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4.2 Plataformas e meios de escuta de música  

 Sobre H2 – “As plataformas de streaming são o meio mais utilizado para ouvir 

música”, procedeu-se à análise da questão “Qual é o meio em que costumas ouvir música 

com mais frequência?”, e apresenta-se abaixo a tabela 10 com a distribuição das respostas. 

 Frequência Percentagem 

 Rádio 1 ,6 

plataformas de streaming de música (Spotify, Apple 

Music,YouTube...) 

88 54,7 

redes sociais e plataformas de streaming 11 6,8 

rádio, redes sociais e plataformas de streaming 14 8,7 

rádio e plataformas de streaming 29 18,0 

rádio, televisão, redes sociais e plataformas de streaming 3 1,9 

CD/Vinil e plataformas de streaming 9 5,6 

rádio, televisão e plataformas de streaming 1 ,6 

rádio, CD/Vinil e plataformas de streaming 2 1,2 

rádio, CD/Vinil, redes sociais e plataformas de streaming 3 1,9 

Total 161 100,0 
Tabela 10. Meio de ouvir música 

A tabela 10 mostra que as plataformas de streaming são o meio mais referido 

como utilizado para ouvir música pelos inquiridos, onde 99% (percentagem obtida através 

da soma de todas as respostas que indicaram plataformas de streaming) dos indivíduos 

afirmam utilizar este meio, sendo a TV o meio menos utilizado, com apenas 4 pessoas a 

utilizarem. 

Visto que não foi possível a realização de testes estatísticos, devido à sua natureza 

nominal e ao facto de terem várias categorias diferentes com frequências reduzidas, como 

já mencionado acima, não é possível afirmar que a hipótese 2 é ou não corroborada. No 

entanto, os resultados acima apresentados, apontam para a possibilidade de a mesma ser 

suportada, uma vez que praticamente todos os indivíduos afirmam utilizar plataformas de 

streaming como o meio que mais utilizam para ouvir música. 

4.3 Meio de descoberta de músicas e artistas novos  

A hipótese 3 – “As redes sociais são o meio em que a geração Z mais descobre 

músicas e artistas”, foi analisada através da questão “Em que meio/plataformas mais 

descobres músicas e artistas novos?”, representada abaixo pela tabela 11, que apresenta a 

distribuição das respostas. 



36 
 

 Frequência Percentagem 

 YouTube 4 2,5 

TikTok 8 5,0 

Spotify 8 5,0 

Instagram 1 ,6 

rádio 1 ,6 

YouTube, TikTok, Spotify e Instagram 10 6,2 

Youtube, TikTok, Spotify, X e Instagram 2 1,2 

TikTok, Spotify e Instagram 14 8,7 

Youtube, TikTok e Spotify 10 6,2 

TikTok, Instagram e rádio 5 3,1 

TikTok e Spotify 25 15,5 

TikTok, Spotify, Instagram, rádio e televisão 1 ,6 

TikTok, Spotify, Instagram e rádio 7 4,3 

TikTok, Spotify e X 6 3,7 

TikTok e Instagram 2 1,2 

Youtube, TikTok, Spotify e X 2 1,2 

Youtube, TikTok e Instagram 2 1,2 

Youtube, Spotify e rádio 3 1,9 

Youtube e rádio 1 ,6 

Youtube, TikTok, Spotify, Instagram e rádio 2 1,2 

Spotify, rádio e família 1 ,6 

concertos e conhecidos 1 ,6 

Tiktok e X 1 ,6 

Youtube, TikTok e rádio 2 1,2 

Spotify e rádio 2 1,2 

Spotify e Instagram 3 1,9 

TikTok e rádio 4 2,5 

Youtube e Spotify 4 2,5 

TikTok, Spotify. Instagram e amigos 1 ,6 

Youtube e TikTok 2 1,2 

X e rádio 1 ,6 

Spotify e amigos 1 ,6 

Youtube, TikTok, Spotify e rádio 5 3,1 

TikTok, Spotify e rádio 8 5,0 

TikTok, Spotify, Instagram, rádio e Apple Music 1 ,6 

Youtube, TikTok, Spotify, Instagram, rádio e televisão 1 ,6 

Youtube, Spotify e X 1 ,6 

Youtube, Spotify, Instagram, rádio e televisão 1 ,6 

Youtube, TikTok, Spotify, rádio, família e amigos 1 ,6 

Spotify, Instagram e Twitch 1 ,6 

Youtube, TikTok, Spotify, X, Instagram e rádio 1 ,6 

Youtube, Spotify e Instagram 2 1,2 

TikTok, Spotify, X e Instagram 2 1,2 

Total 161 100,0 
Tabela 11. Meio de descoberta de música e artistas 

Relativamente às plataformas em que os indivíduos mais descobrem músicas, é 

possível observar na tabela 11 que o Spotify aparece como a mais utilizada, com 77,8% 

(percentagem obtida através da soma de todas as respostas que indicaram o Spotify). 
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Como segunda resposta mais mencionada segue-se o TikTok, com 77,1% (percentagem 

obtida através da soma de todas as respostas que indicaram o TikTok), havendo, desta 

forma, um equilíbrio entre as duas plataformas. O YouTube, Instagram e X também 

revelam algum destaque. Já meios como TV, amigos/família/conhecidos, concertos, 

Apple Music e Twitch são onde os indivíduos afirmam descobrir menos músicas. 

Tendo em conta que não foi possível realizar testes estatísticos, devido à sua 

natureza nominal e ainda o facto de terem várias categorias diferentes com frequências 

reduzidas, como já mencionado anteriormente, não é possível afirmar que a hipótese 3 é 

ou não corroborada. No entanto, os resultados acima apresentados, apontam para a 

possibilidade de esta ser suportada, uma vez que os meios mais citados foram Spotify e 

TikTok, assim como YouTube, Instagram e X, ou seja, redes sociais. 

4.4 Género musical preferido 

De forma a analisar H4 – “Pop é o género musical mais preferido da geração Z”, 

criou-se a tabela 12 que apresenta a distribuição das respostas sobre a pergunta “Qual é o 

teu género musical preferido?”. 

 Frequência Percentagem 

 Pop 39 24,2 

Rock 2 1,2 

Hiphop 3 1,9 

Rap 1 ,6 

Eletrónica 1 ,6 

Reggaeton 1 ,6 

Indie 2 1,2 

Outros 1 ,6 

Pop, Rock, HipHop, Rap, Eletrónica e R&B 2 1,2 

HipHop, Rap e Funk 2 1,2 

Pop, Rock e R&B 3 1,9 

Pop, Rock e HipHop 4 2,5 

Pop, Rock e Indie 2 1,2 

Pop e Funk 6 3,7 

Pop, R&B e Reggaeton 2 1,2 

Pop e R&B 9 5,6 

Pop, HipHop e Funk 4 2,5 

Pop, Funk e Eletrónica 1 ,6 

HipHop, Funk e R&B 1 ,6 

Funk e Reggaeton 1 ,6 

Rap e R&B 2 1,2 

Pop e Rock 14 8,7 

Pop e Reggaeton 1 ,6 

Pop, HipHop, Rap, Funk e Reggaeton 2 1,2 

Rock, HipHop e R&B 1 ,6 
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Pop, Rock, Eletrónica e Metal 1 ,6 

Pop, HipHop e R&B 1 ,6 

Pop, Rock e Rap 2 1,2 

Pop, Folk e Alternativo 1 ,6 

HipHop, Rap e R&B 1 ,6 

Pop, HipHop, Funk e R&B 2 1,2 

Pop, HipHop, Funk, Eletrónica e R&B 2 1,2 

Pop, HipHop, Rap, Funk, Eletrónica e R&B 1 ,6 

HipHop, Rap, Funk e R&B 1 ,6 

Pop, HipHop, Rap e R&B 2 1,2 

Pop, Funk e R&B 2 1,2 

Funk e Outros 2 1,2 

Rap, Funk e Outros 1 ,6 

Pop, HipHop e Rap 2 1,2 

Pop e Indie 1 ,6 

Pop, HipHop e Indie 1 ,6 

Pop, Rock e Outros 2 1,2 

HipHop, Eletrónica, R&B, Reggaeton e Metal 1 ,6 

Indie e Folk 1 ,6 

Eletrónica e Outros 1 ,6 

Rock, HipHop e Rap 1 ,6 

Funk, Eletrónica e Outros 1 ,6 

Pop e Folk 1 ,6 

Pop, Rap e R&B 3 1,9 

Pop, Rock e Teatro Musical 1 ,6 

Indie e Outros 1 ,6 

Pop, HipHop, Funk R&B e reggaeton 1 ,6 

Pop, Rock, HipHop, Rap e R&B 1 ,6 

Pop, Rock, Indie e Folk 1 ,6 

Pop, HipHop, Rap e eletrónica 1 ,6 

Pop, Rock, Eletrónica, Metal e Outros 1 ,6 

HipHop, Rap, Funk e Eletrónica 1 ,6 

Pop, R&B e Teatro Musical 1 ,6 

Pop e Teatro Musical 1 ,6 

Pop, Rock, Eletrónica e Outros 1 ,6 

Rock e Eletrónica 1 ,6 

Rock e Indie 1 ,6 

Pop, Rock, HipHop, Rap e Funk 1 ,6 

Pop, Rock, HipHop e R&B 1 ,6 

Pop, Rock, Indie e Alternativo 1 ,6 

Pop e HipHop 1 ,6 

HipHop e R&B 1 ,6 

HipHop e Rap 1 ,6 

Rock e HipHop 1 ,6 

Total 161 100,0 
Tabela 12. Género musical preferido 

Relativamente ao género musical preferido, na tabela 12 observa-se que 75% dos 

inquiridos mencionaram-no como o seu preferido (percentagem obtida através da soma 

de todas as respostas que indicaram Pop). No entanto, é possível afirmar que existem 
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vários géneros que os indivíduos apreciam, havendo, desta forma, gostos bastantes 

diversificados entre a amostra. 

Tendo em conta a não realização do teste estatístico, devido à sua natureza 

nominal e ainda o facto de terem várias categorias diferentes com frequências reduzidas, 

como já mencionado anteriormente, não é possível afirmar que a hipótese 4 é ou não 

corroborada. Ainda assim, os resultados acima apresentados, apontam para a 

possibilidade de esta ser suportada visto que o género musical que a maioria dos 

indivíduos da geração Z afirma ser o seu preferido é o Pop. 

4.5 Hábitos de consumo de música no TikTok 

Relativamente a H5 – “A utilização do TikTok tem um impacto positivo nos 

hábitos de consumo musical da geração Z.”, foram analisadas as questões “Utilizo o 

TikTok para ouvir música”, “Já adicionei músicas nas minhas playlists porque as ouvi no 

TikTok”, e “Gosto de acompanhar as músicas virais do TikTok”. Abaixo apresentam-se 

tabelas com a distribuição das respostas, a média, desvio-padrão, mínimo e máximo, e 

ainda os respetivos testes estatísticos.  

 Frequência Percentagem 

 1.discordo totalmente 54 33,5 

2.discordo parcialmente 49 30,4 

3.não concordo nem discordo 24 14,9 

4.concordo parcialmente 25 15,5 

5.concordo totalmente 9 5,6 

Total 161 100,0 

Tabela 13. Utilização do TikTok para ouvir música 

Média 2,29 

Desvio-padrão 1,238 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Tabela 14. Estatísticas descritivas de Utilização do TikTok para ouvir música 

Quando questionados sobre a utilização do TikTok para ouvir música, é possível 

verificar, através da tabela 13, que 63,97%, dos indivíduos discorda da afirmação (33,5% 

discorda totalmente e 30% discorda parcialmente). Apenas 15,53% concorda 

parcialmente e 5,59% concorda totalmente, perfazendo um total de 21,12% de indivíduos 

que concordam com a afirmação. A média de respostas, como se pode observar na tabela 

14, é de 2,29, o que corresponde à categoria “discordo parcialmente”, sendo o desvio-

padrão de 1,24, que revela uma variação nas respostas, apesar de não ser uma dispersão 

elevada. 
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Para esta questão foi utilizado o teste Kruskal-Wallis para comparar a distribuição 

do comportamento de utilizar o TikTok para ouvir música com escolaridade, atendendo 

às condições do teste (variável ordinal e quantitativa e dois ou mais grupos). 

Desta forma: 

● H0 - A distribuição do uso do TikTok para ouvir música é igual em todos os 

níveis de escolaridade 

● H1 - A distribuição do uso do TikTok para ouvir música difere em pelo menos 

um dos níveis de escolaridade  

 

 Hipótese nula Teste Sig.a,b Decisão 

 A distribuição de Utilizo o TikTok 

para ouvir música é igual nas 

categorias de Escolaridade. 

Amostras Independentes 

de Teste de Kruskal-

Wallis 

,151 Reter a hipótese 

nula. 

a. O nível de significância é ,050. 

b. A significância assintótica é exibida. 
Tabela 15. Teste Kruskal-Wallis para Utilização do TikTok para ouvir música 

Como o valor de significância é superior a 0,05, não se rejeita H0. Assim conclui-

se que a distribuição é semelhante em todos os níveis de escolaridade, não havendo 

diferenças significativas no uso do TikTok para ouvir música. Isto significa que a 

perceção que os indivíduos têm sobre esta questão é semelhante entre os grupos, 

independentemente do nível de escolaridade. 

 Frequência Percentagem 

 1.discordo totalmente 14 8,7 

2.discordo parcialmente 17 10,6 

3.não concordo nem discordo 12 7,5 

4.concordo parcialmente 35 21,7 

5.concordo totalmente 83 51,6 

Total 161 100,0 

Tabela 16. Influência do TikTok na adição de músicas às playlists individuais 

Média 3,97 

Desvio-padrão 1,344 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Tabela 17. Estatísticas descritivas de Influência do TikTok na adição de músicas às playlists individuais 

Na tabela 16 é possível observar-se que cerca de 73% dos inquiridos afirma já ter 

adicionado músicas nas suas playlists após ouvi-las no TikTok, mais especificamente 

52% concorda totalmente com a afirmação, e apenas 19,26% discorda. Já na tabela 17, 

verifica-se que a média é de 3,97, o que corresponde à categoria “não concordo nem 
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discordo” com um desvio-padrão de 1,34, que sugere uma variação nas respostas, ainda 

que não seja elevada. 

Para esta questão foi realizado o teste Mann-Whitney, para comparar a 

distribuição de “Já adicionei músicas nas minhas playlists porque as ouvi no TikTok” no 

género, atendendo também às condições do teste (variável ordinal e quantitativa e dois 

grupos). 

Desta forma: 

● H0 - A distribuição de “Já adicionei músicas nas minhas playlists porque as ouvi 

no TikTok” é igual nos dois géneros 

● H1 - A distribuição de “Já adicionei músicas nas minhas playlists porque as ouvi 

no TikTok” difere nos dois géneros  

 Hipótese nula Teste Sig.a,b Decisão 

 A distribuição de Já adicionei 

músicas nas minhas playlists 

porque as ouvi no TikTok é igual 

nas categorias de Género. 

Amostras 

Independentes de 

Teste U de Mann-

Whitney 

,009 Rejeitar a hipótese 

nula. 

a. O nível de significância é ,050. 

b. A significância assintótica é exibida. 
Tabela 18. Teste Mann-Whitney para Influência do TikTok na adição de músicas às playlists individuais 

 Atendendo aos resultados da tabela 18, visto que o valor de significância é menor 

que 0,05, rejeita-se H0, o que significa que as variáveis não têm a mesma distribuição. 

 

Figura 1. Teste Mann-Whitney para Influência do TikTok na adição de músicas às playlists individuais 

 Para identificar a diferença de distribuição das variáveis, é necessário analisar o 

gráfico acima apresentado na figura 1, mais especificamente analisar o valor “posto 
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médio”. O valor mais elevado indica o género que mais tende a concordar com a 

afirmação. Sendo o valor mais elevado o do género feminino, isso demonstra que as 

mulheres adicionam mais músicas às suas playlists por as terem ouvido no TikTok do que 

os homens. 

 Frequência Percentagem 

 1.discordo totalmente 27 16,8 

2.discordo parcialmente 29 18,0 

3.não concordo nem discordo 38 23,6 

4.concordo parcialmente 44 27,3 

5.concordo totalmente 23 14,3 

Total 161 100,0 
Tabela 19. Interesse em músicas virais do TikTok 

Média 3,04 

Desvio-padrão 1,306 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Tabela 20. Estatísticas descritivas de Interesse em músicas virais do TikTok 

 Relativamente aos indivíduos gostarem de acompanhar as músicas virais do 

TikTok, na tabela 19 observa-se que a maioria dos indivíduos concorda com a afirmação 

(41,6%), sendo que 27,3% afirma concordar parcialmente. No entanto, existe uma grande 

percentagem de indivíduos que não concorda com a afirmação, que perfazem em conjunto 

34,8%, que, apesar de não serem a maioria, indica que não existe um total consenso 

relativamente a essa opinião. Na tabela 20 verifica-se que a média de respostas, 3,04, que 

corresponde à categoria “não concordo nem discordo”, e o desvio-padrão de 1,31 

demonstram alguma polaridade nas respostas. 

 Foi utilizado o teste Mann-Whitney, para comparar a distribuição de “Gosto de 

acompanhar as músicas virais do TikTok” no género, atendendo também às condições do 

teste (variável ordinal e quantitativa e dois grupos). 

Desta forma: 

● H0 - A distribuição de “Gosto de acompanhar as músicas virais do TikTok” é 

igual nos dois géneros 

● H1 - A distribuição de “Gosto de acompanhar as músicas virais do TikTok” 

difere nos dois géneros  

 

 



43 
 

 Hipótese nula Teste Sig.a,b Decisão 

 A distribuição de Gosto de 

acompanhar as músicas virais do 

TikTok é igual nas categorias de 

Género. 

Amostras 

Independentes de Teste 

U de Mann-Whitney 

,016 Rejeitar a hipótese nula. 

a. O nível de significância é ,050. 

b. A significância assintótica é exibida. 
Tabela 21. Teste Mann-Whitney para Interesse em músicas virais do TikTok 

 Tendo em conta os resultados apresentados na tabela 21, visto que o valor de 

significância é menor que 0,05, rejeita-se H0, e, por isso, conclui-se que existem 

diferenças na distribuição das variáveis.  

 

Figura 2. Teste Mann-Whitney para Interesse em músicas virais do TikTok 

 Para identificar a diferença de distribuição das variáveis, é necessário analisar o 

gráfico acima apresentado na figura 2, mais especificamente analisar o valor “posto 

médio”. O mais elevado identifica o género que mais tende a concordar com a afirmação. 

Posto isto, visto que o do género feminino é mais elevado do que o masculino, as mulheres 

gostam mais de acompanhar as músicas virais do TikTok do que os homens. 

Com os resultados acima apresentados, é possível afirmar que a hipótese 5 foi 

suportada, tendo em conta que, apesar dos inquiridos afirmarem que não utilizam o 

TikTok para ouvir música, a maioria afirma que já adicionaram músicas às suas playlists 

por já as terem ouvido no TikTok, assim como gostarem de acompanhar as músicas virais 

do TikTok, o que demonstra que a aplicação tem efetivamente um impacto positivo nos 

hábitos de consumo de música da geração Z, na medida em que leva os indivíduos a 

repetir a audição de músicas e a integrar novas canções nas suas rotinas. 
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4.6 Descoberta de músicas e artistas pelo TikTok 

Sobre a hipótese 6 – “O TikTok influencia a descoberta de músicas e artistas pela 

geração Z, sendo um dos principais meios através do qual descobrem novos artistas e 

músicas” foram analisadas as questões “Já conheci uma música nova através do TikTok” 

e “Já conheci um novo artista musical através do TikTok”, e apresenta-se abaixo, tabelas 

com a distribuição das respostas, a média, desvio-padrão, mínimo e máximo, e ainda os 

respetivos testes estatísticos. 

 Frequência Percentagem 

 1.discordo totalmente 6 3,7 

2.discordo parcialmente 3 1,9 

3.não concordo nem discordo 1 ,6 

4.concordo parcialmente 34 21,1 

5.concordo totalmente 117 72,7 

Total 161 100,0 

Tabela 22. Descoberta de música pelo TikTok 

Média 4,57 

Desvio-padrão ,906 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Tabela 23. Estatísticas descritivas de Descoberta de música pelo TikTok 

Relativamente a já terem conhecido uma música nova através do TikTok, na 

tabela 22 observa-se que a maioria (72%) concorda totalmente com a afirmação, havendo 

apenas uma pequena percentagem (5,59%) de inquiridos que discordam. Como é possível 

verificar na tabela 23, a média de respostas é de 4,57, o que corresponde à categoria 

“concordo parcialmente”, com um desvio-padrão de 0,91, que, sendo um valor baixo, 

indica que as respostas se encontram em torno desta média. 

Para esta questão, foi utilizado o teste Spearman de forma a perceber se existe 

correlação entre a descoberta de músicas no TikTok e a idade dos inquiridos, e por se 

tratar de variáveis ordinais. 

Desta forma: 

● H0 - não existe correlação entre “já conheci uma música nova através do 

TikTok” e idade 

● H1 - existe correlação entre já conheci uma música nova através do TikTok” e 

idade  
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 idade 

Já conheci uma música 

nova através do TikTok 

rô de Spearman idade Coeficiente de Correlação 1,000 -,048 

Sig. (2 extremidades) . ,541 

N 161 161 

Já conheci 

uma música 

nova através 

do TikTok 

Coeficiente de Correlação -,048 1,000 

Sig. (2 extremidades) ,541 . 

N 161 161 

Tabela 24. Teste Spearman para Descoberta de música pelo TikTok 

A tabela 24 mostra que o valor de significância, destacado a negrito, é superior a 

0,05, e, por essa razão, não se rejeita H0, logo não existe correlação entre as variáveis. 

Este resultado indica que descobrir novas músicas no TikTok não depende da idade. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 25. Descoberta de artista musical pelo TikTok 

 

Média 4,45 

Desvio-padrão ,968 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Tabela 26. Estatísticas descritivas de Descoberta de artista musical pelo TikTok 

 Quando questionados sobre a descoberta de um novo artista no TikTok, como é 

possível observar na tabela 25, a grande maioria, cerca de 65%, concorda totalmente com 

a afirmação, havendo apenas 6,21% de inquiridos que discorda da mesma. Na tabela 26 

confirma-se que a média é de 4,45, que corresponde à categoria “concordo parcialmente”, 

com um desvio-padrão de 0,97, que, ao ser um valor baixo, indica que as respostas se 

encontram concentradas nesta média. 

Para esta questão, foi utilizado o teste Spearman de forma a perceber se existe 

correlação entre a descoberta de novos artistas no TikTok e a idade dos inquiridos, e por 

se tratar de variáveis ordinais. 

Desta forma: 

 Frequência Percentagem 

 1.discordo totalmente 6 3,7 

2.discordo parcialmente 4 2,5 

3.não concordo nem discordo 7 4,3 

4.concordo parcialmente 39 24,2 

5.concordo totalmente 105 65,2 

Total 161 100,0 
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● H0 - não existe correlação entre “já conheci um novo artista musical através do 

TikTok” e idade 

● H1 - existe correlação entre “já conheci um novo artista musical através do 

TikTok” e idade  

 idade 

Já conheci um novo artista 

musical através do TikTok 

rô de 

Spearman 

idade Coeficiente de Correlação 1,000 -,004 

Sig. (2 extremidades) . ,964 

N 161 161 

Já conheci um 

novo artista 

musical através 

do TikTok 

Coeficiente de Correlação -,004 1,000 

Sig. (2 extremidades) ,964 . 

N 161 161 

Tabela 27. Teste Spearman para Descoberta de artista musical pelo TikTok 

Observando a tabela 27, é possível observar que o valor de significância, 

destacado a negrito, é maior que 0,05, e, por essa razão, não se rejeita H0, o que significa 

que não existe correlação entre as variáveis. Este resultado indica que descobrir novas 

artistas musicais no TikTok não depende da idade. 

Com os resultados acima apresentados, é possível afirmar que a hipótese foi 

suportada, tendo em conta que a maioria dos indivíduos afirma já ter conhecido novas 

músicas e artistas através do TikTok, o que demonstra a influência da plataforma na 

descoberta de novos artistas e músicas pela geração Z. 

4.7 Interação entre os artistas e a geração Z no TikTok 

De forma a analisar a hipótese 7 – “O TikTok favorece uma maior perceção de 

interação entre a geração Z e os artistas musicais” apresenta-se tabelas de distribuição das 

respostas, a média, desvio-padrão, mínimo e máximo, assim como os respetivos testes 

estatísticos das questões “O TikTok permite uma maior interação direta entre artistas e 

fãs (como respostas a comentários, menções ou reações a conteúdos dos seguidores)”, “O 

TikTok faz-me sentir mais próximo dos artistas” e “O TikTok permite com que eu esteja 

mais atualizado sobre as novidades dos artistas”. 

 Frequência Percentagem 

 1.discordo totalmente 18 11,2 

2.discordo parcialmente 33 20,5 

3.não concordo nem discordo 37 23,0 

4.concordo parcialmente 49 30,4 

5.concordo totalmente 24 14,9 

Total 161 100,0 
Tabela 28. Perceção da interação dos artistas com os fãs no TikTok 
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Média 3,17 

Desvio-padrão 1,238 

Mínimo 1 

Máximo 5 
Tabela 29. Média e desvio-padrão Perceção da interação dos artistas com os fãs no TikTok 

Relativamente a haver uma maior interação direta entre os artistas e os fãs, é 

possível observar na tabela 28 que ainda que haja alguma dispersão de opiniões, com 

31,68% a discordar e 22,98% a não concordar nem discordar, a maioria concorda 

(45,34%), sendo que 30,43% concorda parcialmente, sendo esta a resposta mais dada. Na 

tabela 29 verifica-se que a média é de 3,2, o que corresponde à categoria, “não concordo 

nem discordo”, o que comprova esta diversidade de respostas e opiniões, com um desvio-

padrão de 1,24, que demonstra alguma variação nas respostas, mas não é uma dispersão 

extrema. 

Para esta questão foi utilizado o teste Spearman para compreender se existe 

correlação entre “o TikTok permite uma maior interação direta entre artistas e fãs (como 

respostas a comentários, menções ou reações a conteúdos dos seguidores)” e idade, e por 

se tratar de variáveis ordinais. 

Desta forma: 

● H0 - não existe correlação entre “o TikTok permite uma maior interação direta 

entre artistas e fãs (como respostas a comentários, menções ou reações a 

conteúdos dos seguidores)” e idade 

● H1 - existe correlação entre “o TikTok permite uma maior interação direta entre 

artistas e fãs (como respostas a comentários, menções ou reações a conteúdos 

dos seguidores)” e idade  

 

 

 idade 

O TikTok permite uma 

maior interação direta 

entre artistas e fãs  

rô de 

Spearman 

idade Coeficiente de Correlação 1,000 -,009 

Sig. (2 extremidades) . ,914 

N 161 161 

O TikTok permite 

uma maior 

interação direta 

entre artistas e fãs 

Coeficiente de Correlação -,009 1,000 

Sig. (2 extremidades) ,914 . 

N 161 161 

Tabela 30. Teste Spearman para Perceção da interação dos artistas com os fãs no TikTok 

Observando a tabela 30, é possível observar que o valor de significância, 

destacado a negrito, é maior que 0,05, e, por essa razão, não se rejeita H0. Este resultado 
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indica que a opinião dos indivíduos sobre o TikTok permitir uma maior interação direta 

entre artistas e fãs não depende da idade. 

 Frequência Percentagem 

 1.discordo totalmente 29 18,0 

2.discordo parcialmente 32 19,9 

3.não concordo nem discordo 36 22,4 

4.concordo parcialmente 46 28,6 

5.concordo totalmente 18 11,2 

Total 161 100,0 

Tabela 31. Proximidade dos artistas aos fãs devido ao TikTok 

Média 2,95 

Desvio-padrão 1,288 

Mínimo 1 

Máximo 5 
Tabela 32. Estatísticas descritivas de Proximidade dos artistas aos fãs devido ao TikTok 

Relativamente à aproximação dos artistas pelo TikTok, é possível observar na 

tabela 31 que existe algum equilíbrio entre as respostas “discordo totalmente”, “discordo 

parcialmente”, “não concordo nem discordo” e “concordo parcialmente”, sendo que este 

último foi a resposta mais indicada, com 28,57%, não havendo uma grande discrepância 

entre as restantes respostas. Assim, é possível afirmar que é uma questão com opiniões 

diversificadas. Na tabela 32, verifica-se que a média de respostas é 2,95, que corresponde 

a “discordo parcialmente”, com um desvio-padrão de 1,28, que demonstra alguma 

variação nas respostas, mas não é uma dispersão extrema. 

Para esta questão foi realizado o teste Mann-Whitney, para comparar a 

distribuição de “O TikTok faz-me sentir mais próximo dos artistas” no género, atendendo 

também às condições do teste (variável ordinal e quantitativa e dois grupos). 

Desta forma: 

● H0 - A distribuição de “O TikTok faz-me sentir mais próximo dos artistas” é 

igual nos dois géneros 

● H1 - A distribuição de “O TikTok faz-me sentir mais próximo dos artistas” 

difere nos dois géneros  

 Hipótese nula Teste Sig.a,b Decisão 

 A distribuição de O TikTok faz-me 

sentir mais próximo dos artistas é 

igual nas categorias de Género. 

Amostras Independentes 

de Teste U de Mann-

Whitney 

,454 Reter a hipótese 

nula. 

a. O nível de significância é ,050. 

b. A significância assintótica é exibida. 
Tabela 33. Teste Mann-Whitney para Proximidade dos artistas aos fãs devido ao TikTok 
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Conforme apresenta a tabela 33, visto que o valor de significância é maior que 

0,05, não se rejeita H0, ou seja, a distribuição é igual nos dois géneros. Isto significa que 

a perceção que os indivíduos têm sobre esta questão é semelhante, independentemente do 

género. 

 

 

 

 

Tabela 34. Atualização sobre os artistas devido ao TikTok 

Média 3,53 

Desvio-padrão 1,204 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Tabela 35. Estatísticas descritivas de Atualização sobre os artistas devido ao TikTok 

Na tabela 34 observa-se que a maioria dos indivíduos (44,7%) concorda 

parcialmente com o TikTok permitir manterem-se mais atualizados sobre as novidades 

dos artistas, com apenas cerca de 23% dos inquiridos a não concordar, quer parcial quer 

totalmente. A tabela 35 mostra que a média se encontra a 3,5, que corresponde à categoria 

“não concordo nem discordo”, sendo o desvio-padrão 1,2, que demonstra alguma 

variação nas respostas, mas não é uma dispersão extrema. 

Para esta questão foi utilizado o teste Kruskal-Wallis para comparar a distribuição 

de “O TikTok permite com que eu esteja mais atualizado sobre as novidades dos artistas” 

na escolaridade, atendendo também às condições do teste (variável ordinal e quantitativa 

e dois ou mais grupos). 

Desta forma: 

● H0 - A distribuição de “O TikTok permite com que eu esteja mais atualizado 

sobre as novidades dos artistas” é igual em todos os níveis de escolaridade 

● H1 - A distribuição de “O TikTok permite com que eu esteja mais atualizado 

sobre as novidades dos artistas” difere em pelo menos um dos níveis de 

escolaridade  

 

 

  

 Frequência Percentagem 

 1.discordo totalmente 13 8,1 

2.discordo parcialmente 25 15,5 

3.não concordo nem discordo 19 11,8 

4.concordo parcialmente 72 44,7 

5.concordo totalmente 32 19,9 

Total 161 100,0 



50 
 

 Hipótese nula Teste Sig.a,b Decisão 

 A distribuição de O TikTok permite 

com que eu esteja mais atualizado 

sobre as novidades dos artistas é igual 

nas categorias de Escolaridade. 

Amostras 

Independentes de 

Teste de Kruskal-

Wallis 

,747 Reter a hipótese 

nula. 

a. O nível de significância é ,050. 

b. A significância assintótica é exibida. 
Tabela 36. Teste Kruskal-Wallis para Atualização sobre os artistas devido ao TikTok 

 Tendo em conta os resultados apresentados na tabela 36, visto que o valor de 

significância é maior que 0,05, não se rejeita H0, logo a distribuição da variável é igual 

em todos os níveis de escolaridade. Isto significa que a perceção que os indivíduos têm 

sobre esta questão é semelhante, independentemente do seu nível de escolaridade 

Com os resultados acima apresentados, é possível afirmar que a hipótese foi 

suportada. A maioria dos indivíduos concorda que a aplicação permite uma maior 

interação direta entre os artistas e os seus fãs, assim como a perceção de uma maior 

proximidade em relação aos artistas. Apesar disso, em ambas as questões, verifica-se uma 

percentagem relativamente considerável de inquiridos que não concorda com estas 

afirmações. A maioria dos indivíduos também concorda que o TikTok permite com que 

os indivíduos estejam mais atualizados sobre as novidades dos artistas. Assim, é possível 

afirmar que o TikTok favorece uma maior perceção de interação entre a geração Z e os 

artistas musicais, ou seja, corrobora H7. 

4.8 Resumo dos resultados obtidos 

 A amostra pode ser caraterizada como maioritariamente feminina e entre os 23 e 

os 25 anos. A maioria reside na área metropolitana de Lisboa, com o nível de escolaridade 

de licenciatura, sendo que a maioria se encontra a trabalhar por conta de outrem. 

Os resultados obtidos permitiram concluir que a música tem uma presença 

significativa no dia-a-dia dos indivíduos, visto que os inquiridos admitem ouvir com 

muita regularidade, sendo que os indivíduos mais velhos têm, ligeiramente, uma maior 

frequência de ouvir música. Tal poderá estar relacionado com os indivíduos mais velhos 

da geração já terem uma maior autonomia e rotina consolidada. As plataformas de 

streaming são o meio que estes mais utilizam para ouvirem música. Já as redes sociais 

destacam-se como o principal meio de descoberta de novas músicas e artistas, sendo o 

Pop o género musical mais apreciado pela geração Z. 
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 O TikTok revela um papel relevante nos hábitos de consumo musical desta 

geração, uma vez que a maioria dos inquiridos admitiu ter adicionado músicas às suas 

playlists após as terem ouvido no TikTok, assim como gostarem de acompanhar as 

músicas virais desta plataforma, ainda que não utilizem a aplicação com o propósito de 

ouvir música. Os resultados também mostram que as mulheres são quem mais têm estes 

comportamentos, em comparação ao género masculino, que poderá estar relacionado com 

as mulheres serem mais emocionais, o que as leva a envolverem-se emocionalmente com 

a música, e, consequentemente, quererem incuti-la na sua rotina diária.  

 O TikTok surge novamente com destaque a nível de descoberta de novas músicas 

e artistas, onde a maioria também afirma já ter descoberto novos artistas e músicas nesta 

aplicação. Foi possível também verificar que a idade dos inquiridos não influência na 

descoberta de músicas e artistas. 

 Por fim, relativamente à interação entre os artistas e a geração Z na plataforma, a 

maioria concorda que o TikTok permite uma maior interação direta entre os mesmos e 

faz sentir os indivíduos mais próximos dos artistas, assim como mais atualizado sobre as 

suas novidades. Os resultados demonstraram também que as caraterísticas 

sociodemográficas dos indivíduos não influenciam estas opiniões. 
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5. Discussão 

Os resultados revelam que mais de 70% dos inquiridos admitem ouvir música 

todos os dias. Estes valores demonstram que a música ocupa efetivamente um papel 

essencial no dia a dia desta geração, que leva a associar este hábito como algo já incluído 

na sua rotina e podendo ser até uma companhia, quer seja para realizar certas tarefas 

(como estudar ou trabalhar) ou até mesmo em momentos de socialização, lazer ou 

simplesmente em deslocações do seu dia. Tal vai ao encontro da literatura, pois segundo 

um estudo de Foscarini et al. (2023), a geração Z ouve bastante música, sendo esta uma 

forma de se expressarem, quer os seus sentimentos quer as sensações que sentem, e 

concluem que a música tem um papel fundamental na geração Z, onde acompanha em 

vários processos e emoções das suas vidas.  

O facto de, atualmente, existir um acesso bastante facilitado a plataformas de 

streaming e dispositivos móveis pode ser uma das principais razões deste hábito, para 

além de a geração utilizar também a música como um refúgio e apoio emocional. Queiroz 

(2023), afirma que esta geração estar constantemente conectada ao online facilita o acesso 

à música, sendo este quase imediato, fazendo com que os acompanhe ao longo de vários 

momentos da sua vida. Com a digitalização e o seu impacto na indústria da música, 

surgiram novas formas de disseminação de música, fazendo com que esta se tenha tornado 

mais acessível (Brusila et al., 2022; Guo, 2023) Outro fator importante que está presente 

nestas plataformas de streaming e também nas redes sociais, são os algoritmos de 

personalização, que recomendam constantemente músicas e playlists diferentes, 

incentivando os indivíduos a ouvirem música de forma contínua. Marchi et al. (2021), 

afirmam que os algoritmos são cada vez mais importantes pois, de certa forma, fidelizam 

os utilizadores e, ao criarem ou sugerirem músicas e playlists, faz com que os indivíduos 

fiquem interessados e continuar a utilizar a plataforma.  

Relativamente ao meio mais utilizado para ouvir música, as plataformas de 

streaming surgem como o predileto da geração, como já mencionado anteriormente. Tal 

pode ser justificado devido, novamente, ao fácil acesso a estas plataformas, 

principalmente através dos dispositivos móveis, algo que já se tornou indispensável para 

qualquer pessoa no mundo de hoje, onde o digital domina, assim como os algoritmos de 

personalização, como também já foi dito acima, que personalizam e criam sugestões de 

músicas e playlists para o utilizador ouvir, e fazendo com que este esteja constantemente 

a consumir música dentro da plataforma. Segundo um estudo de Foscarini et al., (2023), 
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a geração Z utiliza plataformas de streaming como o Spotify e o Youtube para ouvir 

música. Müller et al., (2020) afirmam que com a grande variedade de dispositivos que 

permitem acesso às redes sociais, os indivíduos têm a possibilidade de usar estas 

aplicações todos os dias e em qualquer momento, ou seja, têm a possibilidade de ouvir 

música em qualquer altura e lugar. 

Queiroz (2023), como já mencionado acima, afirma que o facto deste grupo de 

indivíduos estarem constantemente conectados ao online e ao digital, o acesso à música 

tornou-se facilitado e praticamente imediato. O surgimento das plataformas de streaming 

foram também um grande marco na indústria da música, pois revolucionaram a forma 

como a música é consumida, tornando-se cada vez mais acessível, fornecendo uma vasta 

oferta, onde as pessoas podem aceder a qualquer momento (Guo, 2023). Já sobre os 

algoritmos, Marchi et al., (2021) afirmam que estes fidelizam os utilizadores, pois 

sugerem músicas e playlists, o que leva a que os indivíduos continuem a utilizar as 

plataformas.  

Sendo o Spotify e o TikTok as plataformas que, segundo os inquiridos, são onde 

descobrem mais músicas, estes dados demonstram as preferências da geração Z pelos 

meios digitais e personalizados para a descoberta de músicas. Segundo um estudo de 

Bubnova (2024), utilizadores do TikTok admitem já terem descoberto novas músicas na 

aplicação. Já Queiroz (2023), afirma que as redes sociais são cada vez mais importantes 

para a descoberta de músicas, devido à possibilidade de partilha e interação que estas 

plataformas permitem.  

O facto desta geração ter crescido com a evolução da tecnologia, do digital e 

destas plataformas pode justificar esta preferência, pois estão familiarizadas com estes 

meios, que lhes permitem conteúdos mais personalizados e interativos. Lacerda et al., 

(2022), afirmam que a geração é interativa e inovadora, assim como acreditam que a 

principal forma de a caracterizar é através das tecnologias e redes sociais, devido a terem 

sido impactadas, ao longo do seu crescimento, com as mesmas, para além de sempre 

terem feito parte do seu dia a dia (Queiroz, 2023).  Como a geração Z vive desde sempre 

com a tecnologia, não conseguem imaginar a sua vida sem a mesma e isso afeta o que 

fazem diariamente (Katz et al., 2021). O TikTok estar em destaque demonstra a 

importância desta aplicação para a indústria musical, confirmando que, de facto, é 

realmente uma plataforma com bastante relevância e que funciona como ferramenta de 

promoção musical. Júnior (2023), afirma que a aplicação tem transformado a indústria da 
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música, ao tornar várias canções virais de um momento para o outro, estando-se a tornar 

cada vez mais essencial na promoção dos trabalhos dos artistas.  

Pelo contrário, o rádio e a TV não assumirem tanta importância a nível de 

descoberta de música comprova que estes meios tradicionais já não têm tanto impacto 

nesta faixa etária, algo que Giuliani (2021) afirma, ao dizer que esta geração prefere 

conteúdos curtos, com fácil acesso e qualquer tipo de informação, onde preferem assistir 

a esses conteúdos nas redes sociais, em vez da televisão. Dados do Music Impact Report 

realizado por Luminate (2024), mostram que 84% das músicas antes de entrarem no 

Billboard Global 200, tornaram-se virais no TikTok.  

 Segundo os resultados deste estudo, ainda que exista uma grande variedade de 

gostos, o Pop é efetivamente o estilo musical preferido dos inquiridos. Um estudo de 

Foscarini et al., (2023), afirma precisamente o mesmo, em que os resultados deram o 

destaque para o estilo Pop, havendo, ainda assim, uma grande variedade de gostos e 

estilos diferentes. 

No que diz respeito ao consumo de música no TikTok, embora alguns inquiridos 

afirmem usar a aplicação para esse fim, a maioria não utiliza com esse propósito. Um 

estudo de Foscarini et al., (2023) mostra que as plataformas que a geração Z mais utiliza 

para ouvir música são o Spotify e o Youtube. Este resultado evidencia que embora a 

aplicação seja utilizada para ouvir música, não é uma plataforma procurada com esse 

objetivo, o que vai ao encontro de as plataformas de streaming serem as mais utilizadas 

para esse efeito, conforme os dados acima. Desta forma, é possível concluir que existe 

uma clara diferença entre a promoção e consumo de música no TikTok, onde a geração 

Z procura na aplicação a descoberta de músicas, como foi possível concluir.  

Mais de 70% dos indivíduos afirmam que já adicionaram músicas às suas playlists 

porque as ouviram no TikTok, o que vem contribuir para afirmar que a aplicação surge 

como uma ferramenta de marketing e promoção dos artistas, levando-os a ouvir as 

músicas que descobrem fora da aplicação e entrarem no seu dia a dia. Uma das 

ferramentas da plataforma, “Add to Music App”, permite aos utilizadores poderem 

guardar músicas que descobrem no TikTok nas plataformas de streaming, e, em 2024, 

gerou mais de um bilhão de músicas salvas (Music Impact Report, Luminate, 2024). 

Como mencionado mais acima, um estudo de Bubnova (2024), mostra que os utilizadores 

do TikTok já descobriram novas músicas e artistas nesta aplicação e que ouvem as 
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mesmas fora da mesma, depois da sua descoberta. Assim, os artistas podem beneficiar 

deste facto e promoverem o seu trabalho na plataforma e, consequentemente, levar os 

indivíduos a ouvirem as suas canções nas plataformas de streaming. Radovanovic (2022), 

afirma que o TikTok mudou a indústria da música e abriu novas portas para a distribuição 

e streaming de música, principalmente através do seu algoritmo, que impulsiona a 

viralização dos vídeos (Herstand, 2023).  

Por fim, relativamente aos indivíduos gostarem de acompanhar as músicas virais 

do TikTok, apesar de a maioria concordar, existe também uma grande parte que não 

concorda. Isto demonstra que o TikTok assume um papel essencial na divulgação e 

promoção das músicas, ainda que exista alguns indivíduos que não sigam estas 

tendências, seguindo-se pelas suas preferências pessoais. Com base nestes resultados, 

conclui-se que o TikTok influencia, de forma significativa, os hábitos de consumo 

musical da geração Z. A plataforma tem várias características diferenciadoras que 

mostram a importância da música na aplicação (Yang & Zilberg, 2020), para além de as 

músicas, por vezes, serem utilizadas milhares de vezes, cria uma conexão com os 

utilizadores, tornando-as familiares e, consequentemente, populares (Vasconcellos, 

2024). O TikTok desempenha cada vez mais um papel bastante importante na indústria 

da música, levando até aos artistas criarem canções com características específicas que as 

tornem virais (Bastos et al., 2021; Júnior, 2023). 

Mais de 70% dos indivíduos afirmaram já terem descoberto uma música nova no 

TikTok, assim como 65% concordarem totalmente sobre já terem conhecido um novo 

artista através do TikTok. Tal demonstra a importância da aplicação na indústria, assim 

como a nível de promoção dos artistas. A literatura demonstra precisamente o mesmo. 

Bubnova (2024), fez um estudo onde afirma que utilizadores do TikTok confessaram já 

terem descoberto novas músicas e artistas na aplicação. A música é um fator bastante 

importante na plataforma, onde as canções se tornam rapidamente populares (Yang, 

2023). Os rankings musicais também demonstram esses factos, visto que segundo dados 

do Music Impact Report realizado por Luminate (2024), 84% das músicas tornaram-se 

virais no TikTok antes de entrarem no Billboard Global 200 em 2024, assim como, nos 

Estados Unidos da América, 74% dos utilizadores da plataforma são mais prováveis de 

descobrir músicas novas nas redes sociais de vídeos curtos, relativamente às restantes 

aplicações.   
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Sobre existir uma maior interação direta entre os artistas e os fãs na plataforma, 

apesar de haver um maior número de inquiridos a concordar totalmente com a afirmação, 

existe uma dispersão de opiniões sobre essa afirmação, o que pode significar que, ainda 

que bastantes indivíduos sintam que no TikTok existe uma maior interação direta, tal não 

é sentido por todos. Já Watson et al., (2022), afirmam que o facto de ser possível alcançar 

uma audiência global através do digital, torna possível uma aproximação e interação mais 

próxima dos artistas com os seus fãs. Vários artistas interagem com os seus seguidores na 

plataforma, como o caso de Gayle, que escreveu uma música através da sugestão de um 

seguidor, que rapidamente se tornou viral, e o Charlie Puth, que interage constantemente 

com os seus fãs através das ferramentas que a aplicação dispõe (Nau, 2023).  

Relativamente à relação com os artistas na aplicação, os resultados mostram que 

não existe uma opinião consensual sobre o TikTok fazer sentir mais próximo dos artistas, 

visto que ainda que 28% concorde parcialmente, cerca de 37% não concorda. Desta 

forma, é possível afirmar que ainda que exista uma fatia significativa que sinta essa 

aproximação, existe também o outro lado que não sente, havendo aqui uma divisão de 

opiniões relativamente a este assunto. Na literatura, observa-se também este lado mais 

positivo, ou seja, a existência desta aproximação. Segundo Queiroz (2023), a relação dos 

artistas com os seus fãs é uma vantagem da plataforma para os artistas, pois permite 

impulsionar essa ligação ao existir uma conexão com os seus seguidores. Moreno et al., 

(2022) afirmam também que as redes sociais têm tido um papel essencial na construção 

de comunidades de fãs, assim como Akintoye e Nwagwu (2024), que dizem que as 

funcionalidades das plataformas levam os artistas ao seu público.  

Sobre o TikTok permitir aos indivíduos estarem mais atualizados sobre os artistas, 

a maioria afirma concordar parcialmente com essa afirmação, o que comprova, 

novamente, a importância da aplicação na indústria da música a nível de promoção dos 

artistas e que é um canal de extrema importância a nível estratégico e de marketing. No 

entanto, tendo em conta que não concordam totalmente com a afirmação, esse facto 

poderá querer dizer que não será o único sítio onde se atualizam sobre os artistas. Um 

estudo de Coase et al. (2022), comprova esta importância, ao mostrar que um dos 

principais fatores que fez com que os artistas se tornassem virais no TikTok é a publicação 

de conteúdo próprio e de forma orgânica  
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6. Conclusão  

O presente estudo permitiu compreender o papel do TikTok na relação da geração 

Z com a música em Portugal. Os resultados permitiram dar uma resposta aos objetivos 

em estudo, assim como as hipóteses.  

Relativamente ao primeiro objetivo, analisar os hábitos de consumo de música da 

geração Z em Portugal, nomeadamente a frequência, géneros preferidos, meios utilizados 

(como plataformas de streaming, rádio, redes sociais, etc.) e formas de descoberta de 

músicas e artistas, foi possível compreender que a geração Z ouve música diariamente, 

tendo Pop como género preferido, em que utilizam mais as plataformas de streaming para 

aceder às músicas e que é através das redes sociais que estes mais descobrem músicas e 

artistas.  

Sobre o segundo objetivo, explorar a influência do TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta musical da geração Z em Portugal, relativamente ao acesso a novas 

músicas, artistas e géneros, chegou-se à conclusão que o TikTok tem uma grande 

importância nos hábitos de consumo de música, na medida em que a maioria da geração 

Z já descobriu músicas e artistas novos nesta aplicação, assim como adiciona certas 

músicas às suas playlists depois de as ter ouvido no TikTok, e ainda gostarem de 

acompanhar as músicas virais da plataforma, apesar de a maioria não a utilizar como 

forma de ouvir música.  

Por fim, sobre o último objetivo, compreender o papel do TikTok na interação 

direta entre os artistas e a geração Z em Portugal (likes, comentários, partilhas, respostas 

ou menções por parte dos artistas aos fãs), foi possível concluir que o TikTok tem, 

efetivamente, uma grande importância na interação entre os artistas e os seus fãs, quer a 

nível de respostas a comentários, como menções ou reações a certos conteúdos, para além 

de a aplicação fazer sentir uma maior proximidade e se mantenham mais atualizados sobre 

as novidades dos seus cantores favoritos. 

Este estudo contribuiu para aprofundar o conhecimento sobre a relação das redes 

sociais, mais especificamente o TikTok, e o consumo de música, destacando a 

importância da plataforma na criação de hábitos de consumo e descoberta musical, assim 

como criação de relação com os artistas na geração Z. O estudo acrescenta a perspetiva 

do contexto português, respondendo à lacuna identificada de investigações sobre as 
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questões culturais e sociais de Portugal. Para os artistas, reforça a importância da sua 

presença nas redes sociais, quer seja para se promoverem e ao seu trabalho, quer para 

estabelecer uma ligação mais próxima com os seus ouvintes e seguidores.  

É importante também destacar algumas limitações do estudo, como o facto de esta 

amostra não ser representativa de toda a população da geração Z em Portugal, devido a 

ser um número reduzido de indivíduos. Destaca-se também que a maioria dos inquiridos 

são da área metropolitana de Lisboa, o que pode, novamente, condicionar a nível de 

região. Estes fatores impedem, desta forma, que as conclusões retiradas deste estudo não 

se possam aplicar a toda a população da investigação. 

 Para futuras investigações, sugere-se o aprofundamento do tema através de outros 

métodos de estudo, como qualitativos, obtendo, desta maneira, uma melhor perceção das 

opiniões, sentimentos e motivações da geração Z sobre a sua relação com a música no 

TikTok, ou ainda através de análise de conteúdo, como o comportamento da geração Z 

no TikTok (comentários, partilhas, seguidores, entre outros) para uma compreensão do 

comportamento desta geração na plataforma. Seria também pertinente comparar a geração 

Z com outras gerações, de forma a perceber as diferenças entre cada uma. Poderá também 

investigar-se a perspetiva da indústria musical, através dos próprios artistas e a sua visão 

do papel do TikTok nesta indústria. 
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Anexos 

Anexo 1. Estrutura do questionário 

Perguntas filtro 

1. És de Portugal, nasceste entre 1995 e 2007 (e já tens 18 anos)? 

a. sim 

b. não (terminou o questionário) 

2. Utilizas a aplicação TikTok? 

a. sim  

b. não (terminou o questionário) 

Comportamentos de consumo de música 

3. Com que regularidade ouves música? 

a. menos de uma vez por semana 

b. uma a duas vezes por semana 

c. três a quatro vezes por semana 

d. cinco a seis vezes por semana 

e. todos os dias da semana 

4. Qual é o meio em que costumas ouvir música com mais frequência? (podes 

selecionar mais do que uma resposta) 

a. rádio 

b. televisão 

c. CD/Vinil 

d. redes sociais 

e. plataformas de streaming de música (Spotify, Apple Music, ...) 

5. Em que meio/plataformas mais descobres músicas e artistas novos? (podes 

selecionar mais do que uma resposta) 

a. YouTube 

b. TikTok 

c. Spotify 

d. X 

e. Instagram 

f. rádio 

g. televisão 
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h. não descubro músicas ou artistas novos 

i. outro: ___ 

6. Qual é o teu género musical preferido? (podes selecionar mais do que uma 

resposta) 

a. pop 

b. rock 

c. hiphop 

d. rap 

e. funk 

f. eletrónica 

g. r&b 

h. outro: ___ 

Consumo de música no TikTok 

Indica o grau de concordância com as seguintes frases: 

7. Utilizo o TikTok para ouvir música  

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

8. As músicas que me aparecem no TikTok são do meu gosto musical 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

9. Já conheci uma música nova através do TikTok 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 
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10. Já conheci um novo artista musical através do TikTok 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

11. Considero que o TikTok é uma boa plataforma para explorar o meu gosto musical 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

12. Já adicionei músicas nas minhas playlists porque as ouvi no TikTok 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

13. A maioria das músicas que oiço descobri através do TikTok 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

14. Gosto de acompanhar as músicas virais do TikTok 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

Relação com os artistas no TikTok 

-Indica o grau de concordância com as seguintes frases: 

15. O TikTok faz-me sentir mais próximo dos artistas 
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a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

16. O TikTok permite com que eu esteja mais atualizado sobre as novidades dos 

artistas 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

17. O TikTok é a principal plataforma onde acompanho os meus artistas favoritos 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

18. O TikTok permite uma maior interação direta entre artistas e fãs (como respostas 

a comentários, menções ou reações a conteúdos dos seguidores) 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

19. Acompanho artistas no TikTok por publicarem conteúdo que não seja só sobre as 

suas músicas 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

20. Já segui um artista noutras redes sociais depois de tê-lo conhecido no TikTok 

a. discordo totalmente 
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b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

21. Já comecei a apoiar um artista que conheci no TikTok 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

22. Descobri o meu artista favorito através do TikTok 

a. discordo totalmente 

b. discordo parcialmente 

c. não concordo nem discordo 

d. concordo parcialmente 

e. concordo totalmente 

Questões sociodemográficas 

23. Género 

a. feminino 

b. masculino 

c. outro 

24. Ano de nascimento 

a. __ 

25. área de residência 

a. Área metropolitana de lisboa 

b. Área metropolitana do Porto 

c. norte 

d. centro 

e. alentejo 

f. algarve 

g. região autónoma dos açores 

h. região autónoma da madeira 

26. escolaridade 
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a. ensino básico (9º ano) 

b. ensino secundário (12º ano) 

c. licenciatura 

d. mestrado 

e. doutoramento 

f. outro: ___ 

27. ocupação 

a. estudante 

b. trabalhador-estudante 

c. desempregado 

d. empregado por conta de outrem  

e. empregado por conta própria  
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Anexo 2. Organização e fundamentação das questões do questionário 

Objetivo de investigação Variáveis Questões Referências 

Analisar os hábitos de 

consumo de música da 

geração Z em Portugal, 

nomeadamente a 

frequência, géneros 

preferidos, meios utilizados 

(como plataformas de 

streaming, rádio, redes 

sociais, etc.) e formas de 

descoberta de músicas e 

artistas 

frequência de 

escuta de 

música 

Com que 

regularidade 

ouves música? 

Foscarini et al., 

2023 

Analisar os hábitos de 

consumo de música da 

geração Z em Portugal, 

nomeadamente a 

frequência, géneros 

preferidos, meios utilizados 

(como plataformas de 

streaming, rádio, redes 

sociais, etc.) e formas de 

descoberta de músicas e 

artistas 

plataforma/meio 

de escuta de 

música 

Qual é o meio em 

que costumas 

ouvir música com 

mais frequência? 

Guo, 2023; 

Cross, 2023; 

Moreno et al., 

2022; Foscarini 

et al., 2023 

Analisar os hábitos de 

consumo de música da 

geração Z em Portugal, 

nomeadamente a 

frequência, géneros 

preferidos, meios utilizados 

plataforma/meio 

de descoberta de 

música e artistas  

Em que 

meio/plataformas 

mais descobres 

músicas e artistas 

novos? 

Moreno et al., 

2022; Queiroz, 

2023 
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(como plataformas de 

streaming, rádio, redes 

sociais, etc.) e formas de 

descoberta de músicas e 

artistas 

Analisar os hábitos de 

consumo de música da 

geração Z em Portugal, 

nomeadamente a 

frequência, géneros 

preferidos, meios utilizados 

(como plataformas de 

streaming, rádio, redes 

sociais, etc.) e formas de 

descoberta de músicas e 

artistas 

género musical 

preferido 

Qual é o teu 

género musical 

preferido? 

Foscarini et al., 

2023 

Explorar a influência do 

TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta 

musical da geração Z em 

Portugal, relativamente ao 

acesso a novas músicas, 

artistas e géneros 

utilização do 

TikTok como 

meio de ouvir 

música 

Utilizo o TikTok 

para ouvir música  

 

Moreno et al., 

2022 

Explorar a influência do 

TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta 

musical da geração Z em 

Portugal, relativamente ao 

acesso a novas músicas, 

artistas e géneros 

compatibilidade 

entre gosto 

musical e 

músicas do 

TikTok 

As músicas que 

me aparecem no 

TikTok são do 

meu gosto 

musical 

 

Jain & Arakkal, 

2022; 
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Explorar a influência do 

TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta 

musical da geração Z em 

Portugal, relativamente ao 

acesso a novas músicas, 

artistas e géneros 

descoberta de 

música pelo 

TikTok 

Já conheci uma 

música nova 

através do 

TikTok 

 

Queiroz, 2023; 

Bubnova, 2024 

Explorar a influência do 

TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta 

musical da geração Z em 

Portugal, relativamente ao 

acesso a novas músicas, 

artistas e géneros 

descoberta de 

artista musical 

pelo TikTok 

Já conheci um 

novo artista 

musical através 

do TikTok 

 

Queiroz, 2023; 

Bubnova, 2024 

Explorar a influência do 

TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta 

musical da geração Z em 

Portugal, relativamente ao 

acesso a novas músicas, 

artistas e géneros 

utilizade do 

TikTok para 

explorar o gosto 

musical 

Considero que o 

TikTok é uma 

boa plataforma 

para explorar o 

meu gosto 

musical 

Moreno et al., 

2022; 

Explorar a influência do 

TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta 

musical da geração Z em 

Portugal, relativamente ao 

acesso a novas músicas, 

artistas e géneros 

influência do 

TikTok na 

adição de 

músicas às 

playlists 

individuais 

Já adicionei 

músicas nas 

minhas playlists 

porque as ouvi no 

TikTok 

Queiroz, 2023; 

Music Impact 

Report, 

Luminate, 2024 
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Explorar a influência do 

TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta 

musical da geração Z em 

Portugal, relativamente ao 

acesso a novas músicas, 

artistas e géneros 

músicas ouvidas 

descobertas 

através do 

TikTok 

A maioria das 

músicas que oiço 

conheci através 

do TikTok 

Queiroz, 2023 

Explorar a influência do 

TikTok nos hábitos de 

consumo e descoberta 

musical da geração Z em 

Portugal, relativamente ao 

acesso a novas músicas, 

artistas e géneros 

interesse em 

músicas virais 

do TikTok 

Gosto de 

acompanhar as 

músicas virais do 

TikTok 

Bastos et al., 

2021; Júnior, 

2023; Herstand, 

2023 

Compreender o papel do 

TikTok na interação direta 

entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (likes, 

comentários, partilhas, 

respostas ou menções por 

parte dos artistas aos fãs).  

proximidade dos 

artistas aos fãs 

devido ao 

TikTok 

O TikTok faz-me 

sentir mais 

próximo dos 

artistas 

Watson et al., 

2022; Moreno et 

al., 2022; 

Akintoye & 

Nwagwu, 2024; 

Compreender o papel do 

TikTok na interação direta 

entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (likes, 

comentários, partilhas, 

respostas ou menções por 

parte dos artistas aos fãs).  

atualização 

sobre os artistas 

devido ao 

TikTok 

O TikTok 

permite com que 

eu esteja mais 

atualizado sobre 

as novidades dos 

artistas 

Watson et al., 

2022; Moreno et 

al., 2022; 

Akintoye & 

Nwagwu, 2024; 

Queiroz, 2023 
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Compreender o papel do 

TikTok na interação direta 

entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (likes, 

comentários, partilhas, 

respostas ou menções por 

parte dos artistas aos fãs).  

preferência do 

TikTok para 

acompanhar 

artistas 

O TikTok é a 

principal 

plataforma onde 

acompanho os 

meus artistas 

favoritos 

 

Watson et al., 

2022; Moreno et 

al., 2022; 

Queiroz, 2023 

Compreender o papel do 

TikTok na interação direta 

entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (likes, 

comentários, partilhas, 

respostas ou menções por 

parte dos artistas aos fãs).  

perceção da 

interação dos 

artistas com os 

fãs no TikTok 

O TikTok 

permite uma 

maior interação 

direta entre 

artistas e fãs 

(como respostas a 

comentários, 

menções ou 

reações a 

conteúdos dos 

seguidores) 

Watson et al., 

2022; Moreno et 

al., 2022; 

Akintoye & 

Nwagwu, 2024; 

Compreender o papel do 

TikTok na interação direta 

entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (likes, 

comentários, partilhas, 

respostas ou menções por 

parte dos artistas aos fãs).  

influência do 

tipo de conteúdo 

na decisão de 

acompanhar 

artistas 

Acompanho 

artistas no 

TikTok por 

publicarem 

conteúdo que não 

seja só sobre as 

suas músicas 

 

Antoniak et al., 

2020 

 

 

Compreender o papel do 

TikTok na interação direta 

entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (likes, 

comentários, partilhas, 

influência do 

TikTok no 

seguimento de 

Já segui um 

artista noutras 

redes sociais 

depois de tê-lo 

conhecido no 

Bubnova, 2024 
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respostas ou menções por 

parte dos artistas aos fãs).  

artistas noutras 

plataformas 

TikTok 

Compreender o papel do 

TikTok na interação direta 

entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (likes, 

comentários, partilhas, 

respostas ou menções por 

parte dos artistas aos fãs).  

apoio de artistas 

descobertos pelo 

TikTok 

Já comecei a 

apoiar um artista 

que conheci no 

TikTok 

Bubnova, 2024 

Compreender o papel do 

TikTok na interação direta 

entre os artistas e a geração 

Z em Portugal (likes, 

comentários, partilhas, 

respostas ou menções por 

parte dos artistas aos fãs).  

impacto do 

TikTok na 

preferência 

musical 

Descobri o meu 

artista favorito 

através do 

TikTok 

Bubnova, 2024 

 

 


