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RESUMO

O cinema é definido por uma diversidade de plataformas de exibi¢do, sendo
influenciado por uma nova era de comunicacdo pautada pela evolucao das tecnologias,
onde a chegada da cultura da convergéncia assume um papel notavel na caracterizagdo
do cinema que hoje se conhece. No entanto, o cinema tradicional tem perdido audiéncia
em funcgéo de outras formas de entretenimento da sociedade, mais individualistas, digitais

e acessiveis.

O entretenimento das sociedades contemporaneas é caracterizado pelo avanco da
tecnologia. Assim, o enraizamento da cultura do streaming de video é um fenémeno que
se tem vindo a padronizar e a abranger cada vez mais geracoes. A elevada procura pelo
servico de plataformas de streaming de video tem levado a que existam cada vez mais
marcas a operar neste sector, aumentando a competitividade. Em Portugal, esta industria
é fragmentada, caracterizada pela forte presenca da marca lider, a Netflix, e pela elevada

rivalidade entre concorrentes divergentes.

A Filmin é uma plataforma com presenga no mercado de streaming de video em
Portugal desde o ano de 2016. A marca posiciona-se como uma plataforma de streaming
cinematografica “o cinema que te inspira”, dirigindo-se aos verdadeiros cinéfilos,
refletindo a sua estratégia de nicho para uma imensa minoria. A Filmin diferencia-se pelo
seu catalogo exclusivo de filmes de qualidade, de cinema independente, de autor, de

cineastas jovens e consagrados que arriscam e fazem novo e diferente.

Contudo, a fraca notoriedade da marca impossibilita 0 seu crescimento na
indUstria, sendo este o principal problema a resolver. O Plano de Comunicacdo Integrada
em Marketing apresentado neste projeto tem como objetivo geral definir uma estratégia
que agregue 0s meios necessarios a fim de (1) aumentar a notoriedade da Filmin, em
Portugal, através de uma ativacdo de marca e, consequentemente, (2) aproximar a Filmin
dos consumidores, apostando no seu reconhecimento junto da comunidade que representa

0 publico-alvo da marca.

Palavras-Chave: Entretenimento, Streaming de Video, Filmin, Plano de Comunicagéo

Integrada em Marketing.



ABSTRAT

Cinema is defined by a diversity of exhibition platforms, being influenced by a
new era of communication guided by the evolution of technologies, where the arrival of
the convergence culture assumes a remarkable role in the characterization of cinema as it
is known today. However, traditional cinema has lost its audience to other forms of

entertainment in society, which are more individualistic, digital, and accessible.

Entertainment in contemporary societies is characterized by the advancement of
technology. The entrenchment of the streaming video culture is a phenomenon that has
become standardized and spans more and more generations. The high demand for the
video streaming service has led to more and more brands operating in this sector,
increasing competitiveness. In Portugal, this industry is fragmented, characterized by the
strong presence of the leading brand, Netflix, and by high rivalry between divergent

competitors.

Filmin is a platform with presence in the video streaming market in Portugal since
the year 2016. The brand positions itself as a movie streaming platform “the cinema that
inspires you", addressing true movie buffs, reflecting its niche strategy for a huge
minority. Filmin differentiates itself by its exclusive catalog of quality films, independent,
auteur cinema, from young and established filmmakers who take risks and make new and
different.

However, the brand's low notoriety hinders its growth in the industry, and this is
the main problem to be solved. The Integrated Marketing Communication Plan presented
in this project has as a general goal to define a strategy that aggregates the necessary
means in order to (1) increase Filmin's notoriety, in Portugal, through a brand activation
and, consequently, (2) bring Filmin closer to the consumers, betting on its recognition
among the community that represents the brand's target audience.

Keywords: Entertainment, Video Streaming, Filmin, Integrated Marketing

Communication Plan.



GLOSSARIO

ARM

CIM

ERC

loT

oTT

OovD

STP

SWOT

VoD

Atitude Relativamente a Marca

Comunicacdo Integrada em Marketing

Entidade Reguladora da Comunicacédo Social
Internet of Things

Over The Top

Online Video Distribution

Segmentacdo, Target e Posicionamento
Strengths, Weaknesses, Opportunitties e Threats

Video-on-Demand






INDICE

INTRODUGAOQ ..ottt 1
CAPITULO | — ENquadramento TEOKICO .........covuvruereerceeeeeieeeesesiese s 3
SIreamiNg 08 VIUBO ...c.vvoveeieicie ettt re e 3
HISTOTTA ...ttt bbbt et e bbbt sbe b 3
(O] =T | (o TSP PP PRSI 4
Marcas NA INAUSEIIA .........cceiiiiiieieie e 10
HADITOS 08 CONSUMO ...t 10
Comunicacédo Integrada em Marketing..........cccocoveieeiiiiieie e 13
Definicdo de Comunicagdo Integrada em Marketing..........ccocovvvvveieienencncnennnn 13
Definicéo de Plano de Comunicacdo Integrada em Marketing..........cccoceeevvniennne 15
Modelos de um Plano de Comunicagéo Integrada em Marketing ............cc.ccoeeee. 17

A importancia da ativagdo de marca numa estratégia de CIM..........ccccocerevrenene. 21
CAPITULO Il — Caracterizagio da Realidade Alvo do Projeto...........c..ccccceuece.... 23
(@ 1Y/ T o o [ 1SS 23
As principais plataformas em Portugal ..o 24
(@ I @0 4111 1] To [o] OSSOSO 28
AVIMIBICE ..t b et n e nne e r e nneas 31
CAPITULO 1 = INVeStigacao de SUPOITE..........ccvieiereieeeeeeeeeeeeeeeesesees s 33
Abordagem MEetodOIOGICA ........cceeiueeieieeiie et 33
EStUdOS QUATITALIVOS ......c.vveiiieec ettt e e aee e 33
EStUdO QUANTITALIVO ....ecoveeiiiei ettt 34
CAPITULO IV = RESUIATOS ...ttt 37
Analise Macro AMDIENTAL...........coooiiiiiiec s 37
Envolvente POlitICO-Legal.......c.cccoviiiiiiiiiiiiieee e 37
ENVOIVENTE ECONOMICA.......ccviiieiieeee et 38



ENVOIVENTE SOCIOCUITUIAL .. ..ot e e 38

ENVOIVENtE TECNOIOGICA. ... .c.civeieiiiiiieiee st 39
Envolvente AMDIENtal...........oooviiiii 40
ReSUMO ANALISE PESTA ...ttt e 40
Analise Micro AmDIENTAl...........ccooiiiii 40
CICIO A8 VU, ... 40
SAZONAIAAAE. ... 41
FragmMENTaAGAD ... .cuveiieiiieit ettt 41
ATALIVIAAAR ... s 42
MATKELING=-IMIX ...ttt sra e aeenee e 44
ANALISE A2 CONCOMMENCIA......cuviviieeeeiiite ettt 46
ANALISE COMPATALIVA ......ecviivieiiieie ettt re e 47
Presenca N0 DIgital...........cccvoiiiiiiiiic e 48
ANATISE SWOT ..ottt 50
ANALISE SWOT CrUZAUA ..o et 50
ANALISE 0 QUESLIONAIIO. .....veivieuieieiete ettt et a e e e aesresresneereas 51
CaracterizaGio da AMOSTIA. ........couiiirierieie e 51
HADITOS de ULIIIZAGAO ......eveeveeeeeiieie e e 54
Plataformas de Streaming de Vide0 ........cccceoveeiiieiiineieeseeee e 59
Notoriedade FIMIN ......oooiiii e 61
Ativagao de Marca FIlMiN ... 62
PriNCIPaIS CONCIUSBES ......cveeueeiiiecieeie ettt e e ste e e e naeanae s 66
CAPITULO V - Desenvolvimento do Plano de CIM........cc.cccocecueeeerereresreereiene, 68
0[N Lo [ Ta 1] 1 (o USSP 68
Problema/Oportunidade ............cooveiii i 68
ODbjetivo de COMUNICAGED........ccuereeiieieiie ettt s ee e i 68
PUDIICO-AIVO ...ttt 69



ALIVACED DIGITAl ..o s 69

ALIVAGED FISICA ....cviiviieeieitce e et 70
PrOPOSTA CIIALIVA. ......eveiiiteeiieiiee et 71
ALIVACAOD DIGITAL ... 73

Plano de Conteldos Digital..........ccccereiriiiiiiieeesee e 74
ALIVAGED FISICA ...ttt 85

SUPOrteS COMUNICACIONAIS .....cvveueeneiieteste sttt bbb eneas 86

CaleNAIIZAGAD ..ot 88
Estimativa Orgamental..............cooioieiiiiicc e 89
Medidas de AVAHAGAD ...........c.cieeiiecie et 91

CONCLUSOES E RECOMENDAGOES ESTRATEGICAS ......oocovvvrieriirineenns 93
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......viuiiiiirieriseisssssisssssssesssssessessssens 94
BIDHOGrafia......ccvveiiie e s 94
WWEDGIATIA. .. e e 99
ANEXOS L. e e aae e e nnar e 102

indice de Figuras

Integracdo dos niveis e pilares de comunicagéo integrada em marketing............c.co...... 19
Receitas do sector de streaming de video em Portugal ..........ccccoceieiniiiinniiencicee, 23
Evolucdo da receita média por utilizador em Portugal..........ccccoeoveiveiiiciccciece e 24
Notoriedade de servicos de streaming de video em Portugal............ccccceveveieiiieinenns 25
Utilizag&o de servigos de streaming em Portugal............cocovviiniiniiniiie e 29
Intencdo de subscri¢do de um servigo de streaming, nos proximos 3 Meses................. 30
Plano de Conteldos Ativagao Digital...........ccooviviiiieiieieiese s 74
Calendarizagao AtIVAGAD FiSICA.......cccviiiiiiiieieeieee e 88

Vil



indice de Quadros

RESUMO ANALISE PESTA ...t 40
Filmin e PrinCipaiS CONCOIMENTES .......cviiieiiieieiiesieesiesie st e se et e e te e sre e e sneanee s 47
ANALISE SWOT .ot 50
Estimativa Orcamental Ativacao de Marca FiSICa ........ccccevveieiieiieic e 89

Indice de Graéficos

(CT= 10T (o TSSOSO PP 51
DiStribDUIGEO de 1dAUES .......ccveiiiiieie e 52
HabIlItagBS LILErArIaS . ......coveieieiieieiisierie et 52
OCUPAGED PIINCIPAL.......iiiiiiiiiiiieieee e 53
RENAIMENTOS ...ttt e e e e sreeneeereesseanee s 53
Subscreve alguma plataforma de streaming de VIideo ..........ccovveveiicieieccic i 54
HA& quanto temMpPO € SUDSCIITON .......c..oiiiiiiii e 54
Servicos mais vantajosos em custo-beneficio face plataformas de streaming video ..... 55
Principais motivacgdes para a subscricdo de uma plataforma de streaming video.......... 56
Utilizacdo de outros canais de entretenimento ..........cccccveiveviecieieeie e 56
Dispositivos utilizados no acesso a plataformas de streaming de video........................ 57
Dias despendidos para assistir a conteudos numa plataforma de streaming video......... 57
Horérios preferidos para assistir a contetdos numa plataforma de streaming video...... 58
Preferéncias no género de CONtEUAOS. ........ccveveiieirierie et 58
Plataformas de Streaming SUDSCIITAS. ........coveivireririiieiee s 59
Importancia dos fatores na escolha de uma plataforma de streaming de video.............. 60
Plataformas de streaming de video top of Mind ..........cccooeieniiininiiiice e 61
Conhece a plataforma de streaming de video Filmin .........cccoovviiiiiiiinencee 61
o 1= C=3 W 1T 2R 62
Ja assistiu @ uma ativagao e MAICA?.......cccoceiiriiiiieieee e 62

VIl



Sensacgdes ao assistir a Uma ativaGao 08 MAICA .........cceervvreereeriesieseesie e e e e seesseeneens 63

Quanto tempo estaria disposto a perder no desafio da ativacdo de marca?.................... 63
Considera os prémios motivadores para participar no desafio? ..........c.ccoceevoiniinincnns 64
Grau de conforto na partilha de dadoS PESSOAIS ..........ccerereririninieieeee s 64
Locais para a implementacdo da ativagao de marca Filmin ..........ccccooceveiiiininnennnne 65
Periodo do ano para a implementagdo da ativagdo de marca ..........ccocevvevereresesnsnnnne 66






INTRODUCAO

A industria de streaming de video veio revolucionar a forma como o consumidor
vé filmes, séries e programas televisivos, tendo alterado drasticamente o seu
comportamento face a televisdo tradicional (Pattison, 2022). Dados recentes da Marktest
(2022), indicam que os subscritores de servigcos de streaming de video continuam a
aumentar, e que particular, o universo de portugueses a aderir corresponde a 32,9%, o que
significa que 1 em cada 3 portugueses subscreve uma plataforma de streaming. De facto,
este sector tem sido alvo de mudancas significativas, nomeadamente, durante e apds o
periodo da pandemia covid-19, o qual impulsionou 0 aumento do consumo deste tipo de

Servigos.

No periodo da pandemia Covid-19, as subscri¢cdes de plataformas de streaming
duplicaram em Portugal, especialmente entre jovens e jovens-adultos, tendo sido o quarto
maior crescimento registado na unido europeia (Cardoso, 2022). Atualmente, a industria
de streaming de video encontra-se em constante crescimento, sendo definida pela forte
rivalidade entre concorrentes. Segundo a Marktest (2022) é possivel verificar que, em
Portugal, as marcas que apresentam maior notoriedade no mercado de streaming séo, por
ordem de preferéncia, a NetFlix, a Disney+, a HBO Max, a Prime Video e a Nos Play,

respetivamente.

O presente projeto assenta no desenvolvimento de um plano de comunicagdo
integrada para a marca Filmin, uma plataforma video-on-demand (VoD) de cinema
independente que atua na industria de streaming e surge da colaboracdo e dialogo entre
os operadores cinematograficos portugueses, em particular, distribuidores, produtores e
criticos, bem como, festivais, institui¢des culturais nacionais e internacionais (Filmin,
2023).

A Filmin surge em Portugal no ano de 2016 tendo, por isso, menos notoriedade
quando comparada a outras marcas internacionalmente reconhecidas que dominam este
sector. Assim, o problema a resolver ¢ a fraca notoriedade da marca, sendo este um factor

limitador para o seu crescimento e para a aquisi¢cdo de novos clientes.

O Plano de Comunicacéo Integrada em Marketing apresentado neste projeto tem
como objetivo geral definir uma estratégia que agregue 0s meios necessarios a fim de (1)

aumentar a notoriedade da Filmin, em Portugal, através de uma ativacdo de marca e,
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consequentemente, (2) aproximar a Filmin dos consumidores, apostando no seu

reconhecimento junto da comunidade que representa o publico-alvo da marca.

O Plano de Comunicacgéo Integrada em Marketing pertinente para a marca uma
vez que a valoriza através da ideia de revolucionar o cinema, num formato streaming,
relembrando ao consumidor a esséncia e a beleza da arte cinematografica. A ativacdo de
marca, digital e fisica, tem como principal objetivo envolver o consumidor no universo
da Filmin, através de uma experiéncia, clarificando o seu posicionamento junto do
publico-alvo. Assim, o consumidor podera conectar-se com 0 mundo cinema, nao apenas
ao usufruir de um servico de streaming com que se identifique, mas ao fazer parte de uma
experiéncia de ativacdo de marca que promova a identidade da Filmin, numa perspetiva

independente, cinematogréafica e analdgica.

Por fim, procura-se ocupar um segmento de mercado menos concorrido. No
mercado de streaming, a cinematografia € menos explorada, surgindo assim uma
oportunidade para a marca se destacar ao promover contetdos independentes, alternativos

e exclusivos.

A nivel de estrutura, o projeto esta organizado em cinco capitulos. No primeiro
capitulo, o enquadramento tedrico, desenvolvem-se as principais dimensbes dos
conceitos streaming de video e comunicacdo integrada em marketing. No segundo
capitulo procura-se caracterizar a realidade alvo do projeto através do estudo do mercado,
das principais plataformas em Portugal, do consumidor e da marca. No terceiro capitulo
segue-se a investigacdo suporte onde se define a abordagem metodoldgica e o tipo de
estudo. No quarto capitulo apresentam-se os resultados da investigacdo qualitativa e
quantitativa. Por Gltimo, o quinto capitulo é dedicado ao desenvolvimento do Plano de

Comunicacao Integrada em Marketing.



CAPITULO | — Enquadramento Teorico

Streaming de Video
Historia

Na ultima década, o streaming tem vindo a ganhar um novo significado assente
no discurso contemporaneo da Internet e dos Novos Media. De facto, a Internet e os
Novos Media representam um marco importante na histéria do streaming. Por um lado,
a Internet permitiu que os meios tradicionais se adaptassem as plataformas digitais, por
outro, os Novos Media possibilitaram novas e diferentes formas de comunicacao,

consequéncia da evolugdo tecnoldgica e da globalizacdo que caracterizam as sociedades

contemporaneas.

O conceito de streaming surge na década de 1970, sendo definido pela ideia de
algo que se pode ver enquanto se grava no computador ou que se transmite através de
dados de uma determinada rede local. De acordo com Spilker e Colbjgrnsen (2020) na
década de 1980 o conceito de streaming adquiriu reconhecimento entre a populacao,
sendo associado as tematicas de trafego de dados e de distribui¢do de rede. Apds esse
periodo registaram-se avancos tecnoldgicos significativos que revolucionaram a industria
de streaming, em particular, o streaming de video vai surgindo em pequena escala, na
década de 1990 sendo a sua transmissdo possivel através do desenvolvimento da extensédo
das ligacOes de banda larga e de tecnologias de informacdo, cada vez mais eficientes
(Spilker e Colbjgrnsen, 2020).

Numa fase inicial, quando certos desafios foram ultrapassados, o que se designou,
em tempos, como o streaming adaptativo, tornou-se possivel transmitir contetudos de
forma fiavel e com qualidade. Neste contexto, segundo Spilker e Colbjgrnsen (2020), o
Youtube surgiu como uma plataforma néo s6 de musica, como de video, que impulsionou
0 crescimento do mercado de streaming de video e promoveu a relagcdo do consumidor
com este tipo de servico. De acordo com Strangelove (2015), a industria televisiva
encontra-se na era pés-rede ou pés TV, onde as operadoras de cabo tradicionais sdo
pressionadas a inovar 0s seus servigos, quer em contetido quer na forma de transmisséo,

para competir com as plataformas de streaming de video.



Desta forma, o streaming constitui uma ameaca para a industria dos media
tradicionais, em particular, a televisdo e a radio. A Netflix, das varias plataformas de
streaming de video reconhecidas atualmente, é considerada a marca pioneira neste
segmento de mercado, pois iniciou o seu percurso em 1997 como um servi¢o de aluguer
de DVD e, em 2007, adaptou 0 seu servico para streaming de video garantindo um novo

posicionamento (Spilker e Colbjgrnsen 2020).

Ap0s este periodo, o streaming de video assumiu um papel disruptivo ao nivel da
criacdo e distribuicdo de multimédia (Snyman e Gilliard, 2019). Segundo Herbert (2018)
até 2015 era possivel contabilizar mais de cem servicos de streaming de video diferentes
apenas nos Estados Unidos da América — destacando-se Hulu, HBO e Amazon Prime.
Emergiram, posteriormente, outras dimensfes de streaming de video, fruto de novas
necessidades do consumidor e do aparecimento massivo de tecnoldgicas inovadoras,
como a Internet of Things (IoT) e a Inteligéncia Artificial, designadamente video live no
gaming, considerado por Sanson e Steirer (2019) como a préxima fronteira do streaming.

Conceito

Os servicos de streaming digitais revolucionaram a industria dos media e do
entretenimento, tendo vindo a crescer de forma exponencial, dada a sua dimensao,
diversidade e acessibilidade. De acordo com Spilker e Colbjernsen (2020), o conceito de
streaming esta relacionado com o fendmeno da Internet e dos novos dispositivos de
media, podendo ser definido como a transmissao e recuperacdo de conteudo digital que é

armazenado e processado através de um servidor remoto.

Por outro lado, segundo Castells (2009) o streaming é definido por uma
ferramenta que permite a transmissdo de conteldos numa plataforma, em tempo real,
através da Internet. Neste sentido, os conteidos de streaming sdo retidos temporariamente
na plataforma, ndo sendo necessario proceder ao download para aceder aos mesmos, 0
que significa que os conteddos ndo sdo armazenados permanentemente no disco rigido
do dispositivo do utilizador. Assim, o streaming € uma tecnologia que permite ao
utilizador aceder a contetudos de video, audio ou texto, sem que seja necessario
descarregar os ficheiros na integra uma vez que a informacdo é processada

automaticamente e transmitida ao dispositivo em tempo real (Oliveira e Nobre 2017).

Lotz (2017) sugere uma abordagem mais restrita pois compreende que o0 conceito

de streaming assenta na ideia de uma plataforma que distribui conteudos televisivos de
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longa duracéo através da Internet — como a Netflix, a HBO, entre outros; ndo atendendo,
por essa razdo, a um segmento de mercado paralelo que emerge em torno de contetdo
criado por utilizadores, como o Youtube. Segundo Snyman e Gilliard (2019), os termos
Over The Top (OTT) e Online Video Distribution (OVD) séo utilizados como referéncia
ao streaming de video, abrangendo outros tipos de plataformas, incluindo ndo so
plataformas como a NetFlix e a AmazonPrime, mas também como o Youtube, o

WhatsApp, Skype, entre outras.

Cunningham e Craig (2019) consideram que o0 streaming consiste numa
plataforma de meios de comunicacédo social cujos canais de informacao de contetdo séo
considerados disruptivos, quando comparados aos meios de comunicacdo tradicional,
sendo este factor um dos desafios culturais da atualidade. Spilker e Colbjgrnsen (2020)
adotam uma perspetiva mais ampla no que respeita a definicdo de streaming, ou seja,
procuram desdobrar o conceito em si, através de varias interpretagcdes, ndo se prendendo

a uma definigéo rigorosa.

Em 2012, segundo Pinch e Bijker (2012) o conceito de streaming estava aberto a
uma certa flexibilidade interpretativa, tendo dado origem a diversas visoes e definigdes,
que mais tarde viriam ser exploradas. Assim, serdo identificadas dimensoes,
manifestacdes e variaches acerca do conceito de streaming de video para uma melhor

compreensao do tema.
Profissional versus User-Generated Streaming

Lotz (2017) e Herbert (2018) distinguem as plataformas de streaming de acordo
com a ideia de negdcio, identificando duas dimensdes importantes que variam em funcao
da criacdo e distribuicdo de conteudos, podendo ser de caracter profissional ou gerado
pelo utilizador. O streaming profissional disponibiliza conteddos de caracter profissional,
meticulosamente produzidos e distribuidos por plataformas certificadas e, segundo
Spilker e Colbjgrnsen (2020), tendem a investir em contetdos televisivos, como a Netflix,
a HBO Now, entre outras. Sob outro ponto de vista, o streaming gerado pelo utilizador
permite a transmissdo e partilha de conteldos da autoria do utilizador, possibilitando
assim a divulgacdo de conteldos direcionados para a expressividade, criatividade e
formacgéo de comunidades. De acordo com Burgess e Green (2018), o Youtube € uma
plataforma de streaming que visa a partilha de contetdos por parte dos utilizadores,

nomeadamente, foi criado com o propoésito de disponibilizar um site de partilha de videos
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amadores que viriam a juntar uma comunidade. Contudo, o Youtube é considerado uma
plataforma de streaming multidimensional uma vez incorpora as duas vertentes, gerada

pelo utilizador e outra pelos profissionais.

Segundo Spilker e Colbjgrnsen (2020), a tendéncia para a profissionalizagéo e
comercializa¢do dos contetidos gerados pelo utilizador tem aumentado devido a critérios
comerciais, como a procura crescente de gostos, seguidores, parcerias e contas
certificadas; por outro lado, as plataformas procuram disponibilizar um servigo de
qualidade e tendem, por isso, a estipular certos critérios em relagdo a transmissao e

partilha de conteidos a fim de proporcionar ao consumidor uma experiéncia agradavel.

Por esta razdo, diversos contetdos sdo bloqueados por ndo se ajustarem aos
critérios de moderacdo das plataformas de streaming cujos contetdos sao gerados pelos
utilizadores (Gillespie, 2010). De acordo com Spilker e Colbjgrnsen (2020), esta
tendéncia incentivou a producédo, a distribuicdo e transmissdo de conteddo comercial
pago, levando as plataformas de streaming a introduzir subscri¢cbes premium com o
objetivo de oferecer ao consumidor um servi¢o sem anincios e com acesso a conteudos

exclusivos.

Assim, na industria de streaming de video existem dois segmentos de mercado
distintos quando se trata de criacdo e distribuicdo de contetdos, podendo estes ser de
caracter profissional ou gerados pelo utilizador, ainda que esta separacdo seja ténue, pois
é possivel que uma plataforma incorpore no seu servico as duas dimensdes, como € 0 caso
do Youtube.

Legal versus Piracy Streaming

Historicamente, a pirataria tem estado presente desde o surgimento das
plataformas de streaming, em particular, Lobato (2017) explica que a partir do ano de
2010 a pirataria tem-se fragmentado, quando comparada a pirataria dominante da década
anterior. De facto, a pirataria dos meios de comunicagdo tem vindo a mudar, quer na
forma quer na organizagdo (Burroughs, 2015). De acordo com Spilker e Colbjgrnsen
(2020), os anos 2000 s&o associados a um tipo de pirataria caracterizada como massiva e
conspicua, frequente em comunidades online, sendo que a partir de 2010 a pirataria

passou assumir um caracter oculto e efémero através de contactos temporarios.



Desta forma, 0 acesso a contetidos de streaming pode ser legal, quando se trata de
plataformas certificadas, registadas e autorizadas, ou ilegal, quando se regista ligacdes a
sites ou fontes de pirataria. De acordo com Alves (2018), o crescente aparecimento de
plataformas de streaming e a procura constante por este servico tornou o mercado
extremamente apelativo, sendo inevitdvel o aparecimento de sites piratas como
concorréncia. De facto, a pirataria tem vindo a interferir com o crescimento das
plataformas de streaming, nomeadamente, impacta de forma significativa a paisagem
contemporanea de streaming (Allen-Robertson, 2013). Bureau (2014) identifica duas
formas distintas de pirataria e de tecnologias pirata: conformista e subversiva. A pirataria
conformista diz respeito a pirataria estavel cujas autoridades sejam capazes de identificar
e combater, em contrapartida, a pirataria subversiva consiste na pirataria associada a
entidades de poder ou empresas importantes que desafiam os valores da sociedade,

tornando a sua identificagcdo mais complexa (Spilker e Colbjgrnsen, 2020).

Neste sentido, plataformas com grande peso no mercado de streaming, como a
Netflix e 0 Youtube, enfrentam acusacdes relativamente a violacdo de direitos de autor
por parte dos titulares de direitos (Evens e Donders, 2018 e Lobato, 2019). De acordo
com Alves (2018), a violagdo de direitos de autor e de transmissdo sdo consideradas
adversidades das plataformas de streaming, tal como a passagem de contetdos live
através da Internet, o que pode desencadear problemas, por norma associados a questdes
de privacidade ao direito de imagem. Spilker e Colbjgrnsen (2020) consideram que a
dimensdo da legalidade/pirataria ainda tem um grande caminho a percorrer na industria
de streaming, porém, Alves (2018) indica que o streaming, por outro lado, deve ser visto
na Otica das vantagens, isto €, nos beneficios que pode oferecer ao consumidor, apesar

das questdes legais e técnicas apresentadas.
Video-on-Demand versus Live Streaming

Segundo Spilker e Colbjgrnsen (2020), a ascensdo dos servicos de streaming esta
intrinsecamente relacionada com a promessa de liberdade e flexibilidade individual. As
plataformas de streaming vieram modernizar o consumo de entretenimento,
proporcionando ao consumidor uma experiéncia exclusiva, personalizavel e pessoal,
diferenciando-se assim dos meios de entretenimento tradicionais. O streaming é
considerado fendmeno inovador uma vez que disponibiliza um servico que permite ao
consumidor aceder a conteudos de forma livre, eliminando as barreiras do tempo e do
espaco, sugerindo ainda conteudos segundo as preferéncias do utilizador.
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O video-on-demand (VoD) permite ao utilizador aceder a contetudos de video de
forma imediata sendo que 0os mesmos se encontram pré-gravados numa plataforma de
streaming (Alves, 2018). As plataformas de streaming VoD disponibilizam conteudos
num formato unicast, isto €, s6 para um utilizador de acordo com o que este pretende ver,
contrariamente a televisdo tradicional que transmite o mesmo programa para todos
espectadores ao mesmo tempo (Alves, 2018). Assim, as principais vantagens associadas
ao VoD prendem-se com o facto de os conteudos estarem disponiveis na plataforma
somente quando o utilizador os pretende ver e, segundo Austerberry (2014), a
possibilidade de parar, reiniciar ou gravar, proporcionado ao utilizador uma experiéncia

de consumo individualizada.

O live streaming consiste na transmissdo direta de um programa através de uma
plataforma que permite ao consumidor acompanhar emissdes televisivas, conferéncias e
eventos em tempo real (Alves, 2018). A transmisséo de live streaming designa-se por
multicast uma vez que é direcionada para um vasto grupo de espectadores em simultaneo,
contrariamente ao formato VoD. O formato de live streaming é uma tecnologia dinamica
e inovadora e tem progredindo em diversas areas, em particular, eventos desportivos,
noticiarios, debates, aulas de ensino universitario e gaming (Alves, 2018). De acordo com
Spilker e Colbjgrnsen (2020) a atualidade, a presenca e a sociabilidade sdo atributos
importantes na avaliacdo da experiéncia de live streaming, que fazem o consumidor

valorizar este servico.
Multi-Purpose versus Streaming on Focused Platforms

Segundo Gillespie (2018) as plataformas de streaming tendem a incorporar no seu
servico cada vez mais solucdes como resposta as necessidades e exigéncias do
consumidor atual e a forte rivalidade e competicdo existente nesta indistria. Segundo
Spilker e Colbjgrnsen (2020) as plataformas de streaming diferem em relagéo ao formato,
devendo existir um equilibrio entre as vertentes especializacdo e multi-funcbes. Neste
sentido, certas plataformas de streaming procuram diversificar o seu servigo atraves de
uma plataforma com mdultiplo propdsito, que se traduz na oferta de varios tipos de
contetdo em diversos formatos de visualizagdo, de forma a abranger um puablico-alvo
abrangente. Contudo, Spilker e Colbjgrnsen (2020) indicam que os utilizadores de
streaming e de redes sociais demonstram, por outro lado, preferéncia por diferentes tipos
de plataformas de acordo com o conteddo que pretendem ver, isto €, por plataformas de
streaming com foco num determinado conteldo e formato. Assim, Burgess e Green
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(2018) apresentam um modelo de pratica cruzada onde os utilizadores optam pela
combinacdo de diversas plataformas especificas e redes sociais para satisfazer as suas
necessidades.

Audiéncias de Nicho versus Audiéncias Gerais de Streaming

Segundo Spilker e Colbjernsen (2020) as plataformas de streaming posicionam-
se para segmentos distintos, de nicho ou amplos. Tendencialmente posicionam-se para
um publico-alvo abrangente, de forma a aumentar as subscrigdes e, consequentemente,
crescer nesse mercado. Porém, numa fase inicial as plataformas de streaming tendem a
posicionar-se para um nicho de mercado, ou seja, direcionarem e comunicarem 0 seu

servigo para um publico-alvo especifico de acordo com os seus interesses e preferéncias.

O Youtube pode ser considerado uma plataforma de streaming que se dirige para
um publico alvo geral ainda que, numa fase embrionaria, tenha sido criado a pensar em
comunidades musicais e de jogos (Spilker e Colbjgrnsen, 2020). Por conseguinte, a
plataforma de streaming Netflix € uma plataforma que abrange, com sucesso, um publico-
alvo geral, justificando a notoriedade e reconhecimento da marca numa industria tdo

competitiva.

Considera-se que a lingua ou o local geografico sejam caracteristicas essenciais
na definicdo da area de atuacdo, em particular, Burroughs (2015) sugere trés tipos de
plataformas: (1) empresas transacionais de streaming que operam a nivel internacional,
(2) empresas nacionais de streaming que estabelecem o seu servico num determinado
pais, estado ou nacdo e, por fim, (3) empresas de streaming com foco num determinado
nicho de mercado. De acordo com Spilker e Colbjgrnsen (2020), os mercados de
streaming variam de forma significativa, sendo influenciados pelo contetido dos meios
de comunicacdo social de cada pais, especificamente, em funcéo de operadoras nacionais

de televisdo e de cinema, assim como, de barreiras linguisticas e de financiamento.



Marcas na Industria

Como previamente mencionado, o streaming de video tem vindo a diferenciar-se
do entretenimento tradicional da televisdo, uma vez que disponibiliza mecanismos
alternativos que permitem armazenar, apresentar e filtrar conteddos (OberCom, 2022).
Também o alcance destes servicos diverge dos meios tradicionais, pois em contraste com
a industria da televisdo cujo limite sdo mercados nacionais, 0s servi¢os de streaming

distinguem-se ao expandirem a sua atividade para um mercado global (OberCom, 2022).

De acordo com Snyman e Gilliard (2019), na perspetiva do consumidor, a
industria de streaming de video tem vindo a sofrer alteracGes ao longo dos ultimos anos,
tendencialmente, devido ao desinteresse generalizado das geracdes mais jovens pelo
formato de televisdo tradicional. Assim, tém surgido cada vez mais marcas na industria
de streaming de video que veem, ndo s6 colmatar esta necessidade do consumidor mais

jovem como, inovar o entretenimento da atualidade.

Segundo Cody (2021), o aparecimento crescente de novos concorrentes nesta
industria torna a rivalidade entre as marcas feroz, sendo a sua diferenciacéo essencial para
a sobrevivéncia das mesmas. De acordo com Snyman e Gilliard (2019), marcas como a
Netflix, Hulu, Amazon Prime Video, HBO Now, Youtube TV, Disney+, Showtime, entre
outras, destacam-se no mercado de streaming de video, com bastante notoriedade entre
os consumidores. A Netflix é considerada a marca lider, ndo s6 pela notoriedade de ter
sido a primeira marca a operar neste sector, em 2007 (Spilker e Colbjgrnsen 2020), como
também, pela qualidade dos seus contetdos originais produzidos ao longo dos anos. Em
Portugal, as marcas que apresentam maior notoriedade no mercado de streaming séo, por
ordem de preferéncia, a Netflix, a Disney+, a HBO Max, a Prime Video, Nos Play, MEO
Filmes e Seéries, Apple TV, Opto e Globoplay e, por fim, Panda + (Marktest, 2022).

Habitos de Consumo

A evolugdo tecnoldgica trouxe alteracBes significativas que impactaram o
comportamento do consumidor, levando-o a alterar habitos de consumo e a adquirir novas
necessidades. A conectividade digital assume um papel fundamental nas relagOes
interpessoais, em particular, o consumidor atual depende, cada vez mais, da Internet e das
novas tecnologias. Por outro lado, experiéncias assentes na conexdo humana s&o
valorizadas pelo consumidor, uma vez que permitem criar um vinculo emocional — algo

que verdadeiramente impacta a sua vida (Buzasi, 2022).
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De acordo com Buzasi (2022), Diretora executiva da empresa WGSN — Previsao
e Tendéncias & Dados Analiticos 2023 — 2031, a pandemia Covid-19 veio revolucionar
as interagdes sociais, tendo sido um propulsor global de mudancas sociais, culturais,
econdmicas e tecnologicas. Desta forma, a pandemia Covid-19 acelerou muitos processos
e tendéncias outrora previstos, entre os quais, o desenvolvimento continuo e
intensificacdo de plataformas de streaming e VoD na inddstria do entretenimento
(Schirigatti e Kutiski, 2021). O isolamento social reforcou a necessidade de subscricdo
de servicos de streaming durante esse periodo promovendo, simultaneamente, alteracdes

importantes nos canais de distribuicdo da industria de audiovisual.

Neste sentido, compreender de que forma os habitos de consumo dos individuos
se tem alterado € fundamental para contextualizacdo teodrica do tema em estudo. O
fendmeno da Internet e das redes sociais caracterizam a esfera tecnolégica na qual o
consumidor atual se insere, despertando novos habitos de consumo assentes na tecnologia
digital, alterando assim a relagdo com 0s meios de entretenimento tradicionais (Alves,
2018). De acordo com Snyman e Gilliard (2019), a industria da televisdo sofreu alteracdes
consideraveis desde o0 seu aparecimento, adaptando-se as mudancas de comportamento,

de valores e de estilo de vida dos consumidores e das suas necessidades.

Consequentemente, a televisdo tradicional tem-se reinventado na tentativa de
oferecer ao consumidor um servico mais flexivel, adaptavel e, de certa forma,
personalizado, através da possibilidade de, numa fase inicial, rever e gravar programas e,
mais recentemente, da oferta de diversos canais de filmes e séries ou da criacdo de

plataformas de streaming de operadoras nacionais, como a NOS Play.

Enquanto em vérios locais do mundo, como nos Estados Unidos da América, se
tem registado o aumento da procura face a plataformas de streaming de video, noutros
locais, como em Portugal, esse aumento € menor uma vez que as praticas de consumo
televisivo tradicionais ainda séo vistas como entretenimento de qualidade, em particular,
entre as geracdes mais velhas (Alves, 2018). Em Portugal a televisdo tradicional,
culturalmente, ainda desempenha um papel importante devido a fatores como a satisfagéo
dos clientes em relacdo aos pacotes televisivos e possiveis efeitos da recente crise

econOmica, o0 que os leva a ndo subscrever servigos de streaming de video (Alves, 2018).

Contudo, é entre as geracGes mais novas que as plataformas de streaming de video

em Portugal, tém uma procura mais acentuada, especificamente, existe uma maior
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diversificacdo em relacdo aos dispositivos através dos quais 0S jovens assistem a

contetidos de streaming de video (ERC, 2016).

Neste sentido, as plataformas de streaming de video trouxeram, na perspetiva do
utilizador, vantagens que se manifestam como elementos diferenciadores, entre as quais,
(1) qualidade e diversidade de contetdos, (2) personaliza¢do de contetdos de acordo com
as preferéncias de cada utilizador, (3) seguranca e praticidade uma vez que nédo é
necessario efetuar download de conteddos, (4) conforto e comodidade devido ao acesso
imediato, a disponibilidade em varios formatos e dispositivos e, ainda, a possibilidade de
assistir aos programas sem interrupges ou publicidade e de forma seguida — Bing
Watching (Snyman e Gilliard, 2019).

Assim, tem-se vindo a assistir a fragmentacdo do consumo da televisdo tradicional
face ao consumo de streaming de video. Segundo Pires de S& (2016), as plataformas e 0s
servicos de streaming de video tendem a ganhar reconhecimento entre a comunidade pois
proporcionam uma experiéncia totalmente diferente da televisdo tradicional. No entanto,
de acordo com Mikos (2016) a comparacao entre a televiséo tradicional e plataformas de
streaming de video ndo deve assumir um caracter igualitario, mas sim complementar, ou
seja, as plataformas de streaming de video visam complementar a experiéncia do
utilizador quando aliadas ao servico da televisdo tradicional. Desta forma, é essencial
compreender o papel de cada servico na esfera do entretenimento das sociedades

contemporaneas, as necessidades visam colmatar e a que publico-alvo se dirigem.

Segundo Mikos (2016) a crescente digitalizacdo e evolucdo tecnoldgica alterou a
indUstria audiovisual, promovendo a expansdo de novos formatos de video como o
streaming e, modificou habitos de consumo da sociedade moderna, especialmente, a
fragmentacdo generalizada do consumo de televisao tradicional. Neste sentido, identifica-
se uma nova dimensdao do entretenimento, definida pela inovagdo, tecnologia e
diversidade, onde o consumidor procura cada vez mais experiéncias personaliziveis
assentes em valores que permitam reconhecer a sua individualidade e, simultaneamente,

0 sentimento de pertenca a uma comunidade.
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Comunicacao Integrada em Marketing

Definicdo de Comunicacéo Integrada em Marketing

A comunicacdo em marketing é essencial para qualquer empresa, instituicdo ou
organizacdo, imprescindivel para a sua sobrevivéncia num determinado mercado ou
indUstria. Através da comunicacdo em marketing as marcas expressam a sua identidade,
valores e cultura, sendo possivel definir um posicionamento e criar uma relagdo com o
consumidor. De acordo com Keller (2001), a comunicacdo em marketing é uma
ferramenta que as empresas dispdem para informar, persuadir, incentivar e relembrar o
consumidor — direta ou indiretamente — do propdsito da marca em vender determinado

produto ou servigo.

Contudo, segundo o conceito de comunica¢do em marketing tem adquirido um
caracter transitorio ao longo do tempo, isto é, a sua definicdo divergiu conforme as
necessidades do mercado e do consumidor, originando novas visdes e diversas
perspetivas (Schultz e Schultz, 1998). Segundo Londhe* (2014) o conceito de
comunicacdo em marketing surge, numa fase inicial, associado aos 4Ps fundamentais do
marketing — product, price, place e promotion, de McCarthy (1964). Contudo, a teoria
dos 4Ps, apesar de primordial para a compreensdo do conceito, tem-se tornado
desatualizada devido a transformacdes significativas que impactaram a organizacao,
estrutura e estratégia das empresas, em particular, o desenvolvimento e implementacgéo
de tecnologias de informacéo, o aumento da qualidade dos bens e servicos, a competicéo
de precos e a globalizagéo e saturacdo dos mercados (Schultz e Schultz, 1998).

Por outro lado, de acordo com Keller (2001) a crescente diversificacdo dos meios
levou a um novo paradigma da comunicacdo em marketing assente na ideia de integracao
dos meios, consequéncia da fragmentacdo dos meios de publicidade tradicionais e da
emergéncia de novos meios de comunicacdo. Assim, a comunicacdo integrada em
marketing surge como uma nova perspetiva emergente tendo vindo a percorrer um longo
caminho desde que foi conceptualizada no campo de estudo formal no final dos anos 80,
inicio dos anos 90 (Kliatchko, 2008). O conceito de comunicacao integrada em marketing
tem sido alvo de discussdo na esfera académica e profissional havendo, por isso, diversas
interpretacdes e abordagens no que respeita a sua definicdo (Schultz e Schultz, 1998,
Kitchen, Brignell, Li e Jones, 2004 e Kliatchko, 2008).
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Caywood, Schultz e Wang (1991) definem a comunicacao integrada em marketing
como um plano de integracéo dos diversos meios através da coordenagdo e consisténcia
de mensagens e canais, atendendo a uma variedade de formas de comunicagéo, entre as
quais, publicidade, forca de vendas e relagcdes-publicas. Por outro lado, Schultz (1991)
introduz uma abordagem distinta e direcionada para o consumidor, ao definir a
comunicagdo integrada em marketing como um processo empresarial que, através da
gestdo de informacdo de produtos ou servigos, promove o relacionamento com a marca e

a fidelizagéo de clientes.

Segundo Schultz e Schultz (1998, p.18) a “Comunicacédo Integrada em Marketing
(CIM) é um processo de negdcio estratégico através do qual se planeiam, desenvolvem,
executam e avaliam programas de comunicacdo de marca coordenados, mensuraveis e
persuasivos ao longo do tempo com consumidores atuais, potenciais clientes e outras

audiéncias visadas, internas e externas, e de relevancia”.

Assim, a gestdo da comunicacdo assente na integracdo e no consumidor é
essencial para a valorizacdo da marca, sendo que o conhecimento acerca dos diversos
meios de comunicacdo permite planear e monitorizar as mensagens de forma mais eficaz
(Duncan e Moriarty, 1998).

Perante esta definicdo, Kliatchko (2008) vem complementar o conceito em
questéo ao definir a comunicacdo integrada em marketing como um processo empresarial,
orientado para audiéncias, que gere de forma estratégica stakeholders, contetdos, canais
e resultados da comunicacdo da marca. A definicdo proposta por Kliatchko (2008) foi
revolucionaria pois veio demonstrar o valor do contetdo para a diferenciagcdo da marca e
a importancia da medicdo dos resultados para a eficacia da estratégia de comunicacao

integrada.

Clow e Baack (2011) referem que a comunicag&o integrada em marketing consiste
na criagdo de um programa unico, desenvolvido meticulosamente, que visa a coordenagao
e integracdo de todas as ferramentas, canais e técnicas de comunicacdo em marketing, a
fim de maximizar os resultados junto de clientes e stakeholders. Segundo Gambetti e
Schultz (2014) a comunicacdo integrada em marketing tem como principio uma
abordagem de marketing relacional uma vez que promove a satisfacdo dos consumidores

e a criacdo de vinculos emocionais através de uma troca relacional, empatica e
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significativa, distinguindo-se assim da comunicacao transacional associada ao marketing

tradicional.

Por outro lado, de acordo com Kitchen e Burgmann (2010) a comunicacao
integrada em marketing deve atender a determinados atributos, nomeadamente: (1) a
comunicagdo deve ser direcionada para o consumidor, de forma a afetar o seu
comportamento; (2) a estratégia de comunicacdo deve ser pensada de acordo com o
cliente, tendo como referéncia uma abordagem externa; (3) a relacdo entre marca cliente
€ necessaria para a eficacia da estratégia; (4) para transmitir a mensagem de forma correta,
a comunicacdo deve ser incluida numa variedade de pontos de contacto integrados na
estratégia; (5) para criar uma marca competitiva, € necessaria a coordenagdo entre as
disciplinas de comunicacdo (Kitchen et al., 2004a, Low, 2000). Para Shimp (2000) a
comunicacdo integrada em marketing deve atender, ainda, a necessidade de criacdo de
sinergias para alcangar uma forte imagem de marca (Shimp, 2000 et al. Kitchen, Brignell,
Li & Jones, 2004).

Os varios conceitos de comunicagdo integrada em marketing (CIM) permitem
concluir que se trata de um processo estratégico, empresarial ou de negécio, com foco no
consumidor, através de um plano estruturado e organizado, que possibilita a gestdo da
organizacao e a integracdo e diversificacdo das atividades de comunicacdo, promovendo

a relacdo entre marca e consumidor.
Definicédo de Plano de Comunicacéo Integrada em Marketing

Segundo Caywood, Schultz e Wang (1991) o plano de comunicacdo integrada em
marketing consiste num plano estratégico que acrescenta valor a marca através de uma
variedade de ferramentas em comunicacdo — publicidade, marketing direto, promocdes e
relagBes-publicas — combinando as vérias técnicas de forma a promover uma mensagem

clara, consistente e impactante.

De acordo com Keller (2001) um plano de comunicagédo integrada abrange o
desenvolvimento, a implementacéo e a evolugdo de programas de comunicacao, atraves
dos diversos meios onde o contetdo se interliga com a mensagem e com o design. Neste
sentido, a comunicacdo em marketing tem-se modernizado e, por isso, um plano de
comunicagdo integrada deve incluir na sua implementagdo diversos meios, tirando
vantagem de uns e minimizando as desvantagens de outros, de forma a rentabilizar a

campanha e alcancar os objetivos definidos (Keller, 2001).
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O plano de comunicacdo integrada & primordial para o desenvolvimento e
implementacdo de uma estratégia de comunicagdo em marketing, em particular, o plano
deve coordenar as componentes do marketing-mix para que as mensagens e as promogoes
sejam transmitidas ao publico-alvo de forma harmoniosa e eficaz (Clow e Baack, 2011).
Por outro lado, Guissoni (2009) salienta a importancia da avaliacdo do retorno de
investimento de uma estratégia defendendo que, para que haja esse retorno, o plano de
comunicagdo integrada deve definir objetivos, identificar oportunidades e formular

medidas de mensuracao.

O desenvolvimento de um plano de comunicacéao integrada requer a definigéo de
objetivos de comunicacdo, especificos, mensuraveis e realistas (Henley, 2001) e a escolha
de ferramentas, canais e meios de comunica¢do que permitam transmitir as mensagens
eficazmente de forma a atingir segmentos valiosos (Caemmerer, 2009). Atualmente
existem cada vez mais formas de comunicar com os clientes fruto de uma infinidade de
pontos de contacto emergentes, por isso, compreender as percegdes e atitudes do
consumidor € fundamental para uma correta adaptacdo da mensagem e,

consequentemente, para a eficacia de um plano de comunicacao integrada (Keller, 2016).

Qualquer meio que possibilite a transmissdo de mensagens é uma opcdo de
comunicacdo em marketing desde que esteja — direta ou indiretamente — relacionado com
a marca. Desta forma, uma mensagem clara e consistente torna o plano de comunicacgéo
integrada mais eficaz, através da selecdo objetiva do publico-alvo, de um mix de
comunicacgdo adequado e da utilizagcdo de meios de comunicacdo que se complementem
entre si (Carneiro, 2021). Segundo Keller (2016) as opc¢des de comunica¢do Ssdo
geralmente agrupadas em funcdo dos meios e da mensagem a transmitir, destacando-se
como principais as seguintes: Publicidade, Promogdes Comerciais, Eventos e
Experiéncias, Rela¢bes-Publicas, Online e Social Media Marketing, Mobile Marketing,

Marketing Direto e Venda Pessoal.

Em suma, um plano de comunicacdo integrada em marketing assenta numa
estratégia que requer a organizagdo, coordenacgdo e integracdo dos diversos meios de
comunica¢do. Nomeadamente, é essencial a criacdo de sinergias entre ferramentas
(Kliatchko, 2008) e o envolvimento dos departamentos da empresa na planificagéo,
execucdo e gestdo em todas etapas do plano (Porcu et. al, 2012), uma vez que promove a
eficécia e eficiéncia no processo de comunicacgdo integrada, a maximizacdo das vendas a
curto prazo e a cria¢do de valor para a marca a longo prazo (Keller, 2016).
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Modelos de um Plano de Comunicacéo Integrada em Marketing

De acordo com Schultz e Schultz (1998) cada empresa aborda os desafios e
oportunidades da comunicagdo integrada em marketing consoante a natureza do negocio,
0s meios utilizados, o publico-alvo e, mais importante, a gestdo e estratégia. Contudo,
apesar das diferencas entre metodologias, as organizacdes tendem a lidar com a
comunicacdo em marketing de uma forma sequencial e idéntica, sendo possivel
identificar semelhancas no desenvolvimento e na implementagdo de planos de

comunicagéo integrada em marketing.

O modelo proposto por Schultz e Schultz (1998), “4 niveis da CIM”, é composto
pelos niveis: (1) coordenacdo tética; (2) redefinicdo da comunicacdo em marketing; (3)
aplicacdo das tecnoldgicas de informacédo; (4) integracdo estratégica e financeira. O

modelo referido é explicado da seguinte forma (Schultz e Schultz, 1998):

I.  Onivel 1 é designado por coordenacao tatica pois relaciona-se com a capacidade
de a empresa desenvolver funcionalidades cruzadas, atraveés de sinergias e
dinamismo nas atividades empresariais, a fim de consolidar o plano de
comunicacdo integrada. Neste sentido, a gestdo e organizacdo de equipas tem
vindo a sofrer alteracbes em funcdo de uma logistica que maximize as
competéncias internas da empresa.

Il. O nivel 2, redefinicdo da comunicacdo em marketing, assenta na coordenacéo e
manuseamento da comunicacdo de forma a promover coeréncia e eficacia
estratégica. Nesta fase, torna-se essencial compreender quais os pontos de
contacto entre o consumidor e a marca, sendo que um numero elevado de pontos
de contacto promove a notoriedade da marca.

1. O nivel 3 traduz-se na aplicacdo de tecnologias de informacdo no ambito da
estratégia, especialmente na personalizagdo e adaptacdo das mensagens de acordo
com o perfil do cliente, através do acesso a bases de dados que permitam recolher
informacdes sobre segmentos e preferéncias dos consumidores.

IV.  Por ultimo, o nivel 4 relaciona-se com a integracdo estratégica e financeira
propondo a resolucdo de duas questdes primordiais, a alocacdo de recursos e o

alinhamento organizacional.

Por outro lado, segundo Kliatchko (2008) a comunicacdo integrada em marketing
assenta em 4 pilares fundamentais: (1) stakeholders; (2) contetdos; (3) canais; (4)
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resultados. O modelo “4 pilares da CIM” ¢é apresentado da seguinte forma (Kliatchko,
2008):

I. O primeiro pilar refere-se aos stakeholders, publicos ou audiéncias relevantes,
com que a empresa interage ou tem interesse em interagir. ldentificar e conhecer
os stakeholders é crucial para o desenvolvimento de um plano de CIM,
especificamente, deve promover-se a criacdo de relagdes positivas tanto com as
audiéncias externas — consumidores, utilizadores e potenciais clientes, como com
as internas — colaboradores, gestores, entre outros. Neste campo procura-se
responder a necessidades, expectativas e aspiracdes dos stakeholders de forma a
encontrar solucdes eficazes.

Il. O segundo pilar esta relacionado com a producédo de contetdo num plano de CIM,
sendo considerado essencial para a criacdo de uma conexdo perfeita entre a marca
e 0 consumidor. A mensagem deve incorporar conteido que transmita conceitos,
ideias, associacOes, valores ou percecdes que os consumidores valorizem e,
preferencialmente, se identifiguem, permitindo uma ligacdo com a marca. Por
outro lado, o paradigma da comunicacdo interativa incentiva os consumidores,
através da sua participacdo ativa, ndo apenas a rececdo como a criacdo de
contetdos, envolvendo-os assim no universo da marca.

1. O terceiro pilar diz respeito aos canais, ou seja, aos meios de comunicacao
disponiveis para transmitir a mensagem. A escolha dos meios deve ter por base
determinados critérios como a relevancia do local e a preferéncia do publico-alvo.
Uma vez que se trata de um plano de CIM, pretende-se ampliar os pontos de
contacto com o consumidor a fim de aumentar a exposi¢do da mensagem.

IV.  Por fim, o quarto pilar corresponde a fase de analise dos resultados através de
métricas que permitem avaliar a eficicia do plano de CIM e compreender se 0s
objetivos foram cumpridos. Desta forma, a anélise dos resultados procura: (1)
verificar e medir a resposta comportamental do consumidor, nomeadamente,
compreender se a exposi¢cdo & comunicacgdo influenciou o comportamento de

compra ou a atitude relativamente a marca; e (2) avaliar o retorno financeiro.

Segundo Kliatchko (2008) os “4 niveis da CIM” de Schultz e Schultz (1998) e os “4
pilares da CIM” relacionam-se (Figura 1), sendo possivel identificar etapas paralelas nas
quais os modelos se complementam, enriquecendo o plano de CIM e, consequentemente,

tornando a estratégia de comunicacgéo Integrada mais eficaz e eficiente.
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Integraciio dos niveis e pilares de CIM

Niveis de CIM Pilares de CIM
Nivel 4 Integragﬁo estratégica = > Contetudos Canais ‘ Stakeholders
e financeira

' Aplicagdo de tecnologias : 5 Contetidos Canais Resultados
Nivel 3 de informacdo

. Coordenagio ., ;
Nivel 1 < Canais Stakeholders | Resultados

tatica

Nivel 2

Figura 1 “Integracdo dos niveis e pilares de comunicagdo integrada em marketing.”

Fonte: Kliatchko (2008)

Assim, de acordo com Kliatchko (2008) a criacdo de um conteudo relevante, que
permita transmitir uma mensagem clara e consistente, deve ser um objetivo comum da
organizacao, através do desenvolvimento de sinergias, de funcionalidades cruzadas e de
uma coordenacao tatica eficiente. A redefini¢cdo da comunicacdo em marketing pressupde
que o plano de CIM incorpore diversos e multiplos canais, de forma a ampliar os pontos
de contacto com o consumidor (Kliatchko, 2008). Paralelamente, a implementacao de
tecnologias de comunicacdo no desenvolvimento do plano de CIM permite obter
informac@es importantes sobre as preferéncias do consumidor e, desta forma, direcionar
a mensagem e 0s canais em funcdo das necessidades e aspiracdes dos stakeholders
(Kliatchko, 2008). Assim, a gestdo de topo pressupbe a alocacdo de recursos e 0
alinhamento organizacional, permitindo analisar com maior preciséo o retorno financeiro
e o0s investimentos da comunicacdo em marketing (Kliatchko, 2008). A analise de
resultados € fulcral para a gestdo da organizacao pois permite compreender se a eficacia

do plano de CIM vai ao encontro do retorno desejado.

A visdo apresentada por Duncan e Moriarty (1998) identifica um modelo de plano
de CIM baseado em comunicagdo para a gestdo de relacionamentos, evidenciando a
importancia da relacdo entre a comunicagdo empresarial e 0s seus stakeholders. De acordo
com este modelo, a transmissdo de mensagens tera uma implicacdo, positiva ou negativa,
no relacionamento entre a marca e os seus stakeholders. Um maior conhecimento acerca

das vérias ferramentas de comunicacdo tende a promover um melhor planeamento e
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monitorizacdo da estratégia, sendo por isso fundamental uma gestdo eficiente da

comunicagdo que permita acrescentar valor a marca (Duncan e Moriarty, 1998).

Partindo de outra visdo, Caemmerer (2009) sugere um modelo de plano de CIM
assente em diversas etapas, comecando pela (1) analise externa e interna da situacao
organizacional, onde se procede a recolha de dados. Apds sucede-se a (2) identificacdo
de oportunidades de comunicacdo que visam a identificacdo de objetivos e canais.
Posteriormente, nas etapas (4) briefing criativo e (5) escolha da agéncia, define-se os
elementos do mix de comunicacdo e 0s meios adequados para a transmissao da
mensagem, através de uma agéncia que desenvolva e implemente a campanha. E, a Gltima

etapa, (6) avaliacdo da campanha, visa o planeamento futuro.

J& Henley (2001) introduz um modelo definido pelas seguintes fases: (1)
desenvolvimento de um sumario executivo ou introducdo da tematica; (2) apresentacdo
da missdo da organizacao; (3) analise externa e interna; (4) recolha de dados; (5) analise
SWOT. Aqui, o plano de CIM deve ainda incluir a definicdo de objetivos, estratégias,

areas de atuacdo, calendarizacdo, orcamento e avaliagéo.

Da mesma forma que Henley, Clow e Baack (2011) prop6em um modelo que
abrange uma (1) andlise a envolvente macro e micro da empresa e, sucessivamente, a
elaboracdo de uma (2) analise SWOT. Na fase seguinte procede-se a (3) definicdo de
objetivos onde se determina as metas a alcancar em funcdo de fatores como publico-alvo,
quota de mercado, posicionamento desejado e perspetivas de venda. De seguida, elabora-
se 0 (4) marketing mix, a (5) STP — Segmentacdo, Target e Posicionamento, e o (6)
branding da marca através de taticas e métricas que permitam potencializar a integracdo
e coesdo da estratégia de comunicagdo integrada. Tal como nos restantes modelos
apresentados, as etapas finais estdo relacionadas com a definicdo dos canais de
comunicacdo e com a avaliacdo financeira e de resultados, e em particular neste modelo
identificam-se as restantes fases (7) calendario de comunicacdo, (8) orcamentacdo e a
respetiva (9) avaliacao.
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A importancia da ativagdo de marca numa estratégia de CIM

Atualmente, a comunicacdo em marketing tende a tornar-se num processo cada
vez mais direcionado para o consumidor, assente na partilha de experiéncias que
promovam a relagéo entre marca cliente. A crescente saturacdo dos mercados aumenta a
oferta e a rivalidade entre marcas e a necessidade de diferenciacdo torna-se num desafio
constante. Por outro lado, as organizacGes que optam pela publicidade tradicional,
caracterizada por um processo unilateral a fim de informar, arriscam-se a sobrecarregar o
consumidor com informag&o excessiva, muitas vezes considerada irrelevante, repetitiva

e dificil de captar.

Numa tentativa de colmatar as exigéncias dos mercados, as organizagdes
procuram integrar o consumidor no processo estratégico, envolvendo-o no universo da
marca atraves de experiéncias que visem a interatividade (Kapferer, 2000). Segundo
Burnett e Hutton (2007), o poder das marcas tende a descentralizar-se, em particular, além
de atributos e beneficios, pois os consumidores valorizam a interacdo com as marcas
através de experiéncias que promovem a cria¢do de vinculos emocionais e uma relagdo

préxima e genuina.

De acordo com Smilansky (2009) a ativacéo de marca consiste numa estratégia de
comunicacdo bidirecional que suscita o interesse do publico-alvo através de uma
experiéncia interativa com a marca. Desta forma, a ativacdo de marca surge com o
propdsito de ativar a marca, como o home indica, através de um conjunto de ac¢bes que
visam a criacdo de experiéncias Unicas e memoraveis, enriquecendo a relagdo entre marca

e consumidor.

A ativacdo de marca insere-se no ambito do marketing experiencial pois
considera-se que a natureza espontanea e fugaz das experiéncias € o que garante a
interatividade e valorizacdo da marca (Smilansky, 2009). A ativacdo de marca permite
desencadear uma atitude relativamente a marca, através de experiéncias que influenciam
a percecao do consumidor devido a sua capacidade de memorizacao e associagéo (Pine 11
e Gilmore, 2013). As experiéncias desencadeiam a criagcdo de uma relagdo emocional
entre a marca e o consumidor, pois a interagdo que resulta desse momento pode aumentar
a predisposicdo do consumidor a sentimentos de lealdade ou fidelizagéo, entre outros
(Keller, 2001). Assim, segundo Smilansky (2009) a ativagdo de marca assenta em “quatro

pilares” fundamentais: (1) Experiéncia; (2) Interatividade; (3) Engagement; (4) Emocéo.
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Neste sentido, a ativacdo de marca intensifica a eficacia da estratégia de CIM ao tornar
a marca tangivel junto dos consumidores, reforgando a sua identidade, misséo, promessa,
valores e cultura. Por essa razéo, a ativagdo de marca complementa eficientemente a
estratégia de CIM pois realca a mensagem da campanha através da experiéncia, criando
conteudo relevante e, tornando-se o contetdo em si, apelando ao interesse do publico-

alvo a fim de criar uma ligacdo emocional com a marca (Saeed et al., 2015).

A ativacdo de marca permite também sustentar o seu posicionamento, pois o contacto
direto e real com a marca ao longo da experiéncia facilita ao consumidor a criacdo de um
lugar para a marca na sua mente. Através de uma abordagem personalizada, uma
experiéncia com a marca leva o consumidor a desenvolver associa¢des que impactam a
sua ARM (Ranaweera, e Gunawardane, 2020). Ao acompanhar as necessidades dos
consumidores, suscitando-lhes vontade de interagir com a marca futuramente, garante

ndo sO o seu posicionamento no mercado, como a sua evolugao.

Assim, torna-se benéfico integrar a ativacdo de marca numa estratégia de
comunicacéo integrada em marketing, sendo que experiéncias interativas permitem ir ao
encontro das expectativas dos consumidores, atraves da partilha de conteudo relevante e

interessante que impacte, positivamente, a atitude relativamente a marca.
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CAPITULO Il — Caracterizacdo da Realidade Alvo do Projeto

O Mercado

O sector de streaming de video, a nivel global, é atualmente um dos mercados mais
discutidos ndo sé na esfera académica como profissional. Segundo Snyman e Gilliard
(2019), tém sido utilizadas diversas métricas que permitem analisar a evolucdo da
industria de streaming de video ao longo dos anos. O crescimento dos subscritores por
plataforma é considerado uma métrica importante na avaliacdo da industria, pois permite
reconhecer as marcas lideres e compreender as flutuacdes do mercado. Tendencialmente,
a industria de streaming de video ainda se encontra numa fase de crescimento, com
aumentos significativos no que respeita as subscri¢cdes. A nivel global, os Estados Unidos
da América apresentam um valor elevado de receitas, sendo considerado o mercado de
streaming mais evoluido, que se traduz no valor de receitas de 30.480,00 milhdes de euros
em 2022 (Statista, 2022).

Em Portugal, espera-se que o sector de streaming de video continue em crescimento
em 2023, apesar da desaceleracdo em 2022 face ao ano anterior (Figura 2), como
consequéncia da atual crise econémica que reduziu o poder de compra dos consumidores,

alterando a sua predisposicao para subscrever servicos de streaming (Statista, 2022).

Values

Total

! Figura 2 “Receitas do sector de streaming de video em Portugal.”

! Nota: Os dados apresentados utilizam taxas de cambio atuais e refletem os impactos de mercado da guerra
Russia-Ucrania. Fonte: Statista (2022).
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Em relagdo as receitas do sector de streaming de video em Portugal, prevé-se que se
situem pelo valor de 52,32 milhGes de euros para o ano de 2022, apresentando uma taxa
de crescimento anual de 5,54% (Statista, 2022). Neste sentido, estima-se que a receita
média por utilizador no sector de streaming de video em Portugal, venha a ser de 55
milhGes de euros em 2022 (Figura 3), em particular, prevé-se que a penetracdo dos
utilizadores seja de 9,4% para 0 ano de 2022, mas que venha a aumentar para 10,8% até
ao ano de 2027 (Statista, 2022).

Values

Total

2 Figura 3 “Evolucéo da receita média por utilizador no sector de streaming de video em Portugal.”
As principais plataformas em Portugal

Como referido, a industria de streaming de video é caracterizada pela elevada
rivalidade entre concorrentes, dada a crescente diversidade e quantidade de marcas a
operar neste sector. Segundo Cody (2021), a concorréncia entre as marcas na industria de
streaming de video é feroz, sendo que muitas adaptam a sua estratégia para se
conseguirem diferenciar num mercado cada vez mais competitivo. Desta forma, foi
notdvel o aumento da procura deste servigo durante o periodo da pandemia Covid-19,
entre 2020 e 2021 (Figura 3 e 4), tendo levado ao aumento de marcas de streaming de

video neste sector (Cody, 2022).

2 Nota: Os dados apresentados utilizam taxas de cambio atuais e refletem os impactos de mercado da guerra
Russia-Ucrania. Fonte: Statista (2022).
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Assim, durante este periodo muitas plataformas de streaming comecaram a
implementar estratégias, tanto a curto como a médio-longo prazo, para aumentar as suas
subscrigdes e atrair novos clientes. Em relacdo as estratégias, Cody (2021), afirma a
importancia das plataformas de streaming em disponibilizar e produzir contetdos
originais como forma de atrair e reter clientes, nomeadamente, destacam-se as
plataformas Netflix, reconhecida pelos seus conteddos originais, e a Disney +, que
beneficia do reportdrio existente produzido pela empresa ao longo da sua historia.

De acordo com Mulla (2022), a proliferacédo da Internet afetou de forma profunda
e disruptiva o consumo de entretenimento, nomeadamente, servicos de streaming como
a Netflix, a Amazon Prime, a Disney+ e a Hulu tém vindo a substituir empresas TV por
cabo associadas ao conceito de televisdo tradicional. Segundo Snyman e Gilliard (2019),
a nivel global, as marcas Netflix, Hulu, Amazon Prime Video, HBO Now, Youtube TV,
Disney+, entre outras, lideram o mercado de streaming sendo, por isso, mais reconhecidas

entre os consumidores.

Em Portugal, de acordo com a Marktest (2022) € possivel verificar que as marcas
que apresentam maior notoriedade no mercado de streaming s&o, por ordem de
preferéncia, a Netflix, a Disney+, a HBO Max, a Prime Video e a Nos Play,

respetivamente (Figura 4).

Notoriedade de Servigos de Streaming

Mai/Set 2021
Netflix 77,8
Disney + 57,0
HBO Max 50,9
Prime Video 49,9
NOS Play 46,9
MEO Filmes e Séries 43,0
Apple TV 34,5
Opto 31,0
Globoplay 30,3
Panda + 25,2
Nenhum 19,1
Base (000) 8564

Base:15+ anos / Residentes em Portugal continental - 8.563.501

Figura 4 “Notoriedade de servicos de streaming de video em Portugal.” Fonte: Marktest (2022)
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De acordo com Wayne (2022) a Netflix é considerada, a nivel global, a marca
lider no sector de streaming de VoD, tendo mais de 200 milhdes de assinantes em cerca
de 190 paises. A empresa aposta numa estratégia de diferenciagdo, tendo sido a marca
pioneira na producéo de conteudos originais, que provocam um maior interesse por parte
dos consumidores. A Netflix implementa politicas rigorosas de transparéncia de
informacdes, cujos dados sobre audiéncias sdo publicamente divulgados pelos
executivos, confirmando-se, em 2019, que a popularidade de contetdos originais e a
variedade de programas seriam o elemento diferenciador da marca e, por essa razao, o

que o publico-alvo mais valoriza (Wayne, 2022).

Netflix adquiriu uma vantagem competitiva sobre as marcas concorrentes, ndo apenas
por ter sido a marca pioneira em 2007 a operar neste segmento de mercado, mas evoluindo
com a experiéncia, pela estratégia inovadora que tem vindo a revolucionar o proprio
mercado ao produzir e transmitir o primeiro contetdo original Netflix, no ano de 2013
(Cody, 2022). Desde 2013, as marcas viram-se obrigadas a acompanhar a lider tendo,
apos esse momento, produzido igualmente conteddos originais de forma a cativar os

consumidores, indo ao encontro das suas preferéncias.

Contudo, tém surgido outras plataformas de streaming que visam competir com a
Netflix, como é o caso da Disney+. O futuro da indUstria é incerto, sendo que se regista
pela primeira vez uma diminuicdo de subscritores da Netflix e, em contrapartida, um
aumento significativo de subscritores da Disney+ (Statista, 2023). A Disney+ é uma das
plataformas de streaming em Portugal com mais notoriedade, distinguindo-se pela sua
capacidade de apresentar contetdos originais, classicos e divertidos e, posicionando-se
ainda como uma plataforma para toda a familia, algo extremamente inovador. Segundo
Cody (2021), a Disney + beneficia de uma vantagem competitiva entre as marcas rivais
ao incorporar contetdos de outras produtoras, tais como a Pixar, Marvel, LucasFilm e

Fox, o que Ihe permite abranger dois publicos-alvo distintos, criancas e jovens/adultos.

Tal como a Netflix e a Disney+, HBO ¢é considerada uma plataforma de streaming
com elevado reconhecimento neste sector, tendo atualmente duas versbes disponiveis, a
HBO e HBO MAX, diferindo essencialmente no tipo de conteldo disponivel,
nomeadamente, a HBO disponibiliza contedos que existiam numa versao anterior,
conhecida por HBO NOW, e a HBO MAX oferece contetdos originais de outros estudios

(Achando e Franco, 2022). Desta forma, considera-se que o contetdo original produzido

26



pela marca, desde filmes, séries e documentarios, € um dos pontos fortes da HBO,

possibilitando a sua diferencia¢do da concorréncia (Achando e Franco, 2022).

Atualmente, a HBO esta disponivel em 75 paises e adaptando o tipo de contetidos de
acordo com os gostos e com as preferéncias locais (Achando e Franco, 2022). Segundo
com Achando e Franco (2022), a HBO registou um aumento ndo s das receitas como no
numero de subscritores, entre 2021 e 2022, quando comparado com 0s anos anteriores.
No mercado de streaming em Portugal, a HBO esta disponivel desde 2019, tendo lancado
a HBO MAX, apenas em mar¢o de 2022, contudo, ambas as vers@es da plataforma tém
tido um elevado sucesso entre os consumidores portugueses tendo como objetivo futuro
proporcionar uma experiéncia cada vez mais premium aos clientes (Achando e Franco,
2022).

A Prime Video, tal como outras marcas no sector de streaming de video em Portugal,
vai estabelecendo a sua posicéo e aumentando a notoriedade. Em 2006 a empresa Amazon
criou a plataforma de streaming VoD Amazon UnBox e, recentemente, em 2020 foi
renomeada para Amazon Prime Video com o objetivo de inovar a imagem da plataforma
através do rebranding da marca (Rios, 2021). A estratégia da Prime Video assenta na
criacdo de uma plataforma que disponibiliza contetudos originais e adquiridos. A Prime
Video diferencia-se da concorréncia por pertencer a Amazon, permitindo-lhe beneficiar
da notoriedade ja adquirida pela empresa, nomeadamente, aumentar as subscricdes da

plataforma através da oferta de descontos e promogdes no site da Amazon (Rios, 2021).

A NOS Play é um servico de streaming de video da NOS que, assim como outras
operadoras nacionais, veio colmatar a necessidade de agregar uma plataforma de
streaming ao seu servigo de televisdo tradicional, com o objetivo de reter e,
possivelmente, atrair clientes. Tem sido notavel o esforco das operadoras de televiséo e,
de certos canais de televisdo, em inovar 0s seus servi¢os no sentido de responder ao
fendmeno da crescente procura de servigos de streaming de video como forma de

entretenimento da atualidade.

Apesar da plataforma MUBI néo ter muita notoriedade no mercado de streaming de
video em Portugal, considera-se importante a sua analise uma vez que esta marca €

concorrente da Filmin, devido a conteudos e a posicionamentos semelhantes.
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A MUBI é uma plataforma de streaming VoD, que opera no mercado desde 2010,
tendo sido desenvolvida com o objetivo de disponibilizar um servico de streaming
cinematogréfico para determinados clientes. Assim, tal como a Filmin, a MUBI apresenta
um catalogo de filmes, séries, curtas-metragens e documentarios de diretores novos ou
premiados, para todas as partes do mundo, incluindo Portugal (MUBI, 2023). A marca
MUBI distingue-se pela qualidade e diversidade dos seus contetidos, apresentando se¢des
de acordo com a preferéncia do cliente, tais como, “Filme do dia”, “Filmes em Familia”,
“Top 1000 da MUBI”, “Favoritos dos Festivais de Cinema”, obras-primas de 1990, 1970,
1960, 1950, entre outras.

A MUBI posiciona-se como “um cinema online onde assiste, descobre e discute
cinematografia”, assente no proposito de “Filmes escolhidos a dedo”. A MUBI leva o
consumidor numa experiéncia cinematografica permitindo-lhe escolher “O seu proprio
cinema, a qualquer momento, em qualquer lugar” (MUBI, 2023). De acordo com 0s
contetidos disponibilizados pela MUBI, compreende-se que o publico-alvo da marca
sejam cinéfilos, individuos que procurem uma experiéncia de cinema ligada a qualidade
e diversidade de uma viagem intemporal pelo mundo cinematografico. A MUBI promove
a criacdo de uma comunidade em torno da paix&@o pelo cinema, reunindo todos aqueles se
que identificam com a marca através da possibilidade de criar um perfil e proporcionar a

interatividade entre utilizadores.

O Consumidor

O consumo de conteldos através de plataformas de streaming tem vindo a aumentar
em fungdo da digitalizagdo do entretenimento contemporaneo. Tendencialmente, o
consumidor procura cada vez mais o consumo de conteddos no meio digital que lhe
permitam estar online e em interacdo com terceiros (Alves, 2019). Os meios de
entretenimento tradicional tém perdido audiéncia em funcdo do crescimento de

plataformas de streaming de video, que atraem cada vez mais os consumidores.

Assim, verifica-se que € entre as gera¢fes mais jovens, em particular os Millennials,
gue o consumo de servicos de streaming de video em Portugal se tem vindo a massificar
e padronizar (Alves, 2019). Mais especificamente jovens e jovens-adultos, com idades
compreendidas entre os 16 e 34 anos, estudantes, com 0 ensino superior e com
rendimentos mais elevados (ANACOM, 2021). Segundo a Marktest (2021), de acordo
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com um estudo realizado que avalia a notoriedade e consumo de servigos Streaming VoD
a operar em Portugal e de pacotes de operadores de telecomunicaces, é possivel verificar
que a maior fatia de aderentes a servicos de streaming, em 2021, eram individuos das
classes A/B (45%), diminuindo essa reparticdo da adesdo por classes sociais até aos 6%

de aderentes da classe D.

Estes “nativos digitais” trouxeram novos habitos de consumo de entretenimento,
caracterizados pela diversidade de dispositivos utilizados no acesso a conteudos de
streaming — desde Smartphone, Tablet, portatil, computador e Smart TV (Andrade, 2021).
Segundo a ERC (2016) o consumidor valoriza a liberdade que as plataformas de
streaming Ihe proporcionam, uma vez que permitem evitar a publicidade, adaptar o
horéario de visualizacdo de acordo com rotina pessoal e ver varios episddios do mesmo

programa de seguida — binge-watching.

Contudo, a penetracdo destes servicos em Portugal apresentou valores inferiores
qguando comparado com a média da Unido Europeia, sendo os individuos de familias com
baixos rendimentos e com poucas habilitacdes literarias 0s que menos subscrevem
plataformas de streaming (ANACOM, 2021). Num estudo efetuado pela Marktest (2022),
44,3% dos individuos da amostra utilizariam servicos de streaming (Figura 5), sendo que
a intencdo de subscricdo de um servico de streaming num futuro proximo apresentaria,

igualmente, um valor reduzido (Figura 6).

Utilizagcao de servigos de streaming

Set/Dez 2021
Utilizam 44,3
N&o utilizam 55,7
Base (000) 8564

Base:15+ anos / Residentes em Portugal continental - 8.563.501
Figura 5 “Utilizacdo de servicos de streaming em Portugal.”

Fonte: Marktest (2022)
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Intengdo de subscricao de um servigo
de streaming, nos proximos 3 meses

Set/Dez

2021

Netflix 2,3
HBO Max 19
Disney + 1,6
Prime Video 1,1
Opto 0,3
NOS Play 0,2
Apple TV 0,2
MEO Filmes e Séries 0,2
Panda + 0,1
Globoplay 0,1
Nenhum 62,3
Ndo sabem 9,5
Base (000) 8564

Base:15+ anos / Residentes em Portugal continental -
8.563.501

Figura 6 “Intengdo de subscri¢do de um servigo de streaming, nos proximos 3 meses.”

Fonte: Marktest (2022)
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A Marca

Disponivel em Portugal desde 2016, a Filmin é uma plataforma VoD portuguesa de
cinema independente que surge da colaboracdo e didlogo entre profissionais
cinematogréficos portugueses, distribuidores e produtores, criticos, festivais de cinema e
instituicbes culturais nacionais e internacionais, que idealizaram uma plataforma
diferente para todos aqueles que amam o cinema (Filmin, 2023). Esta iniciativa permitiu
a criacdo de uma marca que envolve o consumidor numa experiéncia cinematografica,
aproximando os clientes ao mundo do cinema, através de um catélogo de filmes e séries
premiados, prestigiados e exclusivos. A marca teve origem em Espanha, no ano de 2008,

e atualmente esta presente em Espanha, no México e em Portugal.

De acordo com Cirino (2011), o cinema é definido por uma diversidade de
plataformas de exibicdo, sendo influenciado por uma nova era de comunicacdo pautada
pela evolucdo das tecnologias, onde a chegada da cultura da convergéncia assume um
papel notavel na caracterizacdo do cinema que hoje se conhece. No entanto, o cinema
tradicional tem perdido audiéncia em fungdo de outras formas de entretenimento da
sociedade, mais individualistas, digitais e acessiveis, que vém satisfazer novas
necessidades do consumidor. Neste sentido, a Filmin aposta hum servi¢o de qualidade,
diferenciando-se pelo tipo de contetdo que incorpora, mais especificamente, pelo tipo
dos filmes e séries, estreias, classicos, documentarios, cinema independente, concertos,

ficcdo a animacdo nacional, europeia e asiatica (Filmin, 2023).

A Filmin posiciona-se como a plataforma de streaming cinematografica “O cinema
que te inspira”, uma vez que a sua identidade estd associada ao cinema. Neste sentido,
oferece contetidos selecionados, exclusivos e de elevada qualidade, para um publico-alvo

especifico que valoriza a experiéncia cinematografica.

O publico-alvo da Filmin é definido pelos amantes de cinema, isto é, todos os
individuos que procuram uma experiéncia de streaming personalizada e menos comercial,
através dos melhores classicos, documentarios, estreias cinematograficas e filmes
premiados em diversos festivais de cinema. Assim, o publico-alvo da marca é considerado
um nicho de mercado, representado por uma comunidade com forte ligacdo ao cinema,
com preferéncia por contetidos cinematograficos, independentes e exclusivos, e que ndo
se satisfazem com a programagdo mais comercial ou europeia, associada a outras

plataformas de streaming de video. A comunicagdo da marca é irreverente, dirigindo-se
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ao publico-alvo num tom informal, criando uma relacdo mais proxima entre marca e

consumidor.

A Filmin disponibiliza um servi¢o de qualidade com o objetivo de proporcionar ao
consumidor um experiéncia Unica e pessoal. O seu catadlogo é organizado por varias
secdes, tais como “Filmes exclusivos que te vao surpreender”, “O cinema que mudou as
nossas vidas”, “Classicos que te fazem amar o cinema” e por diversos canais, como

“Hollywood studios”, “classicos”, “cinema portugués”, “cinema asiatico”, entre outros,

dispondo ainda de uma secdo “Kids”.

A Filmin comunica maioritariamente através das redes sociais Instagram, Facebook
e Youtube. A marca aposta em publicacbes de caracter cinematografico, fazendo
referéncias a filmes, séries e documentéarios exclusivos, de cinema classico ou
independente. Numa perspetiva estratégica, compreende-se a presenca da marca nas redes

sociais referidas uma vez que sdo as mais visuais.

Em relacdo ao valor da subscricdo, foram identificados dois planos distintos e uma
subscri¢do promocional para o verdo de 2023. Neste sentido, a subscricdo mensal tem um
custo de 6,95€ ¢ a subscricdo anual um custo de 55€. A subscricdo promocional
“Aproveita um verdo de cinema” consiste na oferta do servigo por um periodo de 3 meses
a 6,95€. Por fim, considera-se que a estratégia da Filmin assenta num modelo
Foco/Diferenciacdo — em relacdo ao alvo estratégico a marca dirige-se para um segmento
em particular, um nicho de mercado e, face a vantagem competitiva, a marca aposta na
diferenciacdo que se traduz na exclusividade e unicidade dos conteidos do catalogo

apresentado.
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CAPITULO 111 — Investigacdo de Suporte

Abordagem Metodoldgica

A presente investigacao foi desenvolvida de acordo com uma abordagem mista
baseada em estudos qualitativos, assentes em dados primarios e secundarios e em estudos
quantitativos, tendo sido realizado um inquérito por questionario. A utilizacdo de uma
abordagem mista torna-se benéfica uma vez que possibilita integrar ambos os estudos de
forma a utilizar caracteristicas associadas a cada um dos métodos de investigacao para a
obtenc&o de resultados relevantes (Morais e Neves, 2007). A abordagem mista combina
os dois métodos de pesquisa, complementando-os, a fim de aprofundar a compreenséao

dos resultados qualitativos (Galvéo, Pluye e Ricarte, 2017).

Estudos Qualitativos

Objetivos da Pesquisa

Foram realizados estudos qualitativos, recorrendo a diversas analises — analise da
envolvente macro e micro, analise da concorréncia, analise interna vs concorréncia e
analise SWOT/SWOT cruzada, com o objetivo de identificar opcBes estratégicas que

viriam a delinear o desenvolvimento do plano de comunicagéo integrada em marketing.

Procedimentos

Neste sentido, foi desenvolvida uma analise da envolvente macro através do
modelo PESTA, verificando-se a vulnerabilidade da industria aos fatores externos
(Politico-Legais, Econdémicos, Socioculturais, Tecnoldgicos e Ambientais) e qual a sua
influéncia, positiva ou negativa. De seguida, procedeu-se a uma avaliacdo da envolvente
micro por meio das seguintes varidveis: ciclo de vida, sazonalidade, fragmentacéo,

atratividade e marketing-mix.

Posteriormente, a andlise da concorréncia permitiu identificar a estratégia, o
segmento-alvo e o posicionamento das principais marcas concorrentes, seguindo-se a

analise comparativa onde foi possivel compara-las com a Filmin

33



Por fim, realizou-se a analise SWOT da marca em estudo com o objetivo de
identificar as ameacas e oportunidades e os pontos fracos e fortes, relacionando-0s
seguidamente por meio de uma anélise SWOT Cruzada. Com base no cruzamento dos
fatores mencionados foi possivel compreender de que forma as oportunidades
encontradas poderiam colmatar os pontos fracos da marca e, por consequéncia, delinear
opcOes estratégicas que sustentassem o desenvolvimento do plano de comunicagao
integrada em marketing.

Estudo Quantitativo

Objetivos da Pesquisa

Com vista a complementar as andlises referidas, foi desenvolvido um estudo
quantitativo por meio de um inquérito por questionario (Anexo 1) com o objetivo de
analisar os habitos e as preferéncias dos individuos da amostra na categoria de
plataformas de streaming. Em simultaneo, procurou-se averiguar a notoriedade da marca
junto dos individuos da amostra, com o objetivo de compreender qual o seu o grau de

reconhecimento neste segmento-alvo.

Universo e Amostra

O Universo foi definido de acordo com o potencial publico-alvo do plano de
comunicacdo, nomeadamente, da populacdo residente em Portugal, e subscritores de
plataformas de streaming com a dimensdo estimada de aproximadamente 4.581.978
individuos em 2021 (Marktest, 2022). Neste sentido, foi utilizada uma amostra por

conveniéncia, ndo representativa, de 180 individuos.

Instrumento de Recolha de Informacao

Em relagdo ao instrumento de recolha de informacdo, foi realizado um
questionario online estruturado (Anexo 1), de preenchimento anénimo e individual por
meio da plataforma Google Forms, disponibilizado por hiperligacéo e partilhado através

das redes sociais. Estruturalmente, o questionario encontra-se dividido em 5 partes.

A 1% parte do questionario corresponde a seccdo “Habitos de Consumo de

Entretenimento” e incide sobre um conjunto de perguntas fechadas que incluem perguntas
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binarias e de escolha multipla, com o objetivo de avaliar os habitos de consumo e as

preferéncias dos subscritores de plataformas de streaming.

A 22 parte do questionario insere-se na sec¢do “Plataformas de Streaming” e ¢é
caracterizada por perguntas fechadas de escolha multipla e de escala de avaliagdo de tipo
Likert de 5 niveis (em que 1 significa discordo totalmente e 5 significa concordo
totalmente), a fim de analisar as motivacdes e as preferéncias dos utilizadores na escolha

de plataformas de streaming.

A pergunta fechada com escala de avaliacdo do tipo Likert permitiu obter
informacdes relevantes, claras e objetivas acerca das motivacdes dos individuos da
amostra, tendo sido extremamente benéfico uma vez que este tipo de escalas possibilitam

a ordenac&o dos fatores de acordo com a importancia dada (Bacon-Shone, 2015).

De seguida, na 3? parte do questionario, encontra-se a sec¢ao “Filmin” onde se
apresenta um conjunto de perguntas fechadas, binarias e de escolha maultipla, e uma
pergunta de resposta aberta, com o objetivo de avaliar a notoriedade da marca. A pergunta
de resposta aberta foi introduzida a fim de identificar de que forma os clientes recordariam
a marca, através de uma palavra, tendo sido possivel recolher respostas mais genuinas e

espontaneas (Farrell, 2016).

A 428 parte do questionario diz respeito a secg¢do “Ativacdo de Marca Filmin” e
incide sobre um conjunto de perguntas fechadas que agregam perguntas binarias e de
escolha mdltipla, com o propdsito de analisar a recetividade dos individuos a este tipo de
acao de comunicacao. Pretendeu-se identificar quais as preferéncias dos inquiridos em
relacdo ao desafio da ativacdo de marca, através da andlise de fatores como o tipo de
desafio, a duracdo, os prémios, os locais e a altura do ano a implementar, caso

participassem na experiéncia.

Por fim, na 5% parte segue-se a secgdo “Perfil” composta por um conjunto de
perguntas fechadas de escolha multipla com o objetivo de caracterizar a amostra de
acordo com fatores demogréaficos, entre os quais, género, idade, habilitacGes literarias,

rendimentos e ocupagao principal.
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Procedimentos
Pré-Teste do Questionario

Com a finalidade de testar a redacdo do questionario, os diversos tipos de
incompreensdo que poderiam surgir e o tempo medio de resposta foi realizado um pré-
teste junto de uma amostra composta por 18 pessoas, no periodo compreendido entre 0s
dias 14 e 20 de abril de 2023. Apés a fase de testagem, foram realizadas algumas
alteracdes conforme as sugestbes dos inquiridos, nomeadamente, relacionadas com a

clareza da redagéo e com a organizagédo das opg¢des de resposta em algumas questdes.
Divulgacéo Online do Questionario Final

O questionéario final (Anexo 1) foi alojado na plataforma Google Forms tendo sido
divulgado e partilhado nas redes sociais WhatsApp, Facebook e Instagram, com o apelo
ao preenchimento, ficando disponivel no periodo compreendido entre os dias 21 de abril
e 16 de maio, de 2023.
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CAPITULO IV - Resultados

Analise Macro Ambiental

Envolvente Politico-Legal

De acordo com o jornal “A¢do Socialista” (2022) - Orgéo Nacional de Imprensa
do Partido Socialista, o ministro da Cultura, Pedro Ad&o e Silva, anunciou que o programa
plurianual de apoio sustentado as artes terd, para o ciclo de 2023-2026, um aumento de
114% face ao periodo anterior, registando-se um acréscimo de 148 milhdes de euros.
Segundo o ministro da Cultura, o apoio através do programa quadrienal tem como
objetivo conferir estabilidade, previsibilidade e condi¢des para os agentes, em particular,
prevé-se um aumento de 79% na area da Programacéo, o que equivale a um acréscimo de
27,7 milhGes de euros. Neste sentido, considera-se que o Estado Portugués, apoia
programas de arte e cultura, prevendo aumentar os investimentos neste sector, até pelo

menos ao ano de 2026.

Contudo, e apesar do investimento proposto, considera-se que o mercado de
streaming de video ndo é vulneravel a estas alteracdes, uma vez que a maioria das
plataformas de streaming sdo empresas privadas que atuam a nivel internacional ndo

havendo, por isso, um impacto significativo da envolvente politica.

Por outro lado, a nivel legislativo foi aprovado um decreto de lei que entrou em
vigor a 1 de janeiro de 2022 que regula a Lei da televiséo e dos Servigos Audiovisuais a
pedido, indicando que as plataformas de streaming, video-on-demand e partilha de videos
tém de estar inscritas na ERC (Publico, 2021). Segundo o Ministro da Cultura, tornou-se
necessario submeter as plataformas de streaming VoD e de partilha de videos a jurisdicao
do Estado Portugués, nos termos do direito internacional aplicavel. De acordo com o
Jornal Publico (2022), estes operadores sao abrangidos pela presente alteracdo ao Regime
das Taxas da ERC, o que significa que passam a estar sujeitos ao pagamento da taxa de

regulacao e supervisao.

Assim, 0 mercado de streaming de video é vulneravel a envolvente legal uma vez
que interfere com a rentabilidade das empresas ao aumentar a carga fiscal aplicada tendo,

por isso, um impacto negativo.
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Envolvente Econdmica

De acordo com o Boletim Econdémico (2023), emitido pelo Banco de Portugal, a
atividade econémica em Portugal cresce 1,9%, em média, condicionada pela inflagdo
elevada e pelo agravamento das condic¢des de financiamento. Em 2023, o crescimento
econdmico diminuiu de 6,7% para 1,8% traduzindo, em larga medida, o0 menor contributo

do consumo privado e das exportacdes, nomeadamente de turismo.

O consumo privado aumentou 0,3% em 2023, devido ao crescimento contido do
rendimento disponivel real e da recuperacéo da taxa de poupanca das familias. No Gltimo
trimestre de 2022 o consumo privado caiu 0,4%, tendo sido transversal a varias
dimensdes, nomeadamente as componentes de bens duradouros e ao consumo corrente,
devido aos efeitos elevada inflacdo que agravou as condi¢des econémicas das familias.
Segundo o Boletim Econdmico (2023), estes fatores devem continuar a condicionar a
evolucdo do consumo ao longo de 2023, tendo em conta também a subida expressiva das

taxas de juro desde meados de 2022 que Veio restringir 0 acesso a novos empréstimos.

Por outro lado, a crise habitacional tem afetado cada vez mais 0s portugueses, em
parte, devido a falta de oferta de imoveis acessiveis juntamente com um aumento da
procura dos mesmos, fazendo subir os precos de habitacGes de forma desproporcional e
incompativel com os salarios dos cidaddos (Observador, 2023).

Do lado das plataformas de streaming, o investimento empresarial devera sofrer
uma desaceleracdo que se manifesta numa reducdo do crescimento, tendo passado de
2,6% em 2022 para 0,9% em 2023. De acordo com o Boletim Econémico (2023), esta
situacdo reflete o aperto das condicdes de financiamento e o abrandamento da procura

global.

Neste sentido, 0 mercado de streaming é vulneravel a envolvente econémica, uma
vez que um poder de compra mais reduzido tende a limitar as opc¢des de consumo e,
consequentemente, a subscricdo de plataformas de streaming pode ndo ser considerado
um servigo essencial numa altura de crise economica. Assim, o impacto desta envolvente

é bastante negativo.
Envolvente Sociocultural

Em Portugal, tem-se registado um aumento generalizado na procura do servico de

plataformas de streaming de video, especialmente entre as geracbes mais jovens que
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consomem este tipo de contetdos em diversos dispositivos (ERC, 2016). A cultura de
streaming de video estd cada vez mais enraizada nas sociedades modernas, em parte,
devido ao constante avango das tecnologias de informag&o e ao consequente impacto na

relacdo entre o individuo e 0 mundo digital.

Num periodo de isolamento social, a pandemia veio reforcar a necessidade do
consumidor em aderir ao servico de plataformas de streaming de video, tendo
impulsionado o aumento massificado do nimero de subscri¢gdes, aumento esse que se tem
vindo a registar até ao presente. Por outro lado, o numero de subscricbes destas
plataformas apresentou um crescimento de 0,3 porcento, do primeiro para o segundo
trimestre de 2022, o que significa que 44,1% do universo de portugueses com mais de 15
anos e residentes em Portugal subscreve pelo menos uma plataforma de streaming de

video (Barémetro Streaming Marktest, 2022).

Assim, considera-se que a cultura de entretenimento das sociedades
contemporaneas tende a assentar na modernizacao, nao s através de novos habitos de
consumo enraizados nas geracGes mais jovens como, também, por meio de um mundo
cada vez mais digital e tecnoldgico. Neste sentido, 0 mercado de streaming de video é
vulneravel a envolvente sociocultural sendo que a procura por este tipo de plataformas é

influenciada de forma positiva por fatores culturais e sociais.
Envolvente Tecnoldgica

Segundo a IDC — International Data Corporation (2023), prevé-se que a despesa
em Tecnologias da Informacéo ultrapasse os 6 milhdes de euros até 2026, em Portugal.
Assim, estima-se que o investimento em Tecnologia ira crescer 4,7% e atingir 0s 5,4 mil
milhGes de euros, em 2023. De acordo com a IDC (2023), apesar do contexto atual de
crise econdémica, espera-se que as organiza¢es aumentem o investimento em tecnologia,
em particular, 55% das empresas preveem investir mais de 20% do orcamento de

Tecnologias de Informagéo em transformacéo digital.

A inovagdo tecnoldgica é um processo que favorece a sustentabilidade dos
negdcios a0 maximizar a utilizagdo dos recursos e potenciar a sua eficicia. O mercado de
streaming de video é vulneravel a envolvente tecnoldgica pois as plataformas de
streaming dependem desta variavel, ndo s para a criagéo e aquisic¢ao de conteudos, como

também para a distribuicdo dos mesmos. Assim, uma vez que as empresas pretendem
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atingir um crescimento sustentado numa economia cada vez mais digital, considera-se

que o impacto da envolvente tecnoldgica no mercado de streaming é positiva.
Envolvente Ambiental

Em relacdo ao impacto da envolvente ambiental no mercado de streaming de
video, considera-se que, uma vez que se trata de um servigo digital, ndo polui diretamente
0 ambiente. Contudo, podem ser postas em causa questdes relacionadas com o gasto
excessivo eletricidade associado ao carregamento dos dispositivos eletronicos e,

consequentemente, a reposi¢do da bateria dos mesmos.

Assim, apesar do gasto de eletricidade que as plataformas exigem para a sua
utilizacdo, compreende-se que o mercado de streaming de video ndo polui de forma

significativa, ndo sendo, por isso, vulneravel a esta variavel.

Resumo Anélise PESTA

Envolvente Vulnerabilidade Impacto
Politico-Legal 3 -
Econdmica 4 .-
Sociocultural 4 4+
Tecnolodgica 5 FH++
Ambiental 0 0

Quadro 1 “Resumo Analise PESTA”

Apos a analise do quadro resumo, conclui-se que o mercado de streaming de video
é vulnerdvel a envolvente ambiental macro, sendo que os fatores politico-legal e
econdémico tém um impacto negativo e os fatores sociocultural e tecnoldgico, tém um

impacto positivo.

Analise Micro Ambiental

Ciclo de Vida

Em Portugal, o mercado de streaming de video encontra-se na fase de
crescimento, pois segundo a Marktest (2022) a procura pelo servigo deste tipo de

plataformas tem vindo a aumentar de forma significativa, traduzindo-se no crescimento
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acentuado do numero de subscritores. Por outro lado, o niUmero crescente de marcas
existentes no sector aumentam a oferta e, através das suas abordagens diferenciadoras,

cativam cada vez mais 0s subscritores.

Contudo, apesar da industria se encontrar na fase de crescimento, prevé-se que a
entrada na fase de pré-maturidade esteja proxima, sendo que houve uma desaceleracéo
do crescimento em 2022 face ao ano anterior (Statistica, 2022). Consequentemente,
segundo um estudo realizado pela Marktest (2022), verificou-se que apenas 28,2% dos
individuos da amostra teriam intencdo de subscrever um servico de streaming de video,
no primeiro trimestre de 2022. Por essa razéo, o indicador sobre a intengdo de subscri¢ao
deste tipo de plataformas apresentou uma queda de 1,2 pontos percentuais, entre o
primeiro e o segundo trimestre de 2022 (Marktest, 2022).

Sazonalidade

Como referido, a cultura do streaming de video é uma forma de entretenimento
cada vez mais enraizado nas sociedades contemporaneas. Por isso, considera-se 0
mercado de streaming de video ndo € afetado pela sazonalidade, uma vez que a procura
por este tipo de servigo ndo apresenta alteracOes significativas nos diferentes periodos do

ano.
Fragmentacéo

O mercado de streaming de video em Portugal é caracterizado pelo nimero
elevado de marcas existentes, aumentando a rivalidade entre plataformas, permitindo
concluir que se trata de uma industria fragmentada. Através da investigacao,
compreendeu-se que existem trés marcas com forte reconhecimento em Portugal e que se
distinguem pela sua notoriedade, sendo a top of mind a Netflix, seguindo-se a HBO e a
Disney+. No entanto, tem surgido outras plataformas rivais, tais como a Prime Video, a
NOS Play, a Apple TV, a Opto, a Meo Filmes e Séries, a Globo Play e a RTP Play. O
aparecimento de outras plataformas de streaming no mercado portugués, ainda que de
menor dimensdo, tornam a industria fragmentada uma vez que um maior nimero de

marcas se apodera de uma fatia do mercado.
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Atratividade

|. Barreiras a entrada

Quanto maiores forem as barreiras a entrada, menor é a possibilidade de novos
concorrentes entrarem no mercado. Ao analisar o mercado de streaming de video foi
possivel perceber que se trata de uma inddstria onde a economia de escala tende a facilitar
o crescimento das plataformas, provavelmente na producdo e aquisi¢do de conteudos,
obrigando a um investimento inicial mais elevado. Por outro lado, além de um possivel
investimento inicial, a necessidade de capital também se aplica a investimentos em
tecnologia, criagdo e manutencdo da plataforma e em publicidade para o reconhecimento
da marca. A necessidade de investimento inicial para entrar no mercado de streaming de

video é uma barreira a entrada significativa que dificulta a entrada de novos concorrentes.

As plataformas de streaming de video distinguem-se pela diversidade de
contetdos — filmes, séries, documentarios entre outros programas, sendo uma forma de
se diferenciarem da concorréncia. De um modo geral, o catalogo de filmes e séries é o
que permite diferenciar e caracterizar cada plataforma, sendo também uma estratégia para
a forma como se posicionam no mercado. Neste sentido, o servigo disponibilizado por
plataformas de streaming de video é diferenciado, funcionando como uma barreia a

entrada de novos concorrentes.

Por norma, ndo se registam custos de mudanca quando se troca de plataforma de
streaming uma vez que ndo existe um periodo fidelizagdo ao subscrever este servico.
Tendencialmente, os consumidores variam de plataforma em fun¢édo do tipo de contetdo
disponibilizado, havendo sempre um periodo experimental gratuito que facilita na decisdo
de subscricdo. A auséncia de custos de mudanca facilita a entrada de novos concorrentes

no mercado de streaming.

Os canais de distribuicdo sdo de facil acesso pois é através da Internet,
maioritariamente, que as plataformas distribuem o seu servigo. Desta forma, qualquer
plataforma que entre no mercado de streaming podera aceder livremente aos canais de

distribuicdo, ndo representando por isso uma barreira & entrada.

Quando se trata de vantagens de custos extra escala, considera-se que as
plataformas que tém um dominio exclusivo de tecnologia podendo ser beneficiadas por

este fator. Algumas plataformas podem beneficiar de uma economia de experiéncia
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(como € o caso da Netflitx) dado o seu percurso experiente no sector. Neste sentido,
algumas vantagens de custos extra escala podem dificultar a entrada de novos

concorrentes no mercado de streaming de video.

As barreiras identificadas - economia de escala, necessidade de capital inicial, e
diferenciacdo, dificultam a entrada de novos concorrentes ndo sendo, porém,
significativas. Assim, a possibilidade de novas plataformas passarem a competir no

mercado ¢é alta, tornando a indUstria menos atrativa.
I1. Rivalidade entre concorrentes existentes

Como referido, a industria de streaming de video é caracterizada pela
fragmentacéo e, consequentemente, pela forte rivalidade entre os concorrentes existentes.
A fragmentacdo torna a competicdo menos equilibrada — as marcas lider criam o ritmo,
detém a forca, enquanto as marcas mais pequenas disputam entre si diferentes segmentos
de mercado menos explorados. Desta forma, a industria é representada por concorrentes
divergentes, ou seja, as marcas lider tém estratégias e posicionamentos diferentes em
comparacao as marcas de menor dimensdo. Neste sentido, a elevada rivalidade entre

plataformas tende a reduzir a atratividade da industria.
I11. Produtos Substitutos

Na categoria de entretenimento, além das plataformas de streaming de video,
existem outros servigos que visam colmatar a mesma necessidade, tais como, televisdo
nacional, canais pagos, Youtube, sites ou aplicagdes ndo pagos com servigos de streaming
de video, cinema, radio, Spotify e Podcasts. Assim, considera-se que a forte pressao dos

produtos substitutos diminui a atratividade da industria.
IVV. Poder de negociacéo dos compradores

Nesta industria o poder dos compradores é alto quando se trata do consumidor
final uma vez que ndo existem custos de mudanca nem periodos de fidelizagao associados
a subscricdo de plataformas de streaming de video. Assim, compreende-se que o0 poder

de negociacgdo do comprador final ¢ alto, tornando a industria menos atrativa.
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V. Poder de negociacéo dos fornecedores

As produtoras de filmes, tais como Dreamworks, Paramount Motion Pictures
Group, 21st Century Fox, Universal Pictures, entre outras, sdo consideradas as principais
empresas fornecedoras das plataformas de streaming de video. Por norma, as plataformas
de streaming disponibilizam um servico que aposta na qualidade e na diferenciacéo, assim
sendo, a empresa como comprador depende sempre dos fornecedores na aquisicao de
conteddos. Pela mesma ldgica, considera-se que o poder de negociacdo dos fornecedores
é elevado reduzindo a atratividade da industria. Quando o comprador de conteudos € a
empresa, 0 poder de negociacao é reduzido. O facto da empresa como comprador néo ter
muito poder, ao estabelecer os precos por exemplo, diminui igualmente a atratividade da

industria.

Em suma, apos a analise da atratividade de acordo com as cinco forgas de Porter,

conclui-se que a industria de streaming de video é pouco atrativa.
Marketing-Mix
Produto

No mercado de streaming de video considera-se como produto o catalogo de
conteddos. As plataformas de streaming de video disponibilizam os conteidos de forma
a ir ao encontro dos seus objetivos estratégicos, segmento-alvo e posicionamento. Assim,
a esséncia da plataforma reflete-se no tipo de catalogo que apresenta, ou seja, no tipo de
filmes, séries, documentarios, entre outros, que disponibiliza, sendo realizada uma gestéo

de portfolio diversificada por forma a abranger os varios segmentos.
Preco

As plataformas de streaming de video definem os precos seguindo a politica de
pacotes de subscrigdo, disponibilizando um pacote a um preco mais acessivel onde é
possivel aceder aos conteudos atraves de um dispositivo e um pacote a um prego mais

elevado que permite aceder em mais de um dispositivo.

Através de uma analise aos diversos precos de pacotes de subscri¢do, compreende-
se que as plataformas alinham o preco de subscri¢do de acordo com os segmentos-alvo
uma vez que 0s mesmo apresentam um grande desvio. Assim, 0 preco do pacote base,

cujo pagamento é mensal, varia entre 0s 7,99 € e os 4,99 €. Neste intervalo, quem pratica
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0 preco mais elevado € a marca lider, a Netflix, seguindo-se a Apple TV, a Filmin, a HBO

Max e a Prime Video, respetivamente.

Curiosamente, as plataformas de streaming de video da operadora nacional NOS
e do canal de televisdo SIC, em particular a NOS Pay e a Opto, alinham igualmente o
preco de subscricdo mensal de acordo com a concorréncia, ao valor de 3,99€. Desta
forma, verifica-se que o preco de subscricdo mensal de plataformas nacionais difere

significativamente, do custo médio das restantes plataformas.
Distribuicdo

No mercado de streaming de video, considera-se que a politica de distribuicdo é
direta, uma vez que o servico ¢ transportado do “armazém” digitalmente para a
plataforma, ndo havendo necessariamente retalhistas ou intermediarios. Assim, 0
principal canal de distribuicdo € a Internet que, através dos motores de busca, permite aos

consumidores descarregarem as plataformas para os seus dispositivos e acederem aos

contelidos através da subscricao.
Comunicacéao

As plataformas de streaming de video em Portugal, comunicam maioritariamente
através de redes sociais. Verifica-se que marcas com maior notoriedade, tais como a
Netflix, HBO / HBO Max e Disney +, comunicam através de meios above the line, em
especifico, na televisdo e em publicidade exterior, como outdoors e mupis. Por outro lado,
a NOS Play, apesar de néo estar entre as marcas mais subscritas, como pertence a uma
operadora de telecomunicacdes nacional, também comunica através de meios above the
line. De um modo geral, as plataformas de streaming comunicam pelo meio below the

line para a promocao do seu servico.

45



Analise da Concorréncia

Como referido anteriormente, a Filmin esta disponivel em Portugal desde 2016,
sendo por isso, considerada uma marca recente nesta industria. Neste sentido, ao analisar
a concorréncia principal da Filmin, compreendeu-se que a marca nao iria competir com
as plataformas de streaming estabelecidas no mercado em Portugal, com grande
notoriedade e altamente reconhecidas, como a Netflix, a HBO Max e a Disney+. De facto,
verifica-se que a estratégia das plataformas top of mind assenta na diferenciacéo, embora
simultaneamente com um alvo estratégico, ou seja, estas marcas atuam para um grande

publico-alvo.

Por outro lado, compreende-se que a Filmin segue uma estratégia igualmente de
diferenciacdo, contudo, em relacéo ao alvo, a marca especializa-se num Unico segmento,
um nicho de mercado. Por esta razéo, a Filmin nunca poderia competir diretamente com

as marcas lideres de mercado.

Assim, foram identificadas como concorrentes principais da Filmin as plataformas
de streaming de video Mubi e Apple TV, pois o publico-alvo e a estratégia séo

semelhantes, ocupando assim 0 mesmo segmento de mercado da Filmin.

N&o foram consideradas como concorrentes principais as plataformas de
streaming de operadoras ou canais de televisdo portugueses, em particular, a NOS Play e
a Opto. Apesar da aderéncia dos consumidores a estas plataformas de streaming
portuguesas, compreende-se que estrategicamente estas marcas se distinguem da Filmin,

especialmente em relagdo ao publico-alvo e preco de subscricéo.
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Analise Comparativa — Filmin e Principais Concorrentes

Categorias

Filmin

MuUBI

Apple TV

Posicionamento

O cinema que te inspira

Um cinema online onde
assiste, descobre e

discute cinematografia

S6 na Apple Tv+
Apple Originais

Existimos porque o

Filmes escolhidos a

Propdsito cinema mudou as dedo / Nés escolhemos Unicidade
nossas vidas Filmes
Consumidor jovem-
adulto e adulto
Publico-Alvo Cinéfilos Cinéfilos apreciador de
contetidos exclusivos
de qualidade
Vantagem Conteudos originais Filme do Dia— Um Conteudos originais
Competitiva Filmin filme novo todos os dias Apple TV
Estratégia Foco/Diferenciagédo Foco/Diferenciacédo Foco/Diferenciacédo

Conceitos/Apelos

na Comunicacéo

Estético,
Alternativo,

Exclusivo

Bonito,
Interessante,

Incrivel

Sensacional,
Diferente,
Original

Tom de Voz na

Comunicacéo

Irreverente e Informal

Provocador e Informal

Sério e Formal

Periodo ] _
_ - 7 dias 7 dias
Experimental
Subscri¢do Mensal 6,95€ 11,99€ 6,99€
Subscri¢do Anual 55€ 95,88€ -

Promocoes

“Um Verado de Cinema”
através de 3 meses
por 6,95€

3 meses gratis de
AppleTV na compra
de um dispositivo

Apple

Quadro 2 “Filmin e Principais Concorrentes”
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Presenca no Digital — Filmin e Principais Concorrentes

Atraveés da analise comparativa, foi possivel verificar que as plataformas referidas
tém uma forte presenca no digital, comunicando maioritariamente através das redes
sociais Instagram, Facebook e Youtube. Assim, com o objetivo de analisar a presenca das
marcas no digital, procurou-se apresentar o perfil das mesmas, tendo sido possivel
identificar os conceitos/apelos presentes na comunicagdo de cada marca. Ao analisar a
presenca digital de cada plataforma, determinou-se o tipo de interacOes realizadas, tal

como o nimero medio de gostos e comentarios e a periocidade das publicaces.

Filmin

Através da andlise das principais redes sociais da Filmin concluiu-se que a marca
comunica segundo as publicac¢des apresentadas num tom de voz irreverente e informal, e
que apela a sensacBes sempre num estilo classico e cinematografico. A nivel estético, as

cores e 0s temas sdo combinados de forma equilibrada, transmitindo beleza e harmonia.

No Instagram a Filmin Portugal conta com uma comunidade de 18,9 mil
seguidores. Os gostos nas publicacbes variam entre os 100 e os 600, sendo que a marca
publica pelo menos uma publicacdo por dia, em média. Ao comparar as redes sociais da
Filmin Portugal com a da Filmin Espanha foi possivel compreender que no mercado
espanhol a marca tem uma maior notoriedade, contando com 195 mil seguidores no
Instagram. No Facebook, a Filmin Portugal tem 21 mil seguidores e 20 mil gostos,
publicando igualmente uma publicacdo por dia, em média. No Youtube, a Filmin tem 268
subscritores e 156 videos disponiveis. No Youtube a marca divulga os trailers de filmes,

séries e documentarios do seu catalogo
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MUBI

Nas redes sociais Instragram, Facebook e Youtube a MUBI transmite a beleza dos
filmes e séries do seu catdlogo, num tom de comunicacdo proximo, provocador e
informal. Ao analisar as principais redes sociais da MUBI compreendeu-se que a presenca
da marca no digital € forte devido ao elevado nimero de subscritores que se refletem em
1 milh&o na rede social Instagram, 903 mil no Facebook e 97,6 mil no Youtube. Em
relacdo a interacdo com os seguidores no Instagram e Facebook, a marca publica entre
duas a quatro publicac@es por dia, obtendo 2 mil a 4 mil gostos e 1 a 50 comentarios, em

média.

Apple TV

Apple TV @

INCIO  ViDEOS  SHORTS  EMDRETO  PLA

FOUNDATION

sty+
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Em relacdo a plataforma Apple TV foi possivel verificar através da analise das
principais redes sociais, que a imagem da marca assenta igualmente num estilo
cinematogréfico, uma vez que aposta em contetdos exclusivos com elevada qualidade de
imagem. As cores escuras, neutras e monocromaticas das publicacdes transmitem um tom
de comunicacao serio e formal. Nas redes sociais Instagram e Facebook, a marca conta
com 3,4 milhGes de seguidores e 28 milhdes de gostos, respetivamente. No Instagram, 0s
gostos variam entre 1000 e 3000, verificando-se que algumas publicagdes mais relevantes
obtém até 11 mil gostos. Foi possivel compreender que a comunidade de seguidores esta
bastante envolvida no universo da marca, traduzindo-se num nimero elevado e constante

de comentérios nas publicacgdes.

Analise SWOT
Ameacas Oportunidades
o Elevada. Riyalidade o Enraizamento do consumo de servicos
o Fraca Fidelizagdo de plataformas de streaming video
o Auséncia de custos de mudanca o Mercado de streaming de video em
crescimento
o Inovagdo Tecnoldgica

Pontos Fracos Pontos Fortes
o Fraca Notoriedade . . .

- o Catélogo de conteudos exclusivos
o Comunicagdo da Marca

Quadro 3 “Analise SWOT”

Andélise SWOT Cruzada

Com o objetivo de delinear as opcdes estratégicas para o desenvolvimento do plano de
comunicacdo integrada em marketing, procedeu-se a uma analise SWOT cruzada
relacionando-se as variaveis identificadas em cada uma das dimensdes. Assim, verificou-
se que as oportunidades e/ou ameacas podem ser aproveitadas e/ou contornadas atraves

de pontos fortes e/ou melhoria de pontos fracos.
Opcoes estratégicas

a) Aproveitar a oportunidade do enraizamento do consumo de servicos de streaming
video através da melhoria dos pontos fracos: fraca notoriedade e comunicacao da

marca.
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b) Aproveitar a oportunidade do mercado de streaming de video em crescimento
através da melhoria dos pontos fracos: fraca notoriedade e comunicagéo da marca.

c) Aproveitar a oportunidade da Inovacdo Tecnoldgica através da melhoria dos
pontos fracos: fraca notoriedade e comunicacdo da marca.

d) Combater a principal ameaca da elevada rivalidade entre concorrentes atraves do

ponto forte: catilogo de contetdos exclusivos.

Analise do Questionario

Para a andlise dos dados obtidos através do questionario recorreu-se a diversas
técnicas de estatistica descritiva através do programa Excel a fim de categorizar, de forma
simples e compreensiva, as respostas dos individuos da amostra. Posteriormente,
procurou-se analisar 0s habitos e as preferéncias de utilizacdo dos individuos da amostra
que subscrevem servicos de plataformas de streaming de video. De seguida, analisou-se
a notoriedade das plataformas de streaming de video, identificando-se a importancia dos
fatores de escolha e quais as marcas top of mind nesta categoria. Por fim, foram realizadas
questBes com o objetivo de averiguar qual a recetividade dos individuos da amostra a
participar na ativagao de marca, em particular, verificar qual a opinido dos mesmos acerca

desta experiéncia.

Caracterizacdo da Amostra

A amostra é constituida por 180 individuos, sendo que 38,9% sdo do género
masculino e 59,4% do género feminino e, ainda, 1,7% néo se idéntica com nenhum dos

géneros.

Género

1,7%

38,9%
59,4%

Feminino = Masculino = Nao me identifico com nenhum género

Grafico 1 “Género”
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No que respeita a distribuicdo de idades, a faixa etaria dos 35 aos 54 anos
representa 42,8% da amostra e, as faixas etarias dos 18 aos 24 e dos 25 aos 34,

representam em conjunto 38,3% da amostra.

Distribuicdo de Idades

8,9%

10%
‘ 31,1%
‘ 7,2%

13,9%

18 a 24 anos 25 a 34 anos = 35344 anos

m 45 a 54 anos m 55 a 64 anos = Mais de 65 anos

Grafico 2 “Distribuicdo de Idades”

Ao analisar as habilitagdes literarias concluiu-se que 0s dois grupos mais
representativos séo os individuos licenciados, correspondendo a 33,3% da amostra e com
0 12°ano (Ensino Secundario) traduzindo-se em 29,4% da amostra. As categorias de Pds-
Graduacdo e Mestrado sdo as que tem maior peso depois das referidas, em particular,
apresentam um valor de 10% e 10,6%, respetivamente. No geral, conclui-se que mais de

metade dos inquiridos tém, pelo menos, algum grau académico.

HabilitacGes Literarias

Doutoramento WM 2,8%
Mestrado [N 10,6%
Pés-Graduagdo I 10,0%
Licenciatura I 33,3%
Bacharelato I 6,7%
Curso Tecnoldgico/Profissional/Outros IEEEG—_—G— 7,2%
122 Ano (Ensino Secundario) I 29,4%

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%

Grafico 3 “Habilitagdes Literarias™
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Face a ocupacao principal, a maioria dos individuos encontram-se empregados,
nomeadamente, 43,9% dos inquiridos s&o trabalhadores por conta de outrem e 15,6% dos
inquiridos trabalham por conta prépria. Por outro lado, atendendo a que uma parte
significativa da amostra é jovem, a ocupacdo principal de 28,9% dos inquiridos €

estudante.
Ocupacao Principal

Prefiro ndo responder W 1,7%
Outro 0%

Sem ocupagdo M 2,2%

Desempregado M 2,8%

Reformado MM 5%

Trabalhador por conta de outrem |GGG 43,9%
Trabalhador por conta prépria N 15,6%
Estudante NN 28,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Grafico 4 “Ocupagéo Principal”

Em relacdo ao rendimento disponivel, sendo que 63,3% dos inquiridos da amostra
preferiu ndo responder, considera-se que nao foram recolhidas respostas suficientes para

uma andlise relevante nesta categoria.

Rendimentos

70,0% 63,3%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0% o
7,8% 11,1% 6.7% 8,3%
10,0% 2,8%

0,0% . . - . |

Classe A Classe B Classe C1 Classe C2 Classe D  Prefiro
nao
responder

Gréfico 5 “Rendimentos”
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Habitos de Utilizacao

Com o objetivo de analisar os habitos de utilizacdo de streaming de video,
averiguou-se qual a percentagem de inquiridos da amostra que subscreve alguma
plataforma de streaming de video. Por conseguinte, concluiu-se que 62,2% dos individuos

da amostra subscrevem pelo menos uma plataforma de streaming.

Subscreve alguma plataforma de
streaming de video?

37,8%
62,2%

Sim = Nao

Grafico 6 “Subscreve alguma plataforma de streaming de video”

Deste grupo, 38,4% dos individuos subscreve pelo menos uma plataforma de
streaming héa cerca de 3 — 4 anos e, 25,9% dos individuos, subscreve ha mais de 5 anos.
Estes valores permitem verificar que, na amostra em estudo, a subscri¢do de plataformas

de streaming é um habito que esta, de certa forma, enraizado na cultura dos inquiridos.

Ha quanto tempo é subscritor?

25,9%

38,4%

m Menosde 1ano m 1a2anos = 3 a4anos = Mais de 5 anos

Grafico 7 “Ha quanto tempo € subscritor?”
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Ao comparar as plataformas de streaming de video com outros servigos, foi
possivel verificar que os individuos consideram que 0s servicos de televisao, de sites ou
aplicacdes de streaming de video e do Youtube sdo considerados mais vantajosos em
custo-beneficio. Desta forma, 54,5% dos individuos que subscrevem plataformas de
streaming consideram que a televisdo é um servico de entretenimento mais vantajoso em
comparacdo a plataformas de streaming de video, sendo que 41,1% e 35,5% dos
individuos preferem recorrer a sites ou aplicagcdes de streaming de video e ao Youtube,

respetivamente.

Servicos mais vantajosos em custo-beneficio face a plataformas
de streaming de video

Musica Spotify B 0,9%
Spotify ® 0,9%
Nenhum mmm 4,5%
Outros M 1,8%
Podcast mEEESSS———— 15,2%
Radio mmmmmm 8,0%
Cinema NS 20,5%
Sites ou Aplicagfes NN 41,1%
Youtube NN 35,7%
Canais Pagos IIN————— 20,5%
Televisdo N 54,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Grafico 8 “Servigos mais vantajosos em custo-beneficio face a plataformas de streaming de video”

Em relacdo as principais motivacGes para a subscricdo de uma plataforma de
streaming de video, verificou-se que a “Diversidade de conteudos” é a principal
motivacgdo, seguida da “Auséncia de publicidade” e “Visualizagdo de Varios episodios
sem interrupgéo”. Em contraste, a “Sugestao de conteudos” é uma das motivagdes menos

valorizadas para a subscri¢do de uma plataforma de streaming de video.
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Principais motiva¢des para a subscrigao
de uma plataforma de streaming de video

Qutras ® 1,8%
Visualizagdo de varios episddios sem interrupgdo NN 54,5%
Auséncia de publicidade IEEEEEEEEEEEEEEEEN 57,1%
Acesso em multiplo locais IEEEEEEEESSSS——— 39,3%
Acesso em multiplos dispositivos IS 36,6%
Facilidade de utilizagdo IEEEEEEEEE—————_ 39,3%
Exclusividade de contéudos NI 37,5%
Sugestdo de contéudos I 20,5%
Diversidade de contéudos IS 67,0%
Pacotes de subscricdo I 28,6%
Prego nmmmmmmmmmmm 25,9%

0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%70,0%80,0%

Grafico 9 “Principais motivagdes para a subscrigdo de uma plataforma de streaming de video”

Segundo os individuos da amostra que subscrevem alguma plataforma de
streaming, 73,2% indicam aceder também ao servico da “Televisdo” e, 66,1% ao

“Youtube”, sendo estes os dois canais de entretenimento com mais importancia.

Utilizacdao de outros canais de entretenimento

80,0% 73,2%

70.0% 66,1%
60,0%
50,0%
39,3%
40,0%
6 32,1% 30,4% 30,4%
30,0% 23,2%
20,0%
0,
10,0% % 09%  0,9%
0,0%
) o y N &
\\\‘3’ Q’b°° \S"\SQ £ oe’@ S s s & &
O ° & © & ° ¢ °
/b(\’b ?.Q
U >
o
X

Gréfico 10 “Utilizagdo de outros canais de entretenimento”
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Em relacdo aos dispositivos utilizados no acesso a plataformas de streaming de
video, foram identificados aqueles que obtém maior adesdo por parte dos individuos da

amostra, nomeadamente, a “Televisdao”, o “Telemovel” e 0 “Portatil”.

Dispositivos utilizados no acesso a
plataformas de streaming de video

0,9%

75,9%

61,6%

Televisao Portatil = Computador = Tablet = Telemdvel = Qutros

Grafico 11 “Dispositivos utilizados no acesso a plataformas de streaming de video”

Por outro lado, no que diz respeito ao tempo disponibilizado para aceder ao
servico de plataformas de streaming de video, 39,3% e 35,7% dos individuos deste grupo
indicam assistir a contetdos entre 2 a 3 dias e 4 a 5 dias, por semana (Anexol0),

respetivamente.

Dias despendidos para assitir a conteudos
numa platafomra de streaming de video

5,4%

ldia ®m2a3dias m4a5dias m6a7dias

Grafico 12 “Dias despendidos para assistir a contetidos numa plataforma de streaming de video”
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Em relacdo ao horario, 90,2% dos inquiridos preferem assistir aos programas no
periodo da noite, sendo que 65,2% durante os fins de semana. Assim, cruzando a
informacdo obtida acerca do horério, conclui-se que existe uma preferéncia pelo periodo

da noite aos fins de semana.

Preferéncias no género de conteldos
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Grafico 13 “Horarios preferidos para assistir a conteidos numa plataforma de streaming de video”

Em relacdo ao género de conteudos, verifica-se que, tendencialmente existe um
valor aproximado entre os varios géneros apresentados, sendo os de “Comédia”,
“Drama”, “Documentario”, “Romance” e “A¢a0” os mais procurados por este grupo de

individuos da amostra.

Hordrios preferidos para assistir a conteddos numa
plataforma de streaming de video

100,0%
90,0%
80,0%
70,0% 65,2%

90,2%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 22,3%

20,0%
10,0% 7.1%
0,0% |

Manha Tarde Noite Dias Uteis  Fins de Semana

39,3%

Grafico 14 “Preferéncias no género de conteudos”
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Plataformas de Streaming de Video

A fim de analisar a escolha das plataformas de streaming de video, foi perguntado
aos individuos da amostra, que subscrevem pelo menos uma plataforma, qual/quais
subscrevem ou se subscreveram. Com esta questdo pretendeu-se recolher informagéo

sobre a adesdo as plataformas de streaming, identificando quais as mais subscritas.

Assim, verificou-se que 93,8% dos inquiridos deste grupo subscreve ou ja
subscreveu a “Netflix”, sendo este um valor significativamente elevado em comparacio
com as restantes plataformas. Por outro lado, 66,1% e 46,4% dos individuos deste grupo

da amostra subscreve ou ja subscreveu a “HBO Max” e a “Disney +”, respetivamente.

Plataformas de streaming de video subscritas

100,0% 100%

93,8%
90,0% 90%
80,0% 80%
70,0% 70%
60,0% 60%
50,0% 46,4% 50%
40,0% 37,5% 40%
30,0% 30%
20,0% 18,8% 16.1% 20%
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Gréfico 15 “Plataformas de streaming de video subscritas”
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Em relacdo ao processo de escolha de uma plataforma de streaming de video,
procurou-se analisar o grau de importancia de varios fatores no momento da subscrig&o,
com recurso a uma escala de 1 a 5, em que 1 significa 0 menor grau de importancia

(“pouco importante”) e 5 significa o maior grau de importancia (“muito importante”™).

De acordo com as informagdes obtidas, verificou-se também que os fatores
“Diversidade de contetidos”, “Auséncia de Publicidade” e “Visualizagdo de varios
episédios sem interrupgdo” foram consideradas extremamente importantes, tendo-se
registado a frequéncia absoluta mais elevada no ponto “5” da escala de medida. Fatores
como “Preco”, “Acesso em multiplos dispositivos” e “Acesso em multiplos locais” foram
também identificados como muito importantes, tendo-se registado a frequéncia absoluta
mais elevada no ponto “4” da escala de medida. Curiosamente, o fator com menor grau
de importancia é a “Influéncia de Terceiros”, tendo-se registado a frequéncia absoluta

mais elevada no ponto “2” da medida de escala.

Importancia dos fatores na escolha de uma plataforma de streaming de video
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Grafico 16 “Importancia dos fatores na escolha de uma plataforma de streaming de video”
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Por fim, pretendeu-se saber quais as marcas streaming de video mais conhecidas,
tendo-se concluido que 62,5% dos individuos deste grupo da amostra considera que a
Netflix é a sua plataforma de streaming preferida.

Plataformas de streaming de video top of mind
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Grafico 17 “Plataformas de streaming de video top of mind”

Notoriedade Filmin

Com o objetivo de averiguar a notoriedade da Filmin juntos dos individuos da amostra
foram realizadas questdes relacionadas com o conhecimento da marca. Desta forma, foi
possivel compreender que a Filmin tem um grau de notoriedade muito reduzido,

nomeadamente, 83,9% dos inquiridos ndo conhece a marca.

Conhece a plataforma de streaming de video
Filmin?

Sim = Ndo

Grafico 18 “Conhece a plataforma de streaming de video Filmin?”
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Né&o obstante, dos 16,1% individuos que conhecem, apenas 6,9% desse grupo €
cliente da Filmin. Os dados obtidos permitiram concluir que a Filmin tem um grau de

notoriedade reduzido junto dos individuos da amostra.

E cliente da Filmin?

6,9%

93,1%

= Sim = Nao
Grafico 19 “E cliente da Filmin?”
Ativacdo de Marca Filmin
A fim de estudar a opinido dos individuos no ambito da ativacdo de marca
delineada para a Filmin, questionaram-se os respondentes que ja tinham assistido a uma

acao de comunicacdo de marca, em particular, cerca de 32,2% da amostra (Anexo 16).

J4 assistiu a uma ativacao de marca?

67,8%

= Sim = Nado

Grafico 20 “J4 assistiu a uma ativacdo de marca?”’
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Através da andlise foi possivel compreender que as sensacdes provocadas ao
participar numa experiéncia foram maioritariamente positivas, em especifico, 53,4% dos
individuos deste grupo da amostra sentiram-se curiosos, sendo que 15,5% e 13,8% dos

individuos também se sentiram recetivos e interessados, respetivamente.

Sensag0es ao assistir a uma ativagao de marca
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Grafico 21 “Sensagdes ao assistir a uma ativagao de marca”

Neste sentido, foi explicado a estes respondentes em que consistiria a ativacao de
marca para a Filmin, tendo sido encontrados insights relevantes na analise dos dados
obtidos. Assim, percebeu-se que 44,1% dos individuos estaria disposto a perder 1 minuto

no desafio, seguindo-se os valores de 2 e 3 minutos, respetivamente (Anexo 18).

Quanto tempo estaria disposto a perder no desafio da
ativacdo de marca?

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%

10,0%
5,0% 2.9%

0,0% [

30 segundos 1 minuto 2 minutos 3 minutos

44,1%

29,4%
23,5%

Grafico 22 “Quanto tempo estaria disposto a perder no desafio da ativagdo de marca?”
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Em relacdo aos prémios, a maioria dos inquiridos considerou-os motivadores o

suficiente para participar no desafio.

Considera os prémios motivadores para participar no
desafio?

5,9%
5,9%

88,2%

Sim = N3o = N3o sei

Grafico 23 “Considera os prémios motivadores para participar no desafio?”

Por outro lado, foi avaliado o grau de conforto destes individuos em partilhar os
seus dados pessoais (nimero de telemovel ou e-mail) numa escala de “1” a “5”, em que
1 significa 0 menor grau de conforto (“Muito desconfortavel”) e 5 o maior grau de
conforto (“Muito confortavel”). Desta forma, concluiu-se que 64,7% dos inquiridos
sentiram-se confortaveis (“4’) em partilhar os seus dados pessoais para a atribui¢do do
prémio, em que 17,6% dos individuos deste grupo da amostra sentiram-se muito

confortaveis (“5”) em partilhar os seus dados pessoais com a mesma finalidade.

Grau de conforto na partilha de dados pessoais

70,0% 64,7%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
0,
20,0% 17,6%
8,8%
1 5,9%
10,0% 2,9% ° .
0,0% — |
1 2 3 4 5
Muito Muito
Desconfortavel Confortavel

Gréfico 24 “Grau de conforto na partilha de dados pessoais”
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No que diz respeito aos diversos locais onde a ativacdo de marca poderia decorrer,
foram identificados pontos estratégicos da cidade de Lisboa para a implementacéo da
experiéncia. Assim, os inquiridos destacaram quatro locais estratégicos, em particular, o

“Parque das Nagoes”, o “Saldanha”, a “Baixa-Chiado” e o “Cais do Sodré”.

Locais para a implementacao da ativacao de marca Filmin

Outros I 5,9%
Santos [N 8,8%
Terreiro do Paco I 20,6%
Cais do Sodré I 47,1%
Santa Apoldénia | 8,8%
Alameda I 11,8%
Sdo Sebastido E——_ 11,8%
Baixa-Chiado I 58,8%
Rossio . 23,5%
Restauradores I 11,8%
Avenida da Liberdade I 44,1%
Jardim da Estrela I 23,5%
Jardim do Principe Real I 35,3%
Rato I 38,2%
Marqués de Pombal I 29,4%
Saldanha I 55,9%
Entre Campos IS 20,6%
Cidade Universitdria s 35,3%
Campo Grande I 32,4%
Alvalade I 29,4%
Sete Rios I 26,5%

Parque das NagSes NN 47,1%

0,0  10,0% 20,0 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Gréfico 25 “Locais para a implementagdo da ativagdo de marca Filmin”
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Por fim, verificou-se que a melhor altura para implementar a ativacdo de marca
seria, segundo 35,5% dos respondentes, no inicio do ano letivo, entre 0s meses de

setembro e outubro.

Periodo do ano para a implementacdo da ativacdo de marca

Més de Outubro Il 2,9%
Outro 0,0%

No periodo do Natal ou Ano Novo | 0,0%

Durante os meses de Inverno (dezembro, Janeiro ou
Fevereiro)
Durante os meses de Outono (Setembro, Outubro
ou Novembro)

Inicio do ano lectivo (Setembro ou Outubro) [N 35,3%

B 2,9%
I 17,6%

Durante os meses de verdo (Junho,Julho ou Agosto) [N 20,6%

Durante os meses de primavera (Marco, Abril ou

. I 20,69
Maio) 20,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Grafico 26 “Periodo do ano para a implementagdo da ativagdo de marca”

Principais Conclustes

Através da investigagdo averiguou-se que a envolvente macro influencia de forma
positiva o mercado de streaming de video, ainda que os fatores politico-legal e econémico
tenham um impacto negativo. Verificou-se também que esta industria é caracterizada pela
fragmentacdo uma vez que tem surgido plataformas de menor dimenséo e com estratégias

divergentes, que tendem a aumentar a rivalidade entre concorrentes.

Foi possivel compreender que o enraizamento da cultura do streaming de video é
um fendmeno que se tem vindo a massificar, beneficiando toda a indistria uma vez que
impulsiona a procura. Dados obtidos através da analise do questionario permitiram
verificar que, uma grande parte dos individuos da amostra, subscrevem plataformas de
streaming de video ha mais de 3 — 4 anos e 5 anos. Contudo, apesar de este ser um habito
cada vez mais intrinseco na cultura das sociedades contemporaneas, uma parte
significativa dos individuos da amostra consideram que o servico da televisao nacional é
mais benéfico em custo-beneficio face as plataformas de streaming de video. Assim,
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compreende-se que a televisdo continua a ter um papel importante enquanto servico de

entretenimento.

No que diz respeito as preferéncias do utilizador, segundo os dados obtidos através
da anélise do questionario, constatou-se que o fator mais valorizado ao subscrever uma
plataforma de streaming de video ¢ a diversidade de contetdos, a auséncia de publicidade
e a possibilidade de ver varios episodios sem interrupcdo. Neste sentido, apesar de alguns
considerem o servico da televisdo nacional mais benéfico em custo-beneficio, as
plataformas de streaming de video continuam a oferecer um servigo que se distingue e

diferencia positivamente em algumas caracteristicas.

Por outro lado, a inovacdo tecnoldgica tem sido um alicerce para o crescimento
do mercado de streaming de video ao facilitar, numa perspetiva empresarial, a producéao
de conteudos e a distribuicdo dos mesmos como também, do lado do consumidor final,
ao melhorar a acessibilidade e a utilizacdo. Em relacdo a utilizacao, dados obtidos através
da analise do questionario permitiram compreender que, face aos dispositivos disponiveis
para aceder a plataformas de streaming de video, os individuos da amostra tém
preferéncia pela televisdo, seguindo-se o portétil e o telemovel. Segundo a analise,
considera-se que a inovacdo tecnologica tende a promover o acesso a estas plataformas

através da criacdo de SmartTV s, portateis e telemoveis cada vez mais desenvolvidos.

Por meio da andlise dos dados do questionario, verificou-se também que em relacdo
as plataformas Top of Mind a marca lider é a Netflix, seguindo-se as marcas HBO Max e

Disney+.

Por fim, concluiu-se que a Filmin tem uma comunicacdo fraca pois uma parte
significativa dos inquiridos ndo conhece a marca. Verificou-se que a falta de notoriedade
da Filmin é um problema, dado que o desconhecimento da mesma por parte dos
consumidores impossibilita o crescimento da marca. Desta forma, pretendem-se
aproveitar as oportunidades do mercado, em particular, o enraizamento da cultura de
streaming de video, o crescimento do mercado de streaming de video e a inovagéo

tecnoldgica a fim de colmatar a fraca notoriedade da marca.

Neste sentido, o plano de comunicacdo integrada em marketing visa melhorar este
ponto fraco da marca através de uma estratégia que consiste no desenvolvimento de uma

ativacdo de marca.
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CAPITULO V - Desenvolvimento do Plano de CIM

Enquadramento

A inovacao tecnoldgica tem vindo a moldar o entretenimento das sociedades
contemporaneas refletindo novas necessidades do consumidor. O entretenimento da
atualidade tem sido marcado pelo aparecimento de plataformas digitais, em particular,
pelas plataformas de streaming de video. A subscricdo deste servigo tem-se tornado num
habito cada vez mais enraizado na cultura dos individuos, abrangendo um leque
geracional. A elevada procura pelo servico de plataformas de streaming de video tem
levado a que existam cada vez mais marcas a operar neste sector, aumentando a
competitividade. Em Portugal, esta inddstria é fragmentada, caracterizada pela forte
presenca da marca lider, a Netflix, e pela elevada rivalidade entre concorrentes

divergentes.

Problema/Oportunidade

A Filmin é uma plataforma com presenga no mercado de streaming de video em
Portugal desde o ano de 2016. A marca posiciona-se como “0 cinema que te inspira”,
dirigindo-se aos verdadeiros cinéfilos, refletindo a sua estratégia de nicho com uma oferta
especialmente dirigida a um tipo especifico de utilizador. Diferencia-se pela
exclusividade e qualidade dos contetdos disponibilizados no seu catalogo. Contudo, a
fraca notoriedade da marca impossibilita 0 seu crescimento na industria, sendo este o

principal problema a resolver.

O enraizamento do consumo de streaming de video entre os individuos da
sociedade moderna surge com uma oportunidade valiosa para a melhoria da notoriedade
da Filmin. Igualmente, o consequentemente crescimento do mercado aliado ao fenémeno
da inovagdo tecnolégica manifestam-se como oportunidades que, através de uma

estratégica, podem possibilitar a expansdo da marca neste sector.

Objetivo de Comunicacéao

O Plano de Comunicacdo Integrada visa o desenvolvimento de uma ativacéo de

marca digital e fisica com o objetivo de melhorar a notoriedade da Filmin. A ativacdo de
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marca digital consiste no langcamento de um quiz junto do publico-alvo jovem e jovem-
adulto, com o objetivo de leva-los a testar o seu know how do cinema. O desafio visa
aproximar as pessoas da marca, atraves da partilha de filmes com que se possam
identificar. A ativacdo de marca fisica tem como proposito representar a Filmin num
espaco exterior, reforcando o seu posicionamento perto do publico-alvo adulto, atraves

de uma experiéncia com marca.

Publico-Alvo

Ativacao Digital

O publico-alvo da ativacdo digital sdo jovens e jovens-adultos, com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 34 anos, pertencentes a classe média. O publico-alvo da
campanha no digital é delineado de acordo com o perfil de utilizador, ou seja, pretende-
se comunicar para 0s seguidores da marca, mas também para utilizadores que seguem
paginas de cinema, filmes, literatura, masica e eventos culturais relacionados com arte. A
comunicacdo dirige-se a todos aqueles que procuram filmes, séries e documentarios
exclusivos, selecionados meticulosamente, segundo critérios de cinema de qualidade. Sdo
jovens curiosos, com interesse em arte, cultura e ciéncias sociais. De forma a caracterizar

os individuos do publico-alvo definiu-se a seguinte persona.

Sofia tem 22 anos, mora na cidade do Porto e | ]
frequenta a licenciatura em Psicologia na |
Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da N2
Educacdo da Universidade do Porto. O estudo
sobre a mente e a consciéncia sdo as areas que
mais a fascinam. Sofia pensa sobre o tema de
uma forma filosofica, adora conversar, discutir e
debater diferentes pontos de vista. Interessa-se y

por temas emergentes da sociedade moderna.
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Nos tempos livres Sofia 1€, pratica
ioga, ouve mdsica e convive com 0S
amigos. Uma das suas formas
preferidas de passar o tempo é ver
filmes, séries e documentérios,
apreciando especialmente o cinema

francés e indie alternativo.

Ativacao Fisica

O publico-alvo que se pretende atingir na ativacdo de marca sao adultos, entre 0s
35 e 54 anos de idade, moradores na cidade de Lisboa e que fazem parte da classe média.
As pessoas do publico-alvo apreciam o cinema de qualidade, valorizam a beleza
cinematogréfica dos filmes, séries e documentarios que vém. Apreciam igualmente arte
e eventos de caracter cultural, tais como concertos de musica, exposi¢des, literatura,
teatro, entre outros. S&o pessoas cultas e intelectuais, que nao se satisfazem com meros

programas comerciais. Para ilustrar as pessoas do publico-alvo definiu-se a seguinte

persona.

O Vasco tem 42 anos, vive no Saldanha e

é pai de duas filhas, a Leonor e a Luisa.

Licenciado em arquitetura na FAUL,

Vasco trabalha atualmente numa agéncia

como designer de interiores e espagos. O

gosto pela estética e pelo design surgiu

mais tarde, ap0s viagens e experiéncias

pelo mundo que o fizeram querer explorar

uma vertente mais criativa.
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Nos tempos livres, Vasco gosta de se

> L flin

Os livros e revistas de Design e Fotografia _—
sd0 0s que mais gosta de ler. Um dos seus «tv gelgSle

FESTIVAL DE CANNES

isolar na natureza, passear, cozinhar e ler.

programas preferidos é ver um bom filme.

4 i i : FUNDACAO
Vasco é um pai dedicado, presente e - g A OUSTE +351
i cinemateca ULBENKIAN
atento. Gosta de levar as filhas a portuguesa

exposicoes de arte, concertos alternativos

e sessoes de cinema ao ar livre.

Proposta Criativa

Ponto de Partida
Democratizar o cinema mais dificil.

N&o é de agora. Conquistar publicos para a cultura sempre foi e continuara a ser
um desafio tremendo. Democratizar o cinema mais dificil passa por fazer chegar o cinema
da Filmin a mais pessoas. Partindo das pessoas com mais sensibilidade, sentido critico e
atencdo para chegar a todos os outros. O cinema de qualidade é menos 6bvio do que o
cinema comercial. O processamento intelectual exigido pelo chamado cinema de
qualidade é mais complexo e, por isso, mais dificil. O catadlogo da Filmin é tudo menos
evidente. Trata-se de um catalogo repleto de filmes, séries e documentarios para cinéfilos,
caracterizados pela exclusividade, qualidade, profundidade e beleza estética. Na Filmin
abordam-se temas emergentes, sdo filmes que nos acrescentam algo. Assim, estamos a
comunicar com uma imensa minoria, um nicho de mercado. E é assim, a partir desta
premissa, dos verdadeiros cinéfilos, amantes e amadores de cinema, que sera possivel
melhorar a notoriedade da marca junto do publico-alvo. S6 gerando uma completa e
absoluta identificagédo entre a Filim e essa imensa minoria se pode democratizar o cinema

mais dificil.

71



Propdsito
Democratizar o cinema mais dificil.

Atualmente, a tensdo cultural que existe em torno dos consumos e do
entretenimento leva-nos a acreditar que os mesmos estdo a ficar cada vez mais leves e
superficiais. Mais presentistas, mais estupidificantes. Ndo passam de shacks. O
entretenimento banal é imediato, € facil de consumir. As plataformas de streaming
comerciais sdo para as massas. Para os grandes publicos. Para o consumo massificado da
pos-cultura. Sdo mais do mesmo. A Filmin diferencia-se do popular, das tendéncias do
momento. O melhor da Filmin assenta na sua exclusividade. No seu catalogo de filmes
de qualidade, de cinema independente, de autor, de cineastas jovens e consagrados que

arriscam e fazem novo e diferente.
Conceito de Comunicacao
O cinema mais dificil.

O posicionamento da marca reflete a seletividade do seu catalogo. Com este
conceito de comunicacao pretende-se reforcar a identidade da marca, realgando a sua
diferenciacdo estratégica. Esta diferenciacdo centra-se na oferta de um tipo de cinema
exclusivo, anti-mainstream. O conceito de comunicacéo reforca esta ideia, em contraste
com as outras plataformas de streaming cuja aposta é manifestamente no conteddo mais

comercial.

Assinatura

Filmin. O cinema mais dificil.
Conceito Criativo

Cinema dificil? Para quem?

A comunicagdo assenta no conceito criativo: “Cinema dificil? Para quem?”. O
cinema que a Filmin oferece é um cinema “dificil”. E dificil pois exige tempo, gosto,

interesse e sentido critico. Na Filmin ndo se veem clichés, pois é um cinema de qualidade.
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Tom de Comunicacéo
Ironico, irreverente e provocador.

A comunicacgdo, num tom irénico, irreverente e provocador, tem como objetivo
desafiar todos aqueles que se identificam com a marca, sem restri¢ces, fazendo uso de

humor.
Ideia Criativa

A ideia criativa para o desafio é ironizar os clichés do cinema comercial, das
comédias romanticas aos filmes de acéo e, propositadamente, realcar os aspetos mais

dificeis do cinema que a Filmin passa.
Comunicacéo visual

A comunicagdo visual utiliza com cor base o verde associado a identidade gréafica
da marca promovendo o seu reforco e alavancando a notoriedade por associacdo. A
tonalidade brilhante do verde Filmin, liga-se a personalidade da marca e reforca o0 tom
irreverente e provocador da campanha, contribuindo também para a interiorizacdo da
mensagem. A simplicidade gréafica da comunicacdo vem igualmente reforcar a ideia de
uma marca sem artificios, cujo posicionamento de diferenciacdo se centra na oferta de

um contetdo de qualidade.
Ativacao Digital

A ativacdo digital tem como finalidade lancar um quiz (de elevado potencial viral)
que desafia as pessoas a identificarem um filme apenas através de um dos seus planos. O
desafio visa aumentar as interacdes nas redes sociais, Instagram e Facebook. Desta forma,
através de um jogo simples, rapido e divertido pretende-se, ndo sé atrair novos clientes,
como enriquecer a relagdo com os atuais. O objetivo do desafio é acertar 0 maior nimero
de questdes no tempo estipulado de um minuto. Foram definidos trés prémios, para sortear

entre os 10 participantes com melhor pontuagéo:

o 1°prémio — uma subscrigdo valida durante um ano;
o 2°prémio — trés subscrigdes validas durante seis meses;

o 3°prémio — seis subscri¢@es validas durante trés meses.
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Plano de Conteudos Digital

DOM SEG TER QUA QuUI SEX SAB
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DOM SEG TER QUA QUI SEX SAB
1 2 3 4 5 6 7
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20h00 - historia 19h00 - publicagdo | 19h00 - publicagdo | 19h00 - publicagdo | 19h00 - publicagio | 19h00 - publicagdo | 19h00 - publicagao
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Tema: Todos os Mecénica na California Pessoa do Mundo | Simples Louco Kane
filmes mais dificeis
8 9 10 11 12 13 14
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Figura 7 “Plano de Contelidos Ativacéo Digital”

O plano de contetidos apresentado esquematiza a ativacdo no digital, apresentando
os dias e os temas das publicacGes e das histdrias a divulgar nas redes sociais, Instagram
e Facebook. Foram realizadas propostas graficas para o Instagram. A ativacdo digital tem
inicio no dia 30 de setembro com uma histéria, pelas 18h00, em formato teasing que
alerta para o desafio que se aproxima. No dia seguinte, pelas 20h00 o desafio é
oficialmente divulgado, primeiro num conjunto de histdrias e, pelas 20h30, atraves de

uma publicacdo carrossel.

Durante o periodo de 2 a 16 de outubro, prevé-se a divulgacdo de duas historias e
de uma publicacdo por dia. A historia publicada no periodo da manha, pelas 10h00,
desafia os seguidores a adivinhar qual o filme do plano apresentado, seguindo-se outra
com o link para o quiz. Ao fim do dia, pelas 19h00, um plano do mesmo filme é publicado
com a resposta ao nome do filme. As publicagdes tém duas linhas pretas, superiores e
inferiores, tal como nos filmes cuja pelicula tem um tamanho de 35mm, 16mm ou super-

8. Este pormenor realca, de forma subtil e interessante, a identidade da marca.

O quiz termina no dia 17 de outubro, as 00h00. A fase de analise dos resultados
decorre nos dias 18 e 19. Se houver vencedores com a mesma pontuagéo deve recorrer-
se a uma plataforma para sortear os nomes de forma aleatéria. Os vencedores serdo
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anunciados no dia 20 de outubro, através de uma histéria. Conforme os dados
disponibilizados pelos vencedores, os mesmos seréo contactados por email ou chamada
telefonica.

30 setembro | Historia formato teasing

01 outubro | Lancamento do quiz

Histérias

O link para o quiz deve ser divulgado uma vez por dia, no periodo da manha, apds a histdria do filme as
10h00, entre os dias 2 a 16 de outubro.
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Publicacéo Carrossel

FILMINPORTUGAL A
< Publicagées Seguir

@ filminportugal

Todos os filmes

mais dificeis.

FiLM

S W

filminportugal  Na filmin temos todos os filmes mais
dificeis. Todos os filmes de que nunca ouviu falar. Filmes
de autores esquisitos. Filmes bem parados. Filmes a preto
e branco. Filmes para refletir. Filmes que estimulam
mentes. Filmes complexos. Filmes filoséficos. Filmes com
histdria. Filmes sentimentais. Filmes provocadores. Filmes
para sentir algo. Filmes dificeis.

a Se cinema dificil é para si temos um desafio. Participe
no quiz (link na bio) e habilite-se a ganhar periodos de
subscrigdo gratuitos de 3 e 6 meses e até 1 ano!

ha 3 minuto

- . . . e Comédias
Perseguicoes? Final feliz? Efeitos especiais? o
) ~ romanticas?
Sé que n&o. Nem sempre. NEGER-RY=1 _
Por favor, ndo.

HLM ALK FALM

Enredos . .
previsiveis? SEET Descubra Cinema dificil?
J& cansam de cliches? a Filmin. Para quem?

HILM FILM
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02 de outubro | Segunda-feira

FILMINPORTUGAL "
< Publicagées Seguir

Para quem Sabe @ filminportugal
de que filme
faz parte este plano.

Qv W

filminportugal  Na filmin temos todos os filmes mais
dificeis.

Cinema dificil? Para quem?

a Laranja Mecanica, Stanley Kubrick

ha 10 horas

03 de outubro | Terca-feira

FILMINPORTUGAL i
& Publicagées Seguir

@ filminportugal

arte este plano.

Qv W

filminportugal  Na filmin temos todos os filmes de que
nunca ouviu falar.

Cinema dificil? Para quem?

ﬁ Nunca chove na Califérnia, Jamie Dack

O cinema mais dificil.

ha 16 segundos
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04 de outubro | Quarta-feira

FILMINPORTUGAL .
< Publicagdes Seguir

\e
Para quem Sabe ‘ @ filminportugal s
de gue filme

faz parte este plano.

PQY W

filminportugal  Na filmin temos todos os filmes de
autores esquisitos.

Cinema dificil? Para quem?

‘& A pior pessoa do mundo, Joachim Trier
O cinema mais dificil. ha 32 minutos

05 de outubro | Quinta-feira

FILMINPORTUGAL é
< Publicagdes Seguir

Para quem sabe @ filminportugal

Qv W

filminportugal  Na filmin temos filmes bem parados.

Cinema dificil? Para quem?

‘& Uma histéria simples, David Lynch

5 o . g ha 11 segundos
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06 de outubro | Sexta-feira

FILMINPORTUGAL
< Publicacoes

Seguir

Para quem sabe @ filminportugal
de que filme

QY W

filminportugal  Na filmin temos todos os filmes
classicos.

Cinema dificil? Para quem?

ﬁ Pedro, o Louco, Jean-Luc Godard

ha 12 segundos

07 de outubro | Sabado

< FILMINPORTUGAL

Publicagdes Seguir

Para quem sabe @ filminportugal
de que filme
faz parte este plano.

Qv W

filminportugal  Na filmin temos filmes a preto e branco.

Cinema dificil? Para quem?

& Cidadao Kane, Orson Welles

ha 8 segundos

O cinema mais dificil.
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08 de outubro | Domingo

< FILMINPORTUGAL

Publicagées Seguir

,': ‘ -
Péra quem sabé v ’ @ filminportugal
de que filme
.+ faz parte este plano.

filminportugal

Na filmin temos filmes para refletir.
Cinema dificil? Para quem?

ﬁ O Sabor da Cereja, Abbas Kiarostami

ha 10 segundos

O cinema mais dificil.

09 de outubro | Segunda-feira

FILMINPORTUGAL
Publicacoes

AN

Seguir

filminportugal

Para quem sabe
de que filme
faz parte este plano!

&

Qv W

filminportugal  Na filmin temos filmes que estimulam
mentes.

Cinema dificil? Para quem?
i& Boom for Real: A adolescéncia tardia de Jean-Michel

Basquiat, Sara Driver

Ha 1 minuto
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10 de outubro | Terca-feira

Para quem sabe
de que filme
faz parte este plano.

O cinema mais dificil.

11 de outubro | Quarta-feira

v &9 *4 P
I?arg qUerqsabevﬁ'f : :

" de dfie filme _
.faz'parte este plano. .

A 4 - s"
9

-

O cinema mais dificil.

< FILMINPORTUGAL

@ filminportugal

Publicagées Seguir

Qv W

filminportugal  Na filmin temos todos os filmes mais
complexos.

Cinema dificil? Para quem?

‘& Anjos Caidos, Wong kar Wai

ha 12 segundos

FILMINPORTUGAL
< Publicagdes

@ filminportugal

Seguir

Qv W

filminportugal  Na filmin temos filmes filoséficos.

Cinema dificil? Para quem?

i& A Arvore da Vida, Terrence Malick

ha 18 segundos
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12 de outubro | Quinta-feira

FILMINPORTUGAL <
< Publicagdes Seguir

Para quem Sabe @ filminportugal
de que filme
faz parte este plano.

r

©Qy W

filminportugal  Na filmin temos filmes com histdria.

Cinema dificil? Para quem?

‘& Control, Anton Corbiin

ha 6 segundos

FILMINPORTUGAL .
< Publicacdes Seguir

@ filminportugal

O cinema mais dificil

Qv W

filminportugal Na filmin temos todos os filmes mais
sentimentais.

Cinema dificil? Para quem?

i& A Colecionadora, Eric Rohmer
O cipepia mais dificils 3
D’m > e ha 11 segundos
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14 de outubro | Sabado

FILMINPORTUGAL .
< Publicagdes Seguir
Para quem sabe
de que filme &=
faz parte este plaho.

©Qy W

filminportugal

Na filmin temos todos os filmes mais
provocadores.

Cinema dificil. Para quem?

a O Eclipse, Michelangelo Antonioni

ha 8 segundos

FILMINPORTUGAL 7
< Publicagdes Seguir

Para quem sabe @ filminportugal
de que filme

faz parte este plano.

Qv W

filminportugal

Na filmin temos filmes intensos.

Cinema dificil? Para quem?

i Irreversivel, Gaspar Noé

: < P ha 15 segundos
O cinema mais dificil.
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16 de outubro | Segunda-feira

FILMINPORTUGAL <
< Publicagdes Seguir
#

Para quem sabe ‘ @ filminportugal

de que filme o ) -
faz parte este plano.

Qv W

filminportugal  Na filmin temos filmes para sentir algo.

Cinema dificil? Para quem?

m a Paris, Texas. Wim Wenders

ha 31 5
O cinema mais dificil. ;3 horas

Feed apos as publicacbes de 02 a 16 de outubro
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Ativacao Fisica

A ativacao fisica tem como objetivo brincar de forma explicita com um dos
comportamentos que mais encanita*, quem gosta de ver bom cinema: as pipocas. Durante
a ativacdo pretende-se oferecer as pipocas na rua, para ai serem comidas, ndo a ver filmes.
Assim, partindo da ideia de que as pipocas estdo associadas ao cinema comercial,
pretende-se reforcar o posicionamento da Filmin, de forma disruptiva e provocadora,
afastando-a dessa associacdo. No entanto, enquanto elemento-chave da ativacdo de
marca, no contexto sensorial (visual, olfativo e gustativo) as pipocas potenciam o impacto
da acdo a nivel da atencdo e servem de ponto de partida, como estimulo intelectual, para

o reforgo dos conceitos de comunicacéo e criativo por oposicao.

O quiz sera divulgado na ativacdo fisica junto do publico-alvo definido, através
de dois iPads que vao ser disponibilizados para a submissao das respostas. Os promotores
devem representar a marca ao utilizarem uma camisola com o logétipo da Filmin, sendo
acompanhados por um lider de equipa, para que a acdo possa ser monitorizada e
coordenada. Sendo o problema a resolver a fraca notoriedade da marca, considera-se
importante que todos os consumidores abordados possam experimentar a plataforma. Os
sacos de pipocas contém um grcode que direciona o consumidor para a pagina da Filmin,
permitindo-o ativar o periodo experimental. O grcode sera valido por um periodo de duas

semanas para que a adesao ao periodo experimental seja realizada nesse tempo Util.

4 Causar ou sentir enervamento ou irritacéo.
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Suportes Comunicacionais

Stand

Carrinho e Maquina de Pipocas
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Saco Pipocas Camisolas Promotores

87



Calendarizacéo

DOM TER QUA QUI SEX SAB
]
-
o 24 25 26 27 28 29 30
=) Historia teasing
3
5
w2
DOM TER QUA QUI SEX SAB
1 2 3 4 5 6 7
Inicio quiz Parque
das Nacoes Saldanha Saldanha Baixa-Chiado Baixa-Chiado
8 9 10 11 12 13 14
Avenida da Avenida da
Entre Campos Entre Campos Liberdade Liberdade Rato Rato
15 16 17 18 19 20 21
e} Analise dos Anilise dos Divulgacio dos
— 5 q
0 Fim quiz resultados resultados vencedores
&
=
o

Figura 8 “Calendarizacdo Ativacao Fisica”

O cronograma apresentado para a calendarizacdo das a¢fes de comunicacao tem
como proposito a organizacdo da ativagdo fisica, que ira decorrer na primeira semana de
outubro, coincidindo com o inicio do ano letivo. Considera-se que esta altura do ano é
adequada para a implementacdo da acdo de comunicacdo dado que no més de setembro
as pessoas regressam de férias e retomam a sua rotina, sendo também o regresso as aulas.
Nesta altura, instala-se uma nova estac¢éo do ano, 0 outono, ao trazer dias menos quentes,

tornando o programa de ficar em casa a ver filmes mais apelativo.

Durante os dias Uteis direcionou-se a ativacdo fisica para locais onde existem
empresas, escritdrios, lojas de comércio local, cafés e restaurantes, sendo também zonas
residenciais. Sexta-feira e Sabado direcionou-se a ativacdo fisica para duas zonas da
cidade de Lisboa onde existem algumas atracOes culturais, como exposicoes, feiras,

mercados e concertos, sendo locais onde as pessoas gostam de passear.

Em relacdo ao horario, a agdo deve ter inicio pelas 11h00 e terminar pelas 19h00,
0 que significa que ativacao fisica tera a duracéo de 8 horas diarias. Os promotores e 0
responsavel pela equipa terdo direito a uma hora de almogo alternada, o que corresponde

a uma carga horaria de sete horas por dia.
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Estimativa Orgcamental

Categorias Descricéo Valores
Estrutura de Stand Movivel 879 €
Maquina de Pipocas Vintage 74,38 €
Carrinho de Pipocas Vintage 299 €
Sacos de milho para fazer as pipocas 400 €
Materiais
6 mil sacos de cartdo personalizados para as pipocas 988,65 €
3 Camisolas com o logotipo da marca 16,50 €
2 iPad's 279,90 €
1 PowerBank 29,95 €
Plan 14-Day Full Access QrCode 1,95 €
Servicos
Carrinha de Transporte de Material 900 €
2 Promotores (84 horas) 1.260 €
Remuneracgéo
1 Responsavel de Equipa (84 horas) 1.680 €
Parque das Nacoes 600 €
400 €
Saldanha 250 €
Autorizagio dos | Baixa-Chiado 400 €
espacos pela Camara 250 €
Municipal de Lisboa Entrecamnos 400 €
P 250 €
. . 400 €
Avenida da Liberdade 250 €
400 €
Rato 250 €

Total = 10.660 €

Quadro 4 “Estimativa Orcamental Ativacéo Fisica”
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A estimativa orcamental para a ativacao fisica foi calculada de acordo com os
precos do mercado, pela agéncia Young Network Group, segundo as categorias: materiais,
Servigos, remuneracao e autorizacgao dos espagos pela Camara Municipal de Lisboa. Uma
vez que a ativacgdo ira decorrer durante um periodo de 12 dias, foi menos dispendioso
comprar alguns materiais do que alugar, tais como o carrinho e a maquina de pipocas, 0s

iPad’s e a Powerbank.

Em relacdo ao servico da carrinha de transporte de material, o aluguer depende
das quantidades e medidas dos materiais a transportar e dos locais. O valor estimado para
a cidade de Lisboa foi calculado de acordo com o critério de até 30 materiais de 3 metros

Nno maximo.

Por fim, para proceder ao pedido de autorizacdo de qualquer espaco publico em
Lisboa, deve existir uma primeira submisséo no site da Camara Municipal de Lisboa. O
pedido inicial tem um custo de 400€ ¢ pode ser negado. Apds aceitagdo do pedido, o valor
é calculado por m?. Os espacos Saldanha, Baixa-Chiado, Entre-Campos, Avenida da
Liberdade e Rato foram calculados para 10m?. O pedido de autorizagdo do espaco Parque
das Nac0es € tratado diretamente com Parque Expo — alguns espacos publicos séo da

Camara Municipal Lisboa, mas a maior parte € da responsabilidade do Parque Expo.
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Medidas de avaliacdo

As medidas de avaliacdo tém como objetivo verificar a eficicia do plano de
comunicagdo integrada em marketing, em particular, permitem compreender se 0s
objetivos de comunicacdo foram alcangados apds a implementacdo do plano. Foram
identificados KPI’s — Key Performance Indicators, ou indicadores-chave, para avaliar o

desempenho as ativacdes de marca, fisica e digital, e medir o retorno do investimento.
I.  Numero de pessoas contactadas na ativacgao fisica

O numero de pessoas contactadas no decorrer da ativacao fisica € um indicador
importante pois permite averiguar o interesse e curiosidade do publico-alvo pela Filmin.
Assim, um maior nimero de pessoas contactadas pode traduzir-se num melhor grau de

notoriedade num periodo pos-ativacao.
Il.  NUmero de sacos de pipocas entregues

O numero de sacos de pipocas entregues reflete a quantidade de pessoas que foram
expostas ao propoésito da ativacdo. A oferta de pipocas acompanhada pelo cartaz
“Pipocas? S6 aqui.” Permite reforcar o posicionamento da marca e envolver o consumidor
no seu universo. Assim, um maior nimero de sacos de pipocas entregues significa um

melhor posicionamento na mente dos consumidores.
I1l.  NUmero de adesdes ao periodo experimental de 7 dias

O numero de adesdes ao periodo experimental reflete a quantidade de pessoas que
realmente tiveram interesse em conhecer o catalogo de filmes da Filmin. Este indicador
é relevante pois permite comparar 0 nimero de adesdes ao periodo experimental com o
namero de subscri¢des, a curto prazo, apos a ativacao fisica e digital. Assim, seré possivel
averiguar quantas pessoas subscreveram a plataforma e quantas desistiram do servico,
apos o periodo experimental. Neste sentido, um maior nimero de adesdes ao periodo
experimental pode traduzir-se num melhor indice de notoriedade da marca, pois 0s

consumidores ndo so ouviram falar como experimentaram a plataforma.
IV.  Numero de participa¢fes no quiz

O nimero de adesdes ao quiz representa a quantidade de pessoas que participaram
no desafio. Este indicador é fundamental para avaliar a eficdcia da campanha pois

possibilita quantificar os individuos do publico-alvo que se identificam com a marca ou

91



que, de certa forma, acharam piada ao desafio. Um maior nimero de adesdes ao desafio
pode significar uma maior disponibilidade por parte dos consumidores em subscrever a

plataforma.
V.  Numero de seguidores nas redes sociais

O ndmero de seguidores nas redes sociais permitem analisar qual o impacto do
desafio nesta categoria. Assim, um maior numero de seguidores durante e ap0os o desafio

significa que o mesmo foi eficaz, aumentando a comunidade de seguidores da marca.
VI.  Numero de gostos e comentarios nas publicacfes nas redes sociais

O numero de gostos e comentarios nas publicaces reflete, igualmente, o impacto
do desafio nas interacGes entre a marca os seguidores. Um maior nimero de gostos e
comentarios nas publicacdes traduzem-se numa melhor interacdo, mais interessante,

cativante e eficaz, melhorando assim relacdo entre marca e consumidor.
VII.  Numero de visualizacBes nas histdrias e nos reels nas redes sociais

O numero de visualizagdes nas historias e nos reels € essencial para averiguar a
audiéncia que a marca esta a atingir ao divulgar o quiz, ndo apenas entre 0s seguidores,
mas também entre todas as pessoas que foram contactadas na ativacdo fisica e que
mostraram interesse em visualizar os conteidos no digital. Assim, um maior nimero de
visualizagdes nas historias e nos reels pode significar uma maior audiéncia com interesse

na marca.
VIIl.  Numero de subscricfes da plataforma a médio-longo prazo

Por fim, o indicador nimero de subscri¢bes da plataforma a médio-longo prazo
ird permitir analisar se, ap0s a ativacao de marca digital e fisica, o nimero de subscri¢bes
aumentou. Um aumento de subscri¢6es indica que o nimero de utilizadores da plataforma

cresceu, sendo este um fator significativo na avaliagdo da eficacia do plano.
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CONCLUSOES E RECOMENDACOES ESTRATEGICAS

As plataformas de streaming sdo uma forma de entretenimento caracteristica das
sociedades contemporaneas, onde a transformacdo digital e a evolugdo tecnoldgica
moldam as relagcdes pessoais e 0s habitos de consumo. Num mercado cada vez mais
saturado, diferenciacdo das marcas torna-se essencial para a sua sobrevivéncia, ndo so
pela necessidade de ocupar um determinado segmento de mercado como pela imensa

oferta com que o consumidor se depara.

Ao analisar as plataformas existentes no mercado compreendeu-se que a Filmin é
uma marca exclusiva que se diferencia do comercial, pela qualidade e seletividade do seu
catalogo cinematografico. Porém, apesar do elemento diferenciador da marca ser forte o

suficiente para se destacar, a sua notoriedade em Portugal é muito reduzida.

Considera-se que o Plano de Comunicacdo Integrada apresentando é uma mais-
valia para a marca uma vez que tem como objetivo a melhoria da notoriedade e do
posicionamento junto do publico-alvo. Através de uma abordagem criativa, procurou-se
delinear uma ativacdo de marca que integrasse o digital e o analdgico, conferindo a
projecdo necessaria a marca para alcancar 0s objetivos de comunicagao propostos.

A ativacdo digital desafia os consumidores a participar no quiz oferecendo como
prémio periodos de subscricdo gratuitos. O retorno que a marca pode adquirir através da
campanha € superior ao investimento que tem em disponibilizar um total de 10
subscricdes gratuitas, uma vez que um desafio de elevado potencial viral podera reverter-
se num aumento significativo do nimero de seguidores e, acima de tudo, numa maior
comunidade de cinéfilos em torno da marca. Dada a dimenséo da marca, considera-se que
o0 investimento calculado para a ativacéo fisica € aceitavel e que, caso seja implementada,
ird melhorar a notoriedade e dar a conhecer a esséncia da marca em locais estratégicos da

cidade de Lisboa.

O desenvolvimento do projeto permitiu aprofundar as minhas competéncias na
area de Publicidade e Marketing, sobre uma marca com a qual me identifico, em
particular, foram adquiridas competéncias na dimensdo da Comunicacdo em Marketing

assentes numa estratégia criativa com vista a implementagdo de uma ativacao de marca.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario

Mercado de Streaming VoD

No ambito do projeto Plane de Comunicagdo Integrada em Marketing, para a abtengéo do Grau de Mestre na
drea de Marketing e Publicidade, na Escola Superior de Comunicacde Social, 0 questionério gue se seque tem
come principal ebjetivo analisar a notoriedade da marca em estudo num determinado segmentc-alvo, em

particular, verificar as 05 hdbitos de
serdio recolhidas de forma andnima garantindo a confidencialidade dos dados.

Apés asecgio 1 Continuar para a secgdo seguinte -

Mercado de Streaming VoD

Descricdo (opcional)

de streaming. As respostas

Apés asecgio2  Continuar para a secqio sequinte -

Hébitos de Consumo de Entretenimento

Nesta secci0 procura-se avaliar o comportamento & ag preferéncias do consumider em relacio ao
entretenimento, ém particular, no consume de contelidos de plataformas de streaming.

alguma pl. de N
Sim
Néo
Apés asecgio 3 Continuar para a secgdo seguinte =

Habitos de Consumo de Entretenimento

Mesta secgdo procura-se avaliar o comportamento e s preferéncias do consumidor em relagdo a0
entretenimento, em particular, no consume de contetidos de plataformas de streaming

Ha quanto tempo é subscritor? *

Menos de 1ano
1-2anos
3-4anos

Mais de 5 anos

Qual ou quais dos seguintes servigos considera mais vantajoso em custo-beneficio,
i as de

reaming?

Televisdo

Canais pagos

Youtube

Sites ou aplicagBes com servicos de sireaming de video

Cinema

Radio

Podcast

Outros

Nenhum

Outra opgéo.
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Qual ou quais as principais motivagbes para subscrever uma plataforma de streaming? *
Preco
Existéncia de pacotes de subscricio (Promogdes, Pacotes Familiares)
Diversidade de contéudos
Sugesto de conteddos
Exclusividade de contéudos
Facilidade de utilizacdo
Possibilidade de aceder em miitiplos dispositivos
Possibilidade de aceder em multiplos locais
Auséncia de publicidade
Possibilidade de assistir a varios episddios sem interupcéo

Outras

Recorre a algum dos seguintes canais de entretenimento, além de plataformas de
streaming?

Televisda

Canais pagoes

Youtube

Sites ou aplicagdes com servicos de streaming de video
Cinema

Rédio

Podcast

QOutros

Nenhum

Outra opgo..

Dos sequintes dispositivos, qual ou quais utiliza para aceder a plataformas de streaming? *
Televisdo
Portatil
Computador
Tablet
Telemovel
Qutros

Outra opgo..

Em média, quantos dias por semana dispée para ver contéudos, numa plataforma de
streaming?

1dia
2-3dias
4-Sdias

6-7dias

Por norma, quais os horarios e dias da semana, em que prefere ver contelidos, numa
plataforma de streaming?

Manhd
Tarde
Noite
Dias (teis

Fins de semana



Indique, entre os vérios géneros de filmes, séries e programas disponiveis em plataformas de *

streaming, gqual ou quais prefere?
Agdo
Comédia
Drama
Romance
Documentario
Biografia
Suspense
Terror
Ficgéo cientifica
Animacio
Qutros

Outra opgéo

Plataformas de Streaming v

Mesta secgdo pretend analisar as p = do

Das seguintes plataformas de streaming, qual ou quais as que subscreve ou j& subscreveu? *
Netflix
HBO /HBO Max
Disney +
Prime Video
Apple TV
Hulu
MuBI
NOS Play
Meo Filmes e Series
Opto
GloboPlay

Panda +

Indique, numa escala de 1a 5 (em gue 1 significa o menor grau de importincia e 5 significao *

maior grau de importancia para si), qual a importancia dos seguintes fatores na escolha de
uma plataforma de streaming.

Prego
Existénciadep...
Notoriedade da...
Comunicacio ..
Influéncia de te_
Diversidade de ...
Sugestiodec..
Exclusividade ...
Facilidade de u...
Possibilidade d...
Possibilidade d...
Auséncia de pu__

Possibilidade d...

na escolha de plataformas de streaming.

Das seguintes plataformas de streaming, indique ;]:lial a sua preferida. *
Netflix
HBO / HBO Max
Disney +
Prime Video
Apple TV
Hulu
MuBl
NOS Play
Meo Filmes e Series
Opto
GloboPlay
Panda +
Outra

Qutra opgo..

Filmin
Nesta secgdo p analisar ar da plataforma de Filmin.
Conhece a plataforma de streaming Filmin? *
Sim
Néo
Apés & seccho 6 Continuar para a secqio seguinie -
Filmin

Nesta secgdo procura-se analisar a notoriedade da plataforma de streaming Filmin.

E cliente da Filmin? *
Sim

Néo

Apés asecgio7  Continuar para a seccdo seguinte -

Filmin

Nesta secgio pretende-se conhecer qual a opinide dos clientes acerca da plataforma de streaming Filmin.

Dos seguintes fatores, qual ou quais considera que a Filmin € melhor que as marcas

concorrentes?
Preca
Existéncia de pacotes de subscricio (Promogdes, Pacotes Familiares)
Notoriedade da marca (Se a marca € conhecida)
Diversidade de contéudos
Sugestio de contéudos
Exclusividade de contéudos
Facilidade de utilizagdo
Possibilidade de aceder em maltiplos dispositivos
Possibilidade de aceder em mitiplos locais
Auséncia de publicidade

Possibilidade de assistir a vérios episadios sem interrupgio

Se pudesse descrever a Filmin numa palavra qual seria? *

Texto de resposta curta
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Caso decidisse trocar a Filmin, por outra plataforma de streaming, qual ou quais seriamas " _

suas preferéncias?

Ativagdo de Marca Filmin b4 H
Netflix sz " _— =
Na seccio que se seque procura-se recolner informagdes acerta da sua opinido sobre uma agéo oe
comunicagdo que estd a ser planeada para a marca Filmin.
HBO / HBO Max
Disney +
Como se sentiu? *
Frime Video Abarrecido
Apple TV Entediado
Hulu Indignado
Musl Recetivo
NOS Play Indiferente
Meo Filmes e Series Curioso
Opto Interessado
Entusiasmado
GloboPlay
Panda +

Apés asecgie 12 Comtinuar para a secgio seguinte -

Outra opgéo
Ativagdo de Marca Filmin ¥ H

A acdo de comunicacio para a Filmin seria uma agdo de rua com o propdsito de dar a conhecer a marca,
_ através do desafio: adivinhar 0 méximo ndmero de filmes no menor tempo possivel. A ideia € ser um jogo
répido, estilo quiz, com direito a vrios prémios!

Filmin b4 H

Mesta secqdo procura-se analisar & notoriedade da plataforma de streaming Filmin. Estaria disposto em participar nesta ag&o de comunicagdo de rua da marca Filmin e habilitar- *
se a ganhar um dos véarios prémios?

Sim
Ja alguma vez foi cliente? *
Néo
Sim
Néo sei
Néo
Apés asecgio 13 Continuar para a secgdo sequinte -~
Apds asecgdo 9 Continuar para a secgdo seguinte -
Ativag&o de Marca Filmin X H
Filmin x H - - . - .
~ . A atdo de comunicacdo para a Filmin sefia uma acdo de rua com o proposito de dar a conhecer a marca,

através do desafio: adivinhar o maximo de filmes no menor tempo possivel. A ideia & ser um jogo répido, estilo

Nesta secdio pretende-se conhecer qual a principal razéo pela qual os clientes deixaram de subscrever esta N » . -
quiz, com direito a varios prémios!

plataforma de streaming

N y *
Qual 2 principal razéo pela qual deixou de o ser? * Caso seimplementasse esta ativag3o de marca, quanto tempo estaria disposto a perder no

desafio?

Desisti do servigo de plataformas de streaming
30 segundos

Apenas quis utilizar o servigo experimental 1 minuto
Optei por outra plataforma de streal 2 minutos
AFilmin n& asminhas i 3 minutos
Qutros
Qutra opgao.. Os prémios deste desafio seriam vérios periodos de subscrigdo gratuita, sendo o primeiro

prémio 1 ano, o segundo prémio 6 meses e o terceiro prémio 3 meses. Mas atengéo, todos os
participantes teriam direito a um saquinho de pipacas pelo esforgo.

_ Relativamente aos prémios, considera-os motivadores para participar no desafio?

Ativagdo de Marca Filmin ¥ : Sim
Na secgdo que se segue procura-se recolher informagdes acerca da sua opinido sobre uma agdo de Nio
comunicag&o que esta a ser planeada para a marca Filmin.
Néo sei
Ja alguma vez assistiu a uma agéo "surpresa’ de comunicagio de rua de uma marca? a . -
Apés asecgdo 14 Continuar para a secgdo sequinte -
Sim
Néo
Apés a secgio 11 Continuar para a secgéo seguinte -
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Ativag&o de Marca Filmin v

Os prémios deste desafio seriam vérios periodos de subscrigdo gratuita, sendo o primeiro prémic 1 ano, o
segundo prémio 6 meses e o terceiro prémio 3 meses. Mas atengdo, todos os participantes teriam direito a
um saquinhe de pipocas pelo esforgo

Na sua opinide, qual ou quais as principais razées que tornam os prémios pouco atratives? *
Nimero reduzido de prémios
Fraca variedade de prémios
Muito semelhantes s agdes promocionais de outras marcas
Outros

Qutra opgdo...

Apés a secgio 15  Continuar para a secgdo seguinte -

Ativagio de Marca Filmin v

0s prémios deste desafio seriam varios periodos de subscrigdo gratuita, sendo o primeiro prémio 1 ano, o
segundo prémio 6 meses € o terceiro prémio 3 meses. Mas atengdo, todos os participantes teriam direito a
um saquinhe de pipocas pelo esforgo

Na sua opinido, qual ou quais as principais razbes q’ue tornam os prémios pouco atratives? *
Nimera reduzido de prémios
Fraca variedade de prémios
Muito semelhantes s agies promocionais de outras marcas
Outros

Qutra opgao...

Ap6s a secgio 15  Continuar para a secgdo seguinte -

Ativagdo de Marca Filmin v H

A a¢A0 de comunicagdo para a Filmin seria uma agdo de rua com o propasito de dar a conhecer a marca,
através do desafio; adivinhar o maximo de filmes no menor tempo possivel. & ideia € ser um jogo rapido, estilo
quiz, com direito a varios prémios!

Na hipétese de Ihe serem pedidos dados pessoais para a stribuigdo de prémio, (nimero de *

telemével ou e-mail) indique o seu grau de conforto, sendo que 1 significa "muito
desconfortavel” e 5 significa ‘muito confortavel”.

Muito desconfortavel O

U Muito confortavel

105

Dos seguintes locais da cidade de Lisboa, qual ou guais considerava adequados para
implememar ests ag2o de comunicagio da marca Filmin?

Parque das Nacdes
Sete Rios.

Alvalade

Campo Grande
Cidade Universitdria
Entre Campas
Saldanha

Marqués de Pornbal
Rato

Jardim do Principe Real
Jardim da Estrela
Avenida da Liberdade
Festauradares
Rossio
Baixa-Chiado

830 Sebastido
Alameda

Santz Apoldnia
Cais do Sodré
Tarreira do Pago
Santos

Outros.

Outra opgdo...

Qual seria o melhor periodo para implementar esta ago de comunicagdo da marca Filmin?

Durante 0s meses de primavera (Marco, Abril ou Maio)

Durante os meses de verdo (Junho, Julho ou Agosto)

Inicio do ano lectivo (Setembro ou Outubro)

Durante 0s meses de Outono (Setembro, Outubro ou Novembro)
Durante 0s meses de Invemo (Dezembro, Janeire ou Fevereiro)
No periodo do Natal e do Ano Nove

Qutro

Outra opg&o...



Perfil v

Descrigdo (opcional)

Género *
Masculing
Feminino

N&o me identifico com nenhum género

Idade *
18-24
25-34

35-44

Habilitagdes Literarias "
12° Ano (Ensino Secundario)
Curso Tecnolégico/Profissional/Outros
Bacharelato
Licenciatura
Pos-Graduagdo
Mestrado

Doutoramento

Rendimentos *
Classe A
ClasseB
Classe C1
Classe C2
Classe D

Prefiro ndo responder

OcupacZo Principal
Estudante
Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrem
Reformado
Desempregado
Sem ocupacio
QOutro
Prefiro ndo responder

Qutra opgéo
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