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A rede social que quer
CONVENEer as mareas a
nao fazer anuncios

4 dols elxos estratégicos

do

no posicioname

TikTok. O primeiro, re

forgado tanto junto dos
seus utilizadores como na aborda
gem 308 potencials anunciantes, é
que nio estamos perante mals uma
rede social mas antes uma platafor
ma de entretenimento. O TikTok ndo
quer disputar exclusivamente os uth
lizadores das outras redes socials ¢
a fatia de Investimento alocado is
plataformas digitais, apontando ba
terias também 30 investimento até
aqul direcccionado para televisio.
Que, em Portugal, como se sabe.
correspande A fatka de lelo do Inves
timento publicitdrio. O segundo, que
pauta todo o trabalho de evangeliza-
¢3o da plataforma junto das marcas,

Adriano Accardo,

mana

do TikTok for

g director

Business para a
regiao do Sul da

Europa, este\
QSP Summit com
uma equipa focada
em estabelecer

2 Na

contactos com

as empresas
nacionais. "E um
mercado muito
importante para
nos”, assegurou,
desafiando as
marcas a investir na
rede social
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passa por convencé-las a ndo fazer
publicidade. “Os antincios s3o0 abor-
recidos”, afirmagio ouvida por mais
de uma vez a0 longo da ap

€ preciso lutar pela atencio das pes-
soas, ¢ um melo onde as marcas
podem ter toda a atencio porque ha

¢3o de Adriano Accardo no palco da
QSP Summit, materializa a assinatu-
ra “Don't make ads, make TikToks",
adoptada pela drea de negocio des-
tinada a capitalizar comercialmente
a audiéncia da rede social junto das
marcas.
O managing director da TiKTok for
Business para os mercados do Sul
da Europa aterrou no Porto acom-
panhado de uma equipa focada em
P i a na o én-
cia de marketing, que regressou apaGs
um ano de interregno forgado pela
pandemia e em formato exclusiva-
mente presencial, para estabelecer
CONIACIOs cOm &8 empresas nacio-
nais. Ao paleo da QSP Summit trouxe
uma amostra daquilo que tem
tornado a rede social num fendme-
no de popularidade, defendendo
que a presenca das marcas s6 serd
bem-sucedida se tirar partido dos
mesmos ingredientes que ajudaram
a plataforma a crescer.
“0s banners estdo em todo o lado, os
andncios sio aborrecidos, o lmiar
de atencdio estd cada vez mals cur-
to, todos andamos atrds da mesma
alen¢io e esta ¢ limitada®, apon-
tou Adriano Accardo, s d

essa di igdo, 5O é preciso que
o foco seja primelro entreter”. Até
porque, recorda, 20 contririo de ou-
tras plataformas, o TikTok s6 pode
ser utllizado no smarphone e ocu-
pa o ecrd inteiro, o que faz com que
atengdo nio sefa dividida mas sim
dedicada em exclusivo aos conted-
dos apresentados.

“Isto permite criar ligaches com sig-

aSPSumMmm

nificado, a partir das guals podemos

que os antncios num formato mais
tradicional j4 ndo chegam para dis-
putar a atencio dos consumidores
mais jovens. “Eles querem uma liga-

depois p ", pros-
segue o responsdvel, referindo que
“as marcas podem criar ligacio aju-
dando a descobrir conteidos na
plataforma” e depois podem igual-
mente 08 seus d

a0 mais forte e sabem !

como querem ligar-se as marcas,
aclma de wdo aquilo que procuram
€ autenticidade”, afirma o respon-
sével, indicando que este € o factor
mais referido pela positiva por par-
te dos utilizadores da plataforma,
sendo que o principal activo da rede
social € a capacidade de entreter an-
tes de qualquer outra colsa.

Segundo Accardo, *75 por cento dos
utilizadores que chegam ao TikTok
procuram  entretenimento, procu-
ram animar-se com temas leves,
procuram diversio”. “Passimos de
uma plaaforma focada sobretudo
em videos de danga para uma verda-
deira plataforma de entretenimento”,
sublinha, acrescentando que "14 por
cento das pessoas dizem ficar mais
fedizes depois de passar pelo TikTok".
Essa vocagdo para o entretentmento
€ reforcada por ndmeros que indi-
cam que os urilizadores passam, em
média, 103 minutos por dia na pla-
taforma, “mais do que a duragio de
um jogo de futebol e mais do que o
Nedflix", e "35 por cento dizem pas-
sar menos tempo na televisdo desde
que comegaram a utilizar o TikTok".
Isso, argumenta, significa que “n3o

através de conteddos de brand en-

da rede social. De acordo com os
dados apresentados por Adriano Ac-
cardo, 43 por cento dos utilizadores
dizem que a publicidade se mistura
de forma fluida com o conteddo na
plataforma e 84 por cento dizem &
ter comprado um produto apds te-
rem visto um branded video, sendo
percebida como uma rede soctal on-
de os conteddos patrocinados n3o
criam ruido.

Vexcen no TixTox

Nio havendo uma receita Infali-
vel para o sucesso, Adriano Accardo
assegura que tirar partido da plata-
forma assenta por quatro pontos.
“Primeiro que tudo hd que ser au-
téntico, manter-se fiel nio sé aos
valores da marca mas também a lin-
guagem da plaaforma’, defende,
reforcando Jogo em segundo lugar
o lema tantas vezes referido: “E pre-
ciso ser arrojado. Os antinclos sdo
al it ndo facam

facam TikToks." Depois, a rota pa-
ra uma presenca eficaz das marcas
passa sobretudo por “estar sempre

ligado, sempre presente, e perceber
quem ¢ realmente 3 nossa au
e aquilo que esperam de no:
finalizar, um conselho: “Usem a lin-
guagem dos tkiokers, comecem a
trabalhar com os eriadores, eles con-
seguem ajudar-vos a perceber como
podem alcancar ligacio com a audi-
éncia”

“Nio é preciso sermos perfeitos,
¢ preciso sermos auténticos, fazer
as pessoas sorrir, proporcionar di-
versio, entretenimento”. resume o
managing director do TikTok for Bu-
siness para o Sul da Europa. “Somos
classificados como plataforma de
social media, ¢ facil sermos percebi-
dos assim e ha de facto uma vertente
social, mas somos acima de tudo
uma plataforma de entretenimento,
€ 1850 que as pessoas procuram, por
Isso as marcas deveriam apostar em
entreter as pessoas”, refor¢a, descre-
vendo um novo paradigma em que
“j& n3o temos os 4P do marketing
mas sim o0s 4E: experiéncia, engage-
ment, exclusividade e emoges”.

O FUTURO DA PLATAFORMA E O
NEGGCIO EM PORTUGAL
Antecipando a evolugio da pla-
taforma no médio prazo, Adriano
Accardo prefere nio falar em nime-
10§ de crescimento, mas aponta és
dreas que concentram os objectivos
do TikTok: conteddos, audiéncia e

“A vocagao do TikTok
para o entretenimento
é reforcada por
niimeros que indicam
que os utilizadores
passam, em média,
103 minutos por dia
na plataforma, “mais
do que a duragao de
um jogo de futebol e
mais do que o Netflix"

bl de. “Do ponto de vista do
conteddo queremos continuar a in-
vestir para diversificar os conteddos
que temos disponiveis através de
parcerias”, indica, lembrando a par-
ceria de conteldos recentemente
estabelecida com o Euro 2020. *Do
ponto de vista da publicidade vamos
continuar a inovar, com solugoes pa-
ra todos”, continua, referindo que,
no caso do mercado portugués, isso
passou pela disponibilizacio, des-
de o passado dia 14 de Setembro, de
“uma solugiio para pequenos e mé-
dios negécios, em que podem fazer
login e comecar a criar pequenos
anincios na plataforma’. Ao nivel
da audiéncia, contrariando a ideia
de que o TikTok ¢ uma plataforma
para adolescentes e jovens adultos,
Accardo traga como objectivo “alar-
gar em termos de faixas etdrias” j&
que “cerca de 35 por cento tém mais
de 30 anos e queremaos investir pa-
ra continuar a amadurecer a nossa
audiéncia”. Quanto ao mercado por-
tugués, o responsavel assegura que
“a nossa abordagem ¢ sempre local
em todos os mercados, temos mui-
tas reunibes e temos investimentos
em Portugal. Estamos cd com a nos-
sa equipa, é um mercado importante
para nds, mas é preciso que invistam
em nos lambém”. MEP




