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Resumo:

No mundo atual, as redes sociais estdo presentes no quotidiano de milhdes de
pessoas em todo o mundo, assim estas plataformas ja sdo consideradas ferramentas
indispensaveis para a comunicacao ndo so entre as pessoas como também entre as pessoas
e as empresas. Neste sentido, é de extrema importancia que as marcas compreendam a
importancia destas plataformas na relacdo com os seus clientes, nomeadamente atraves
da partilha de contetidos nos seus perfis. A Netflix foi uma das marcas que compreendeu
esta mudanga na comunicagdo entre ambas as partes e atualmente tem uma enorme
presenca nas redes sociais, tornando-se referéncia no que diz respeito ao marketing de

conteudo e, consequentemente, um exemplo na relagdo que constréi com o seu publico.

A presente dissertagédo, que constitui um estudo de caso, tem como objetivo geral
analisar os contetdos publicados pela Netflix, bem como a estratégia de comunicacgédo
definida nas redes sociais e interacdo com o seu publico. Para a obtencdo de resultados
foi realizada uma andlise qualitativa a rede social Twitter da Netflix Portugal
(@NetflixPT) entre 7 de janeiro e 7 de julho de 2023, de forma a compreender quais 0S
contetdos mais publicados pela plataforma de streaming, bem como as interacfes com o
seu publico. Os resultados obtidos demonstram que a Netflix apresenta uma estratégia de
publicacdo de contetidos todos os dias no seu perfil do Twitter, com as mais diversas

caracteristicas, conseguindo uma grande interacdo com os seus seguidores.

Palavras-chave: Netflix, Redes Sociais, Marketing de conteido, Comunicacao,

Twitter.



Abstract:

In today's world, social networks are present in the daily lives of millions of people
around the world, so these platforms are already considered indispensable tools for
communication not only between people, but also between people and companies. In this
sense, it is extremely important for brands to understand the importance of these platforms
in their relationship with their customers, namely by sharing content on their profiles.
Netflix was one of the brands that understood this change in communication between both
parties and currently has a huge presence on social networks, becoming a benchmark in
terms of content marketing and, consequently, an example in the relationship it builds

with its audience.

The general aim of this dissertation, which is a case study, is to analyze the content
published by Netflix and how it communicates and interacts with its audience. To obtain
the results, a qualitative analysis was carried out on Netflix Portugal's Twitter social
network (@NetflixPT) between January 7 and July 7, 2023, in order to understand which
content is most published by the streaming platform, as well as the interactions with its
audience. The results show that Netflix publishes a wide range of content every day on

its Twitter profile, with the most diverse characteristics,

Key words: Netflix, Social Networks, Content Marketing, Communication, Twitter.
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INTRODUCAO

O conceito de marketing ja existe desde os primdrdios da humanidade. Contudo,
ao longo do tempo, este conceito foi sofrendo diversas evolugfes e mudancgas assim como
o mundo de forma geral. Atualmente, vive-se na era digital, em que uma das palavras-
chave é a conexdo. Com a internet e o desenvolvimento tecnologico cada vez mais
presentes na vida das pessoas surgiram as redes sociais que vieram provocar uma
mudanga na comunica¢do como um todo, tanto entre pessoas como empresas, alterando
o0 paradigma vivido anteriormente. Estas plataformas sdo uma mais-valia para as
empresas visto que permitem uma maior facilidade na partilha de informacdes e troca de

valores.

No que diz respeito a comunicacao e relacionamento com os seus publicos por
parte de uma organizacdo, as plataformas digitais demonstram uma grande importancia.
Assim, é crucial que os profissionais compreendam de que forma as redes sociais podem
ser Uteis, nomeadamente na partilha de contedido. Atualmente as empresas passaram a ter
um papel mais estratégico no que diz respeito a comunicacdo, sendo possivel que as
mesmas proporcionem experiéncias e interacbes ao seu publico. Para tal, uma das
metodologias utilizadas é o marketing de contetdo, que esta voltado para estabelecer
conexdes entre publico e marca, entregando valor. A partir destas consideracdes coloca-
se a seguinte questdo de investigacdo “De que forma a Netflix faz uso do marketing de

contetdo para comunicar com o seu publico na rede social Twitter?”’

A mudanca na comunicacao ao longo dos anos é bastante notoria e as empresas
tiveram de se adaptar para conseguir comunicar e criar lacos emocionais com 0 seu
publico que esta cada vez mais exigente e presente no mundo digital. Uma destas marcas
é a Netflix, um servico de streaming para a visualizacdo online de filmes, séries e
documentéarios. A empresa tem uma presenca online muito forte e cada vez mais tem
utilizado variados conteldos nas suas redes sociais, estabelecendo lagos com o seu

publico, por esta razdo esta marca constitui o objeto de estudo deste trabalho.

De forma a compreender melhor tudo o que envolve esta pesquisa foram tragados
um objetivo geral e trés objetivo especificos. O objetivo geral objetivo geral € analisar 0s
conteddos publicados no Twitter da Netflix Portugal e perceber de que forma ocorre a
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comunicacdo da marca e a interacdo com o seu publico na plataforma. Em relacdo aos
objetivos especificos colocam-se os seguintes: analisar os contetdos publicados pela
Netflix no Twitter e como ocorre a sua interagdo com o seu publico nesta plataforma;
compreender a presenca da Netflix no Twitter e a relacéo estabelecida com o seu publico;
compreender a estratégia definida ao nivel do marketing de contetido e a sua relagdo com
a comunicagdo por parte das marcas. Assim, de modo a dar resposta a todas as questdes
e objetivos, neste trabalho, que constitui em estudo de caso sobre a Netflix, foi realizada

a analise de conteudo no Twitter da Netflix Portugal de 7 de janeiro a 7 de julho de 2023.

A estrutura da presente dissertacdo consiste em duas partes. A primeira, a revisdo
de literatura, na qual serdo abordados temas como o marketing de contetdo, as redes
sociais e a presenca das marcas nas redes sociais, que sdo pontos fulcrais no
desenvolvimento deste projeto. Na parte empirica sera apresentado o estudo de caso da
Netflix, analisando as suas publicacdes e as interagdes com o seu publico através dos
comentarios, gostos, partilhas e visualizagdes bem como a linguagem utilizada por ambas

as partes.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO

1 Conceito de Marketing

Para ser possivel compreender o marketing é necessario estudar o seu conceito desde
a sua origem. Esta é uma pratica que remonta aos primdérdios da humanidade, desde que
comecou a existir a necessidade de vender o que era produzido e abrange todas as
empresas que, até hoje, ttm como preocupacao vender os seus produtos. Contudo, com o
passar dos anos e 0 avangar da tecnologia a concecdo e a aplicagdo do mesmo veio a
sofrer alteracdes. Foi no século XIX, com a Revolucdo Industrial, que as preocupacdes
comecaram a mudar e a voltar-se para o marketing visto que era necessario escoar a
producdo das empresas, contudo era ainda considerado uma atividade secundéaria. J& no
século XX, as empresas voltadas para a producdo comecaram a dominar o mercado e
aparecem entdo diversas inovacdes e necessidades que até entdo eram desconhecidas. E

neste ponto que comeca entdo a surgir o marketing (Lindon, D. et al., 2004).

Os primeiros indicios de formacdes relacionadas com algumas das areas que
fazem parte do marketing datam de 1900 a 1950 como, por exemplo, a distribuicéo e as
técnicas de venda. Até este periodo a producdo era focada na oferta e na procura, mas foi
a partir do final deste periodo que comecou a existir uma preocupacao em produzir com
base nos desejos e necessidades dos consumidores. Assim, comeca a pensar-se no
marketing como ciéncia. Na década seguinte comegcam a aparecer 0s especialistas em
marketing colocando em voga a relacdo existente entre os resultados de vendas e o esforco
colocado nesta area. A partir de 1970, o marketing comeca a influenciar outras areas como
governos e instituicGes religiosas bem como, a ocupar um lugar de importancia nas
empresas, aparecendo os departamentos proprios para esta area. Comecgando a ocupar um
lugar cada vez maior na sociedade, esta atividade chega as pequenas e médias empresas.
Na década de 1980, surge uma vertente do marketing denominada de Marketing de
Relacionamento no qual o foco é na satisfacdo, lealdade e retencdo de clientes. Com o
surgimento da internet nos anos 90, acontecem diversas revolucdes neste campo, desde a
logistica as formas de pagamento e comeca a interatividade e relacionamento entre

consumidor e marca (Lana, 2020).

Marketing ¢ uma palavra derivada do latim “mercari”, cujo significado ¢

comércio (Tavares, 2003). Uma das possiveis defini¢cdes para o marketing ¢ “o conjunto



dos meios de que dispde uma empresa para vender os seus produtos aos seus clientes,
com rendibilidade” (Lindon, D. et al., 2004, p. 24). No entanto estes autores defendem
que deve existir uma definicdo mais vasta e propdem entdo que “o marketing ¢ o conjunto
dos métodos e dos meios de que uma organizacao dispde para promover, nos publicos
pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis & realizacdo dos seus proprios
objetivos” (Lindon, D. et al., 2004, p. 28). Tavares (2003) questiona o que sera realmente
o marketing e afirma que existe convergéncia entre diversos conceitos, entre eles a troca,

satisfacdo e relacionamento com o consumidor.

Definir este conceito nem sempre é facil e podem existir diversas interpretacoes,
como, por exemplo, no meio empresarial é associado a vendas e em outros meios é
associado a publicidade. Para algumas organizacdes, o marketing ndo passa de um
departamento, embora importante, que possui responsabilidades no que toca a gestao de
produtos, as suas marcas e embalagens e a pesquisas de mercado e satisfacdo do cliente
(Camarotto, 2009). Na perspetiva de Reade (2017), “o marketing ¢ muito importante para
as empresas e nao deve ser relegado a uma area departamental. Todos na empresa tém de
pensar em marketing.”. Ou seja, o marketing deve ser pensado por todos os que fazem
parte de uma organizagéo, tendo como foco solucionar os problemas dos consumidores,
e, sendo uma area tdo importante todos devem ser responsaveis por esta. O autor
acrescenta que o marketing, sendo uma “filosofia empresarial” deve ser pensada em
termos organizacionais tendo como pilar o pensamento dos colaboradores acerca dos

consumidores.

Como analisamos anteriormente, existem diversas definicdes de Marketing.
Keller e Kotler (2012) afirmam que, neste campo, as necessidades humanas e sociais
devem ser identificadas e satisfeitas. Estes autores propdem uma definicdo deste termo
sob duas Oticas, a social e a de gestdo. Socialmente, definem marketing como “um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio
da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.” (Keller e Kotler, 2012,
p. 4). Em termos de gestdo, o marketing pode ser definido como venda de produtos,
contudo este ndo é o seu foco. Apesar da venda ser um ponto importante, € ainda mais
importante tornar este processo superficial através de um conhecimento profundo do
cliente. Neste seguimento, a American Marketing Association (AMA) (2017) define
marketing como “a atividade, o conjunto de instituicdes € 0s processos para criar,

comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, os consumidores,
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os parceiros e a sociedade em geral”. Em suma, esta area foca-se em entregar valor ao

publico e ndo apenas um produto.

Esta area ¢ cheia de detalhes que podem fazer grande diferenca quando utilizada
de forma correta. E necessario que uma empresa consiga se destacar dos seus
concorrentes fazendo com que os consumidores prefiram o0s seus produtos aos restantes
e isto é possivel através de diversos diferenciadores como preco, produto ou servico.
Londre (2023, p. 13) aponta que “O marketing é um processo ¢ tem muitos elementos.
(...) tem a ver com acdo e com fazer as coisas acontecerem.”, ou seja, ndo ¢ sobre
esperanca e expectativas, mas, sim objetivos, taticas e estratégias. Um dos pontos
importantes € compreender e conhecer o publico de modo que o produto se adeque as
suas necessidades e se venda sozinho. Para tal, € necessario construir a oportunidade

perfeita entregando a pessoa certa o produto certo na hora, local e preco certos.

Para Lindon, D. et al., (2004, p. 30) existem quatro dimensdes que definem o
marketing sendo elas “uma atitude pessoal e uma cultura da empresa; uma estratégia; um
conjunto de técnicas e de meios; uma pratica feita de antecipacdo e de reatividade”. Isto
significa que € necessario haver uma preocupac¢do no que diz respeito ao conhecimento
do publico-alvo por parte da empresa, nomeadamente através de estudos de mercado, para
que as decisdes sejam tomadas ndo em func¢do do produtor mais sim, em funcdo do
consumidor. As empresas devem perceber quais as necessidades e preferéncias da sua
audiéncia para ir ao encontro do que esta necessita, adaptando-se a mesma. Para tal é
necessario formular uma estratégia de marketing que deve responder de forma pertinente
a diversas questdes como por exemplo, quais 0s objetivos, concorrentes e posicionamento
da marca. Esta atividade, que corresponde a uma ciéncia pelo seu campo de analise e
métodos préprios, é constituida por um conjunto de técnicas que precedem a sua propria
ciéncia. Algumas destas técnicas correspondem a estudos de mercado como inquéritos e
sondagens, outras dizem respeito a tomada de decisGes por parte da propria empresa como
selecdo de novos produtos e fixacdo de precos e, por fim, existem as técnicas de

comunicagdo com o mercado, como por exemplo a publicidade e as vendas.

Atualmente, o marketing deve ter como maior preocupacao entregar experiéncia
ao consumidor e, paratal, é necessario antecipar as suas necessidades e entregar produtos
e servicos que satisfagam as mesmas. Este pensamento ndo esta ligado apenas com bens
tangiveis ou intangiveis, mas sim com a experiéncia proporcionada ao consumidor desde
0 primeiro contacto com a marca (Allen & Markey, 2006).
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1.1 Ascinco fases do marketing

Assim como a sociedade, também o marketing foi evoluindo e passando por

diferentes fases.

Figura 1 - Esquema Explicativo das Cinco Fases do Marketing

MARKETING 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
FOCO Produto Consumidor Valores Informagio Qllﬂl\l-i;i;e de
OBJETIVO Vender Satisfazer os Melhor An.'air através Impulsionelu- a
produtos consumidores experiéncia de informagao tecnologia
CONCEITO DE Desenvolvimento i reriincs . Goncxoc = .
MARKETING de produto lerenclagao alores i ersonalizagio

INTERACAO COM 0OS Transagdo um
CONSUMIDORES para um

Relacionamento ; : :
Colaboragao um para muitos

um para um

Nota. Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2021).

A primeira era do marketing surgiu com a Revolucéo Industrial e foi denominada
de Marketing 1.0 na qual o produto era o centro das aten¢des. Nas palavras de Gomes &
Kury (2013), o marketing 1.0 “era basicamente “push”, onde qualquer coisa que fosse
empurrada para o consumidor seria bom o suficiente e ndo haveria indagagdes sobre isso”.
Aqui, o principal objetivo das empresas era vender os seus produtos num mercado em
massa, visto que havia grandes quantidades de mercadoria com preco baixo e um grande
namero de consumidores. De acordo com Kotler et al (2021) a preocupacdo era criar 0
produto ou servigo perfeito que iria provocar o maior valor na mente dos consumidores.
A partir deste momento surgem 0s conceitos essenciais de marketing cujo foco era o
desenvolvimento de produtos e a gestdo do ciclo de vida, sendo eles os 4P"s — product

(produto), price (preco), place (posicionamento), promotion (promocao).

A préxima era surge no inicio dos anos 90 com o avanco da tecnologia da
informacdo e o aparecimento da internet. Denominada de Marketing 2.0 € aqui que 0
consumidor comega a ser 0 centro das atengdes. O objetivo passa por satisfazer o pablico
gue agora é visto como consumidor inteligente e ndo comprador em massa (Kotler et al.,
2010). Nesta fase, os consumidores ja sao mais cultos e informados acabando por fazer
comparagOes entre produtos pelo que comeca a ser necessario o marketeer pensar em

formas de se destacar dos demais, atendendo as necessidades e gostos do seu publico
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(Gomes & Kury, 2013). Esta segunda fase foi centrada “em torno da compreensdo da
segmentacdo, da selecdo e do posicionamento”, ou seja, as empresas comecaram a
compreender melhor o seu publico-alvo e deixaram de criar 0s seus produtos e servicos
de modo a agradar todos. E, também, neste ponto que as empresas comecam a tentar

construir uma melhor base de relacionamento com o seu publico (Kotler et al., 2021).

Contrariando as ideologias anteriores, a terceira fase do marketing é centrada no
ser humano, aparece com a sua atencdo voltada para os valores e 0 objetivo era fazer do
mundo um lugar melhor. No Marketing 3.0, que aparece na Era da Informacdo quando as
pessoas comecaram a utilizar frequentemente a internet, a forca propulsora foi uma nova
onda de tecnologia. Nesta fase, dois fatores foram os impulsionadores da mudanga, sendo
0 primeiro o surgimento de blogs e sites que trouxeram aos consumidores um maior
acesso a informacdo e o segundo diversas perturbacGes na industria financeira. Desta
forma, a Geragdo Y comecou a diminuir a sua confianga nas empresas com fins lucrativos,
pelo que as empresas foram levadas a repensar as suas estratégias, criando produtos e
servicos com impacto social e ambiental positivo (Kotler et al., 2021). Nesta fase, 0
conceito de marketing sdo os valores e o consumidor € visto como um ser humano pleno
e com coracdo. Nas palavras de Kotler et al. (2010), “o Marketing 3.0 representa a
colaboracdo de entidades de negocios que compartilham conjuntos semelhantes de
valores e desejos”. Uma das principais caracteristicas desta fase ¢ o envolvimento do
consumidor no desenvolvimento dos produtos, fazendo com que o marketing
colaborativo se torne num elemento primordial. O segundo elemento basico é o marketing
cultural, isto porque sdo abordados preocupacdes e desejos dos cidaddos e as empresas
devem estar cientes dos problemas presentes na comunidade (Kotler et al., 2010). De
acordo com Gomes & Kury (2013), o marketing 3.0 ¢ “pull” e o que o rege sdo os desejos

e necessidades do consumidor.

A quarta fase do marketing aparece com o aumento da utilizagdo da internet e das
plataformas digitais. E no Marketing 4.0 que comeca a surgir o termo que possivelmente
¢ 0 mais importante no que diz respeito a mudanca no marketing, a “conectividade”. Este
vem transformar a visdo sobre a concorréncia e os consumidores, fazendo com que as
empresas compreendam que ndo podem continuar a trabalhar na sua propria bolha, mas
precisam de se relacionar com 0s grupos externos e envolver os seus clientes no processo
(Kotler et al., 2017). Nesta era, Kotler et al. (2017) afirma que, devido a conectividade,

0s 4P’s do marketing até entdo conhecidos deveriam se transformar em 4C"s de modo a
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envolver a participacdo dos consumidores para que as empresas sejam capazes de

prevalecer na economia digital. Assim, passa a existir 0 mix:

e Cocriacdo - nova estratégia de desenvolvimento de produtos, trabalhando

em conjunto com a comunidade;

e Moeda — comeca a ser definida uma estratégia de preco dindmica, ou seja,
as empresas conseguem otimizar o seu rendimento ao cobrar diferentes
clientes de formas diferentes, ou seja, o preco flutua de acordo com a

procura do mercado, assim como a moeda;

e Ativacdo comunitaria - as pessoas comegam a exigir acesso quase que
imediato aos produtos e servigos, mas para tal € necessario que estejam

bem préximas;

e Conversa — 0 que antes era unilateral, agora é feito por ambas as partes,
visto que é possivel as empresas enviar mensagens aos consumidores e
estes, por sua vez, responderem, avaliarem e comentarem com outros

consumidores.

E aqui que comeca a transicdo para o digital e, 0 Marketing 4.0 veio combinar
dois mundos entre consumidores e marcas, a interacdo online e offline sendo que “ambas
devem coexistir e ser complementares, com o objetivo comum de fornecer uma
experiéncia superior ao consumidor” (Kotler et al., 2017, p. 53). Num mundo cada vez
mais conectado o facto de as empresas estarem também presentes no offline ajuda na sua
diferenciacdo dos seus concorrentes. De acordo com os autores, nesta fase é necessario
que as empresas se tornem mais flexiveis e adaptaveis, mas acima de tudo é importante
existir autenticidade. Na economia digital os consumidores estdo cada vez mais
informados e torna-se mais facil perceber o posicionamento das marcas, pelo que nao é
possivel fazer promessas falsas. Em suma, nesta fase, todo o foco colocado no produto é

transferido para o consumidor (Kotler et al., 2017).

Com o surgimento das GeracOes Z e Alfa existe a necessidade de o marketing
evoluir uma vez mais, dando origem ao Marketing 5.0. Estas geracOes acarretam duas
grandes preocupacgdes, sendo a primeira delas a melhoria da qualidade de vida da
humanidade, trazendo mudancas positivas e a segunda o impulsionamento do avancgo da

tecnologia. Assim, é possivel compreender que esta fase sera uma fuséo do lado humano



do Marketing 3.0 e da vertente tecnoldgica do Marketing 4.0 (Kotler et al., 2021). Nas
palavras de Kotler et al (2021),

“O Marketing 5.0, por definicgo, ¢ a aplicagdo de tecnologias que imitam o ser
humano para criar, comunicar, fornecer e melhorar o valor ao longo do percurso do
cliente. Um dos temas criticos do Marketing 5.0 é aquilo a que chamamos a proxima
tecnologia, ou seja, um grupo de tecnologias que tém como objetivo imitar as capacidades

dos profissionais de marketing humanos.”. (s.p.)

Algumas destas tecnologias que combinadas proporcionam o Marketing 5.0 séo,
por exemplo, a inteligéncia artificial, sensores, robotica e a realidade aumentada e virtual.
Esta fase tem como base a capacidade de a tecnologia avancada acrescentar valor ao
marketing. Assim, a partir desta premissa Kotler et al (2021, s.p.) define os cinco
componentes fundamentais do Marketing 5.0, sendo eles trés aplicacGes relacionadas e
interconectadas entre si “predictive marketing, contextual marketing, augmented
marketing” que s3o construidos em duas disciplinas organizacionais “data-driven
marketing e agile marketing”. Isto significa que cada decisdo deve ser tomada depois de
ser recolhida bastante informacdo (data-driven) e as empresas devem comecar a dominar
as constantes mudancas do mercado, envolvendo equipas multifuncionais nos seus

produtos e campanhas de marketing (agile marketing).

A primeira aplicacdo, predictive marketing, refere-se a utilizacdo da analitica para
prever resultados das atividades de marketing antes do proprio lancamento, permitindo
as empresas compreenderem qual seré a resposta do mercado e, se necessario, influencia-
lo. Esta aplicacdo permite aos profissionais de marketing apresentarem conteudo
dindmico, ou seja, cada pessoa ira ver um conteudo diferente relacionado com os seus
comportamentos e preferéncias anteriores como, por exemplo, paginas iniciais
personalizadas para cada um. Assim, é possivel conseguir um melhor desempenho e
futuros resultados. A segunda, contextual marketing, permite realizar marketing de um
para um em tempo real, adaptado a cada cliente, oferecendo aos consumidores interagdes
personalizadas, identificando e criando perfis através de diferentes tecnologias como
sensores no espaco fisico. Por fim, a terceira, augmented marketing, permite combinar a
velocidade e conveniéncia do digital com a empatia e o calor dos pontos de contacto com
as pessoas, através do uso da tecnologia como assistentes virtuais (Kotler et al., 2021).



1.2. A relacéo do marketing com as diferentes geracoes

Figura 2 - Esquema Explicativo da Evolucdo do Marketing em Relacdo as Geracoes

/ 1950s-1970s // 1980s-1990s // 2000s / / 2010s // 2020s // 2030s /

Baby Boomers

horn 194

DOMINANT
GENERATION

Gen Alph

Marketing 1.0
Product-Centric Marketing
Marketing 2.0
MARKETING Customer-Centric Marketing
SCHOOL OF Marketing 3.0
THOUGHT Human-Centric Marketing
Marketing 4.0
Maving from Traditional to Digital
Marketing 5.0
Technology for Humanity

Nota. Fonte: Kotler et al. (2021)

Quando o marketing é direcionado a diferentes grupos etarios € importante pensar
nas mudancas que as geracdes sofrem ao longo do tempo, provocando diferencas nos
consumidores de diferentes idades. Alguns profissionais afirmam que as diferengas de
idade sdo criticas e ndo tém grande variagdo com o passar dos anos, ou seja, as
necessidades de alguém com 30 anos em 2022 ou com 30 anos em 1990 ndo sdo muito
diferentes. Outros, afirmam que os efeitos geracionais sao importantes e o marketing deve
adequar-se aos mesmos. Assim, é seguro dizer que classificar os seus consumidores de
acordo com a sua geracdo € um importante ponto a colocar em préatica por parte das
marcas (Kotler & Keller, 2012).

A palavra “geracdao” diz respeito ao grupo de pessoas de determinadas idades,
moldadas numa determinada época sob uma mesma influéncia, tornando possivel uma
melhor segmentacédo para entender as possiveis diferengas entre estes grupos (Silva et al.,
2010). Cada geracdo, apesar dos possiveis gaps de informacgéo relacionados as datas
subjetivas de inicio de cada uma delas, foi influenciada por diversos fatores e
caracteristicas, adquirindo diferentes perspetivas sobre 0s acontecimentos e experiéncias.

Assim, 0s “membros” de cada geracdo partilham valores e visdes sobre determinado
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aspeto. E de salientar que a data de inicio e término de cada gerago varia de acordo com

diferentes autores.

Na perspetiva do marketing, utilizar as geracdes como forma de divisdo das
pessoas permite que o profissional compreenda e interprete certos comportamentos do
seu publico, facilitando a identificagdo de certos mercados (Boone & Kurtz, 2009). Pelas
palavras de Kotler & Keller (2012, p.219) “Os profissionais de marketing fazem
frequentemente publicidade a um grupo de pessoas utilizando os icones e as imagens
proeminentes nas suas experiéncias. Também tentam desenvolver produtos e servicos que
satisfacam exclusivamente 0s interesses ou necessidades particulares de um grupo
geracional alvo.”. Isto significa que fazendo a classificacdo de geragdes de forma correta
é possivel desenvolver produtos e servigos, bem como elaborar campanhas de marketing
e 0 seu contetdo, adequados a determinada geracdo. Com isto, a marca conseguira uma

diferenciacdo no mercado e, por consequéncia, uma vantagem competitiva.

A geracdo baby boomers diz respeito aos individuos que nasceram entre 1943 e
1960 e € assim designada devido ao aumento da taxa de natalidade consequente do fim
da segunda guerra mundial (Smith & Nichols, 2015). Inicialmente, estas pessoas davam
grande valor a producdo, aos seus investimentos e empresas assim como a normas,
burocracias e hierarquias (Barbosa & Cerbasi, 2014). Esta grande mudanca na sociedade
teve consequentes alteracbes nomeadamente no crescimento econdémico e industrial
assim como socioculturais. Alguns tracos de personalidade desta geracdo séo a
competicdo, a lealdade, o materialismo, autorrealizagdo e valorizagdo de titulos. O
importante era a sua realizacdo profissional (DeVaney, 2015). De acordo com Samuel
(2017) esta geracdo € responsavel por um grande volume de vendas, pelo que seria um
erro as empresas ignorarem os baby boomers. Neste seguimento, o autor aponta que deve
existir uma preocupacdo por parte das empresas em criar significantes relagdes entre
ambas as partes, visto que esta geracdo estd disposta a gastar dinheiro e a viver novas

experiéncias.

A geracdo X engloba pessoas que nasceram entre o inicio dos anos 60 e o final
dos anos 70. Neste espaco temporal surge uma mudanca de comportamento e uma rutura
cultural, comegando a existir uma visdo mais inovadora e criativa, apesar das diversas
preocupacOes com as futuras geragdes. Para esta geracao, a independéncia profissional é
um ponto fulcral, assim como a sua vontade de acompanhar as mudancas tecnoldgicas,
desde a internet aos computadores (Alexandre et al., 2018). A forma de perceber o tempo
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também sofreu alteracdes. Se antes o lado profissional era o mais importante, agora o
vital é o equilibrio entre a vida profissional e pessoal. Contudo, com o aparecimento da
internet, a comunicagdo tornou-se cada vez mais rapida, dando a sensa¢do de que o tempo

passa cada vez mais rapido (Barbosa & Cerbasi, 2014).

Esta geracdo acompanhada de um periodo de diversas transformacées entre elas
sociais, financeiras, economicas, politicas, culturais e tecnoldgicas veio romper 0s
padrdes colocados pelos seus antecessores. Uma das maiores mudancgas foi a nivel
tecnoldgico, que transformou, também, os meios de comunicacdo do marketing. Na sua
maioria, a confianga era depositada nos meios tradicionais como campanhas publicitarias
e anlincios, contudo, com o avango da tecnologia, as empresas comegaram 0 Seu processo
de informatizacdo dos seus produtos e servicos, expandindo o seu negécio. Desta forma,
esta geracao influenciada maioritariamente pelos meios de marketing mais tradicionais,
comecou a ser mais independente no processo de compra e a sua exigéncia com a

qualidade dos produtos e servigos foi aumentando (Lepre, 2020).

A seguinte geragdo ¢ denominada de “Geracdo Y” ou “Millennials”. Esta ¢
composta por pessoas que nasceram entre 0s anos 80 e 2000, num periodo prospero a
nivel econdmico, tendo assim presenciado a evolucdo tecnoldgica. Esta geracdo esta
desde sempre habituada a existéncia de um grande fluxo de informacdo e ndo tem
interesse em permanecer em empregos com uma baixa probabilidade de desenvolvimento
e inovacdo criativa. Dando continuidade ao pensamento da geracdo anterior, cada vez
mais esta procura o equilibrio entre a vida pessoal e profissional, vendo o trabalho como
uma aprendizagem e fonte de satisfacdo (Alexandre et al., 2018). Fazem parte da
personalidade desta geracdo caracteristicas como o0 autoritarismo, 0 otimismo, a
impaciéncia, a criatividade, o foco em solugdes, a proximidade com os pais e a capacidade
de multitasking. Vivenciando a ascensdo da internet e dispositivos moveis, estas pessoas
séo consideradas nativos digitais e vivem em contacto com a tecnologia, utilizando-a quer
para entretenimento como para comunicacao. Assim, é possivel dizer que sdo avancados
tecnologicamente e estdo dispostos a experimentar novos produtos e servigos (DeVaney,
2015).

Tendo crescido num ambiente sobrecarregado pelos meios de comunicacao social,
esta geracao sabe reconhecer os estimulos de marketing (Barbosa & Cerbasi, 2014). No

que diz respeito a comunicacdo das marcas, esta geracao da preferéncia a apresentacao
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objetiva de um produto ou servico em canais online, sendo este adaptado as suas

preferéncias e comportamentos (Dabija & Grant, sem data).

A geracdo Z corresponde aos individuos que nasceram a partir dos anos 2000. De
acordo com Alexandre et al. (2018), esta geracdo é composta por pessoas ambiciosas,
cobicando, na sua parte profissional, altos cargos num curto periodo e priorizando a
honestidade por parte dos seus superiores. Estes sd0 0s jovens recém inseridos no
mercado de trabalho que, apesar da sua ambicao, tém uma visdo realista deste, 0 que faz
com que tenham receio das trocas de emprego. Esta foi a primeira geracdo que desde
sempre conviveu e envolveu-se com as novas tecnologias, sendo-lhes inerente as
mudancas de comportamento derivadas desta modernizagdo. Sendo assim, estas pessoas
criaram uma grande dependéncia para com as tecnologias visto que nao sabem o que é
viver sem a mesma (Emmanuel, 2020). A geracdo que nunca viveu sem a internet esta
habituada a tecnologia e a constante chegada de novas informagdes derivadas das mais
diversas fontes de informacdo. Apesar de toda a inovagédo, esta geracdo adota crengas
tradicionais como a familia, tem valores como a autenticidade e sente a necessidade de

pertenca, pelo que necessitam de aprovacéo.

Sendo uma geracao global e diversificada, resultado de uma mistura de diferentes
ideias e experiéncias, estes jovens sentem-se confiantes e otimistas, acreditando que
podem criar algum impacto no mundo (Williams & Page, 2011). Sendo nativos digitais,
este grupo transita entre o online e o offline, a ponto de os limites entre um e outro serem
confundidos. Conforme caminham para a vida adulta, estes jovens que sabem o que
guerem e como querem, esperam fazer parte da cria¢do do servicos e produto, bem como
as marcas lhes entreguem uma atencdo personalizada (Cheung et al., 2017). Um estudo
realizado pelo mesmo autor, em 2017, afirma que esta geragéo tende a priorizar marcas
jovens e divertidas, que os compreendam e demonstrem a sua responsabilidade ambiental
e social. Esta é uma geracdo mais autoconfiante, formada por compradores mais
inteligentes, visto que sempre tiveram rapido acesso a qualquer informagéo,
nomeadamente a avaliacdes e classificacfes de produtos e servicos por parte de outros.
Assim, é necessario que as marcas compreendam como esta geracao utiliza o seu tempo

e quais os dispositivos que mais usam (Glass et al., 2020).

Denominada de “Geracao Alpha”, a geragao mais recente compreende individuos
nascidos a partir de 2010, filhos dos Millenials e irmdos mais novos da Geragdo Z. Aqui
todos sdo nascidos na era da tecnologia, facilitando a sua conex&o global, tornando estes
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jovens mais culturalmente diversos em relacdo as geracGes anteriores. Sendo
considerados globais, sociais e moveis é possivel que estes transitem entre diferentes
carreiras e paises (McCrindle & Fell, 2020). De acordo com 0s mesmos autores, tudo para
esta geracdo sera mais precoce, ndo so a nivel fisico com a adolescéncia a iniciar mais
cedo, mas também a nivel social, psicoldgico, educacional a até comercial. Contudo, a
vida adulta tende a iniciar mais tarde, visto que esta geracdo ira permanecer envolvida
nos seus estudos até mais tarde. Esta € a geragdo definida pela tecnologia, visto que desde
muito cedo sdo expostos aos ecrds como formas de educar ou entreter (McCrindle & Fell,
2020).

O desenvolvimento tecnoldgico acarreta diversas consequéncias, nomeadamente
a mudanca na forma como as pessoas comunicam e aprendem. Sendo 0 acesso ao
conteddo facilitado, é possivel tornar maior a capacidade de pesquisa e a visdo critica. E
possivel perceber que esta geracao fara uso da tecnologia de modo a maximizar o tempo
quer na educacdo como no mercado de trabalho (Santos & Yamaguchi, 2015). Estando
em constante conexao com a tecnologia e tendo acesso facilitado a informacdo, estes
jovens acabam por se tornar influenciaveis, visto que procuram sempre mais sobre
determinado produto ou servigo. Muitas vezes esta influéncia vem por parte de
influenciadores digitais que estes acompanham, criando uma conexao afetiva que pode
ter como consequéncia a alteracdo dos comportamentos de compra destes jovens (Corso
& Tomasi, 2019). Com a enorme quantidade de informacdo a distancia de um clique e
tecnologias como recomendacgdes automatizadas ao seu dispor, esta geracdo é capaz de
pesquisar e estudar as suas opcOes antes de tomar uma decisdo. Desta forma, as marcas
terdo a missdo de se adaptar as constantes mudancas de atitudes destes jovens

consumidores, oferecendo variedade e continuando a sua notoriedade (Turk, 2017).

Sendo que todas as geracOes sdo diferentes entre si, também estas diferencas se
refletem no consumo de contetdo audiovisual. Em Portugal, as geragcbes mais antigas tém
como preferéncia a televisdo para consumir esse contetdo, enquanto as geragdes mais
jovens tendem a aceder a contetidos audiovisuais em diferentes dispositivos e plataformas

de streaming (Gomes et al., 2016).
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2 Marketing de contetdo

O marketing ao longo dos anos foi passando por diversas fases. Atualmente, esta
muito presente nas organizacdes o marketing focado em estratégias que procuram
aproximar o consumidor do produto ou servigo. Esta tipologia estuda o marketing
centrado no ser humano com o objetivo de criar didlogos entre a marca e o consumidor,
aumentando o seu envolvimento nas redes sociais de modo que se tornem “embaixadores”
da marca. Esta &rea do marketing tenta compreender a forma como, lidando com o
consumidor da era digital, as organiza¢des podem aumentar a sua produtividade (Kotler,
2017, as cited in Sousa, 2018).

Apesar do conteudo estar presente desde os primérdios da humanidade e o marketing
de conteudo existir muito antes do aparecimento da internet, a experiéncia mais proxima
que se conhece data de 1895 com a empresa John Deere. A empresa teve a ideia de criar
uma revista relacionada com os seus produtos agricolas para os seus consumidores com
0 intuito de partilhar informacdo e técnicas de producdo para que estes tivessem uma
maior produtividade e, por consequéncia, consumissem mais produtos da empresa. Mais
tarde, em 1898, a Michelin criou o guia Michelin que apresentava uma rota turistica para
qgue os seus consumidores fossem incentivados a viajar mais e, por consequéncia,
necessitassem de pneus novos (Rez, 2016). A partir deste momento surgiram inimeras
marcas que fizeram uso do marketing de conteido para obter uma maior notoriedade e

vendas.

Devido ao crescimento das atividades a nivel digital e 0 aumento da competitividade
e de informacdo disponivel tornou-se necessario as empresas pensarem numa nova
férmula para atrair os consumidores. Desta forma, surge o marketing de contetdo focado
na atracdo e retencdo de clientes através da criacdo de producdes de contetdo exclusivo,
relevante e divertido. Contudo, a confiabilidade dos conteddos é um ponto que as
empresas devem ter em conta (Repoviené & Pazéraité, 2019). Dentro desta tipologia
existem diversos contetdos que podem ser desenvolvidos nas diversas plataformas
digitais como, por exemplo, redes sociais, blogs, site da empresa, apps. Em relacdo aos
conteudos estes sdo também muito diversificados, passando por podcasts, newsletters,

streaming e questionarios (Hollebeek & Macky, 2019).

Para Hawlk (2018), a base de qualquer estratégia de marketing deve ser o contetdo

e, portanto, todas as empresas devem dar uma especial atencdo a esta disciplina. De
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acordo com Kotler (2017, s.p.), “Marketing de contetido é uma abordagem que envolve
criar, selecionar, distribuir e ampliar contetido que seja interessante, relevante e Gtil para
um publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse contetido.”.
O autor acrescenta que, para desenvolver uma boa estratégia de marketing de contetdo,
as marcas necessitam de fornecer conteudo original enquanto contam histdrias sobre si
mesmas, cativando o publico. Este tipo de marketing cria conexdes mais profundas entre

pablico e marca, criando vinculos entre ambas as partes.

Ainda de acordo com o autor acima citado, esta estratégia € utilizada por parte das
marcas para envolverem os seus consumidores. Caso a mensagem seja forte e relevante é
possivel que cause um efeito emotivo entre recetor e emissor gerando empatia para com
a marca. De acordo com Forrest (2019), para tal torna-se necessario ndo so trabalhar o
marketing de conteudo, mas, acima de tudo ter uma estratégia para tal, sendo esta a chave
para o sucesso atraves do estabelecimento de objetivos e medi¢do dos mesmos. O autor
acrescenta ainda que nem todo marketing de contetdo tem sucesso, isto porque existem
diversos pormenores aos quais as empresas ndo dao a devida atencdo, como por exemplo

a falta de relevancia do conteudo ou a falta de conhecimento do seu publico.

Os autores Miller e Christandl (2019) fizeram um estudo sobre os diferentes
conteddos e a forma como estes tém influéncia na percecdo das marcas. As conclusdes
demonstram que, apesar do marketing de conteddo ser produzido pelas préprias
empresas, este é visto de forma favoravel pela sua capacidade de aproximacgdo ao
contetdo produzido pelo publico em geral. Em oposicdo, os contetdos patrocinados
carregam consigo uma conotacdo negativa para as marcas visto que transmitem uma

maior ideia de persuasao.

Uma forma das marcas transmitirem de forma eficaz as suas mensagens € através de
uma histéria bem elaborada onde esteja presente ndo sé a mensagem como também o0s
valores da marca. Esta comunicacéo passa a ser da responsabilidade de um storyteller que
tera como funcdo cativar os consumidores. Neste sentido, Oliveira (2020, p. 215) constata
que “o storytelling ¢ um processo intimamente ligado ao marketing de conteudo, de criar,
desenvolver e contar histérias num determinado ambiente, com personagens definidas,
com uma clara mensagem, de forma a criar uma ligacdo emocional a audiéncia”. Este
processo de contar uma historia passa por diferentes fases entre elas conhecer o publico-

alvo, selecionar a principal mensagem a ser transmitida, escolher o tipo de historia,
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colocar em pratica o call-to-action, nomear 0 meio de partilha, produzir o storyboard,

construir a histéria e, por fim, partilhar a mesma (Oliveira, 2020).

De acordo com o Content Marketing Institute (as cited in Rez, 2016) € possivel definir
0 marketing de conteido como uma técnica que estrategicamente cria e distribui contetdo
que € relevante e valioso para a sociedade de forma a atrair um publico definido. Contudo,
para Rez (2016) esta ideia faz mais sentido pensada ao contrario, comecando por definir
um objetivo e definindo com que publico se vai estabelecer a conversa. Isto porque, para

0 autor, é mais facil criar conteudo quando ja se sabe qual o pablico-alvo.

No seu livro, Rez (2016) apresenta diversas definicbes de marketing de contetdo,

sendo uma delas a de Keith Blanchard. Este autor afirma que

“Marketing de contetido ¢ o oposto de anuncio, e isso significa engajar os
clientes com um contetdo que eles realmente desejam, de uma forma que sirva aos
propositos e aos ideais da marca, ao invés de apenas tentar incluir o logotipo no campo
visual. E atingir exatamente a audiéncia que se deseja e no atirar para todos os lados. E
oferecer a experiéncia que o publico-alvo busca e néo tentar chaméa-lo com uma oferta
para depois iludi-lo com uma proposta discrepante. Em resumo, € a evolucdo da
publicidade para algo mais efetivo, mais eficiente e menos dissimulado.” (Blanchard, as

cited in Rez, 2016, s.p.)

O autor acima citado afirma que o consumidor ndo deve ser considerado como apenas
um cliente, mas sim como um colaborador da marca que assiste aos seus conteudos e,
portanto, a marca deve prover os contetudos que ele realmente deseja, atingindo o seu
emocional. Atualmente, ja ndo é suficiente a publicidade apenas do produto ou servico, é
sim necessario compreender as necessidades e desejos do publico-alvo e formular
conteddos que levem as pessoas a se envolver com a marca. Rez (2016) apresenta ainda

uma definicdo de marketing de contetdo dizendo que

“Marketing de conteudo ¢ a estratégia de marketing que usa o conteudo como
ferramenta de descoberta, informagdo, vendas e relacionamento com o publico de uma
empresa. Consiste em definir esse publico, estabelecer os pontos de conexdo, entregar
valor e educar o cliente com formas de conteddo nas mais variadas modalidades, medindo
cada etapa do relacionamento para manter esse conteido sempre relevante para o

consumidor” (Rez, 2016, s.p.)

Rez (2016) afirma que é necessario compreender o perfil do consumidor nas
plataformas online e, de acordo com essa avaliacdo, formular uma estratégia que incite o

consumo de forma inteligente. Assim, o marketing de conteldo aparece de forma a
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estimular o consumo de forma emocional, assertiva e subjetiva. Neste sentido, apresenta

cinco principios fundamentais para praticar o marketing de conteudo, sendo eles:

1- Transformar a marca em algo relevante para o seu publico;

2- Ter consciéncia dos lugares onde o publico procura informacdo e estar
presente nos mesmos entregando 0 necessario para conhecer, compreender,
apreciar e escolher o produto em questao;

3- Compreender que os consumidores ndo estdo interessados em determinada
marca, mas sim nas suas proprias vontades e objetivos. Assim, é preciso
oferecer o0 que 0 consumidor necessita para que este comece a prestar atencao
a marca:

4- Marcar presenca em todo o processo de compra do consumidor, oferecendo
as informacdes necessarias para cada etapa da sua decisao;

5- Construir um relacionamento de confianga com o seu publico, nomeadamente
depois da compra para que este saiba que pode confiar na marca quando for

necessario resolver um prolema ou quando surgir um novo interesse.

Esta tipologia de marketing permite a criacdo de conexdes entre marca e publico,
entregando valor ao mesmo, educando o cliente através das mais variadas formas de
contetdo. Conteldo este que ndo deve ser focado somente no produto ou servigos e nas
suas caracteristicas, mas deve sim prezar pela apresentacdo de aspetos e exemplos do
mundo e vida real (Rez, 2016). O publico vai consumir conteldos que estejam
relacionados com o seu conhecimento e forma de viver, assim como em funcéo do seu

interesse e formacao a nivel particular (Bueno, 2015, as cited in Bastos & Muller, 2019).

De acordo com Sousa (2018), o contetdo pode ser considerado uma nova forma de
anuncio que tem como objetivo envolver consistentemente o publico da marca. No
entanto, o resultado vai ser o valor agregado a marca e ao seu relacionamento com o
consumidor ao invés das vendas. Posto isto, compreende-se que o objetivo principal do
marketing de conteudo é a criagdo de um relacionamento entre marca e consumidor, tendo

por vista a conquista e envolvimento do mesmo através do conteudo.

Neste seguimento Hollebeek & Macky (2019), afirmam que

“Ao contrario da publicidade, que se destina a persuadir os consumidores a comprar
ofertas focais, a GCD centra-se em aumentar a apreciacao que os (potenciais) clientes tém

da marca ou da empresa, acrescentando valor as suas vidas, por exemplo, educando-o0s
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sobre a marca (por exemplo, através de boletins informativos electrénicos, livros
electronicos, questionarios, blogues ou podcasts; Jarvinen e Taiminen 2016). Ou seja,
enquanto a publicidade visa fomentar as vendas a curto prazo, a GCD é "a arte de
comunicar com os [potenciais] clientes sem vender produtos”, de forma aberta ou direta
(Bicks 2016).” (p. 28)

Segundo Du Plessis (2017, p. 51) “o marketing de conteudo também difere de
outras acOes de marketing, uma vez que ndo tem como principal objetivo as vendas
imediatas, mas sim uma forma mais humanizada de marketing, através de historias de
marca envolventes e relevantes, para comecar por estabelecer relaces profundas com o
publico-alvo.”. Contrariando a publicidade tradicional que visa apenas as vendas
imediatas, o marketing de contedo visa ampliar a percecdo dos consumidores sobre a
marca, criando um bom relacionamento de confianga entre empresa e consumidor. Este
tipo de marketing que cria valor para a vida dos consumidores contribui para vendas
indiretas e de longo prazo, demonstrando ser mais eficaz do que o marketing tradicional
(Hollebeek & Macky, 2019). E justamente a falta de preocupacfo com as vendas que
distingue o marketing de contetdo das outras tipologias, visto que a maior preocupagdo

ndo é vender, mas sim criar conexoes.

As redes sociais desempenham um papel fundamental no que diz respeito ao
marketing de conteudo, que ja ¢ considerado “o futuro da publicidade na economia
digital” (Kotler, 2017, s.p). O autor aponta que a origem do marketing digital ¢ oriunda
da transparéncia caracteristica da internet, na qual é possivel haver conversa entre 0s
consumidores e a possibilidade de descobrir mais sobre as marcas. Com as redes sociais
ficaram disponiveis grandes quantidades de contetdo criado por outros consumidores no
qual o pablico confia mais do que na publicidade tradicional. Assim Kotler (2017) aponta
que deve ser dada a devida atencdo pelos profissionais de marketing visto que estas

plataformas permitem um dialogo direto com o publico.

A utilizacdo do marketing de contetdo por parte das empresas, nomeadamente nas
plataformas digitais, estd a tornar-se cada vez mais comum visto que grande parte da
populacdo esta presente online. Devido a interacdo entre marcas e consumidores
possibilitada pelas plataformas digitais existe uma maior proximidade entre ambos,
permitindo identificar quais os conteudos serdo mais relevantes para chamar a atencéo do

publico.
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3 Conceito de redes sociais

Atualmente, € inegavel que a internet tem feito cada vez mais parte do quotidiano da
sociedade, tornando-se quase que indispensavel. Cobra (2009, p. 407) afirma que
“vivemos na era chamada por muitos de Revolu¢do da Informacdo ou Revolugdo
Tecnologica (...)”. Nas suas palavras a Internet esta a tornar-se a principal plataforma. O
autor afirma que esta revolucéo esta a provocar diversas mudancas nao sé no dia-a-dia da
sociedade, bem como a forma de concretizar negdcios. Cobra conclui que a internet tem
sido o grande propulsor do crescimento econdmico, distribuindo informacgéo de forma

eficiente a grandes publicos.

Devido & proliferacdo da internet e a constante inovacdo do mundo tecnoldgico, a
sociedade vive cada vez mais ligada pelos seus dispositivos conectados a internet e as
redes sociais passaram a fazer parte do seu quotidiano. Assim, é seguro afirmar que
pessoas de todas as faixas etarias estdo presentes nestas plataformas. Contudo, e de acordo
com as proprias estatisticas das plataformas, sao as pessoas com menos de trinta anos que
estdo mais presentes com o intuito de partilhar informacdes e interesses pessoais (Calvosa
et al, 2020).

Antes de compreender o conceito de rede social € importante compreender o conceito
de rede que varia de acordo com a area em que ¢ estudado. Essencialmente “redes podem
ser definidas, de forma mais simples, como colegdes de pontos ligados por linhas.” (Braga
etal., 2020, p. 12). Em matematica a definicdo de rede consiste num conjunto de vértices
interligados por arestas, ja na sociologia as redes tornam-se sociais e sdo constituidas por
ligacOes entre diferentes atores (Braga et al., 2020).

Muitas vezes utilizados como sinénimos, os termos social media e redes sociais ndo
se referem ao mesmo e apresentam algumas diferengas entre si. “As redes sociais sao
redes de comunicacgdo que envolvem uma linguagem simbolica, limites culturais, relaces
de troca e de poder. Sdo uma teia de relacGes que se estruturam em diversos contextos.”
(Fialho, Saragoga & Silva, 2017, p. 69). Nos ultimos anos, através da estrutura inovadora
de relacOes e ideais politicos e econdmicos, as redes sociais vieram como um novo padréo
organizacional que é capaz de resolver alguns problemas atuais. Por sua vez as social
media, nas palavras de Rocha & Trevisan (2020, s.p.), “consistem em um processo de
producdo de informacdo em fluxo continuo, onde tecnologia, servigos, conteddos,

plataformas e propaganda se encontram.”. De uma forma geral, estas referem-se ao
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software e servicos com base na internet que permitem aos utilizadores reunirem-se,
partilharem ideias online e participar de qualquer forma de interacdo social. Estas
plataformas caracterizam-se pela diversidade encontrada nos seus conteudos, que podem
ser novos ou a partilha dos que ja existem, podendo ser personalizaveis de acordo com 0s
objetivos estipulados (Ryan, 2017). Em suma, Mills & Plangger (2015) apontam que o
unico ponto das social media em relacdo aos media tradicionais € a questdo da
comunicacdo. No digital, a comunicacéo ¢ bidirecional entre a fonte e o recetor, ou seja,
as empresas ndo falam com o cliente, elas conversam, o que € benéfico para as marcas

que conseguem envolver o seu publico.

Existem diversas definicdes do que pode ser uma rede social. De acordo com Boyd
& Ellison (2007), os sites de redes sociais como servigos com base na web que permitem
as pessoas desenvolverem perfis sejam eles publicos, ou ndo, dentro de um sistema
limitado, fazer uma lista de outras pessoas com quem partilham algum tipo de ligagéo e,
por fim, visualizar ndo s6 a sua lista como a dos outros utilizadores dentro do sistema.
Mais tarde, Recuero (2009) apresenta uma das definicdes mais utilizadas, afirmando que
uma rede social é definida por dois elementos, os atores e as suas conexdes. Desta forma,
a autora considera que uma rede pode ser considerada uma metafora que permite observar
0s padrdes de conexdo de um grupo social tendo como ponto de partida as conexdes
estabelecidas pelos atores, tendo foco na estrutura social. Esta ideia vai ao encontro da

visdo de Aggarwall (2011) que propdem que as redes sociais podem ser definidas como:

“uma rede de interacgdes ou relagdes, em que os nods sdo constituidos por actores e as
arestas sdo constituidas pelas relagbes ou interacgdes entre esses actores. Uma
generalizacdo da ideia de redes sociais € a de redes de informagao, em que 0s nés podem
ser constituidos por actores ou entidades, e as arestas denotam as relagdes entre eles.” (p.
2)

Assim como os autores anteriormente citados refletem que ha dois componentes numa
rede social, Berthon et al (2012) apontam que uma rede social € composta por uma parte
social e uma parte dos media e que ambas devem ser compreendidas na sua totalidade.
Segundo os autores, a parte social vai compreender as dinamicas existentes dentro das
proprias redes e o poder que cada utilizador tem nas suas maos e a parte dos media sera
relacionada com os novos media e a forma como se devem comportar neste novo contexto
assim como se encaixam no marketing tradicional (Berthon et al., 2012 as cited in
Teixeira 2018).
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Atualmente tudo é imediato. O ser humano encanta-se com as tecnologias que o
rodeiam e 0s seus avangos. Assim, vive-se uma constante mudanca na qual as redes
sociais assumem um papel crucial (Marques, 2018). Com o desenvolvimento da internet
e a sua globalizacdo, o conceito de redes sociais foi-se adequando a esta nova era e novas
defini¢des foram surgindo. Cruz (2014) define redes sociais como “meios de
relacionamento” nos quais as pessoas criam o seu perfil, partilham informacgdes e
interagem com os seus circulos de amizade. Estas interacfes podem ser de pessoa para
pessoa ou de pessoa para marca. Seguindo este pensamento, Bergstrom et al. (2018, p.3)
definem redes sociais como “Comunica¢des na Internet em que mais do que um utilizador
pode publicar ou colocar informagdes numa comunidade de utilizadores.”. Na visdo de
Raposo (2017), as redes sociais tém a capacidade de melhorar e tornar mais rapido o
desenvolvimento tanto de novas relagdes como de relacGes ja existentes. Para o autor,
estas plataformas mudaram radicalmente a forma de viver e quem escolhe ndo as ter é

como se anulasse parte da sua existéncia.

Segundo Prodanova & Van Looy (2019),

“as redes sociais sao um dos instrumentos mais importantes para melhorar o contacto
entre individuos (C2C), entre clientes e empresas (B2C) e entre empresas (B2B),

nomeadamente através da melhoria dos fluxos de informagao e das relagdes.” (p. 1)

O autor acrescenta, ainda, que o primeiro proposito destas plataformas era a
comunicacdo, a partilha de contetdo e a diminuicdo da distancia entre as pessoas. As
redes sociais vieram transformar o mundo atual numa “aldeia global” (Alves el al., 2020)
na qual é possivel pessoas de todo o mundo estarem em contacto permanente,

transformando todos os paradigmas de comunicacao interpessoal conhecidos até entéo.

Desde a sua aparicdo, estas plataformas tém vindo a transformar diversos campos,
como a comunicacgdo, a interagdo pessoal, 0 marketing, as estratégias empresariais, o
comportamento do consumidor e a economia (Grassi & Marques, 2018). Neste sentido,
Choudary, Parker & Van Alstyne (2018) questionam como pode uma empresa nova no
mercado e sem os tradicionais recursos conseguir, num curto espaco de tempo, dominar
na area de atividade. Para os autores, a resposta € o poder da plataforma, ou seja, um novo
modelo de negdcio que utiliza a tecnologia para realizar conexdes nas quais podem existir
grandes trocas de valor. Este conceito esta a transformar os negocios, a economia e a

sociedade pois as redes sociais vieram facilitar e aumentar as interacGes sociais.

22



O primeiro site de rede social é datado de 1997 com o nome de SixDegrees.com e
provou ser uma ferramenta para ajudar na conexao entre as pessoas e no envio de
mensagens. Esta rede social juntou diversas funcionalidades que ja existiam, sendo que,
inicialmente, permitia que os utilizadores criassem perfis e fizessem listas de amigos,
mais tarde tornou-se possivel navegar pelas mesmas (Boyd & Ellison, 2007). Atualmente,
existem inimeras redes sociais sendo que as dez mais utilizadas em janeiro de 2023 a
nivel mundial foram o Facebook, o Youtube, 0 Whatsapp, o Instagram, o Wechat, o
TikTok, o Facebook Messenger, 0 Douyin, o Telegram e o Snapchat. (Digital 2023, 2023)
(1)). Apesar do TikTok aparecer na sexta posicao desta lista, de acordo com a mesma
fonte, ela é a plataforma na qual as pessoas passam mais tempo por més a nivel mundial.
Ja em Portugal o Topl0 (em janeiro de 2023) das redes sociais mais utilizadas é
Whatsapp, Facebook, Instagram, Facebook Messenger, TikTok, Pinterest, Linkedin,
Twitter, Telegram e Snapchat. (Digital 2023, 2023) (2)).

De acordo com a mesma fonte, em janeiro de 2023, mais de oito milhdes de
portugueses utilizam as redes sociais aproximadamente durante duas horas do seu dia,
sendo na sua maioria do género feminino. Em relacéo as idades estas sdo muito variadas,
indo dos 13 aos 65+. No entanto, a faixa etaria mais presente nas plataformas é dos 18
aos 54 anos, sendo que dos 25 aos 34 anos encontra-se a percentagem mais alta. Esta
informacg&o permite compreender que em 2023 todas as geragdes encontram-se presentes
nas redes sociais, maioritariamente a Gen X, Gen Y e Gen Z, com maior destaque na Gen
Y. Para estas pessoas, as trés maiores razdes para utilizar as plataformas séo o contacto
com a familia e amigos (61,4%), preencher o tempo livre (50,3%) e ler noticias (46,8%).

Figura 3 - Gréfico das Aplicacfes Mais Utilizadas a Nivel Mundial em janeiro 2023
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Fonte: DataReportal (2023)
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Figura 4 - Grafico das Aplicacdes Mais Utilizadas a Nivel Nacional
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Fonte — DataReportal (2023)
Figura 5 - Grafico do Tempo Gasto em Cada Aplicacédo a Nivel Mundial
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Figura 6 - Gréfico llustrativo das Faixas Etarias Presentes nas Redes Sociais em Portugal
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Fonte — DataReportal (2023)
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3.1 O Facebook

O Facebook tem a sua origem associada a origem do Facemash, um website criado
em 2003 por Mark Zuckerberg e os seus colegas Andrew McCollum, Chris Hughes e
Dustin Moskovitz, estudantes da Universidade de Harvard. Depois desta ter sido
desativada pela universidade, em janeiro de 2004 Zuckerberg comeca a trabalhar num
novo codigo, desta vez para um website com 0 nome Thefacebook, sendo também ela
uma rede social académica. O nome “Facebook” como ¢ conhecida atualmente a
plataforma surge em 2005 depois da compra do dominio facebook.com. Em 2006, a rede
deixa de ser apenas para pessoas da academia e comeca a ser permitido qualquer pessoa
com mais de 13 anos fazer parte. Esta é uma plataforma que conta com diversas
atualizacBes constantes, assim como novas funcionalidades, o que a torna bastante
atrativa (Coutinho, 2016). Nesta plataforma existe uma vasta possibilidade de contetidos
que podem ser partilhados, como imagens e videos, masica, aplicacdes, jogos, entre
outras. No Facebook sdo permitidos dois tipos de interacdes, as sincronas que acontecem
em tempo real e as assincronas nas quais nao é necessaria uma resposta imediata (Tuten
& Solomon, 2015).

3.2. O Instagram

O Instagram, criado em 2010, é uma plataforma de partilha de conteidos na qual 0s
utilizadores partilham com os seus seguidores fotos e videos. Esta plataforma permite a
selecdo e edicdo de fotos que podem nao corresponder a verdade, assim como as funcdes
de gostar e comentar. O foco nos contetidos de fotografias e videos é o que distingue esta
plataforma das outras redes sociais como por exemplo Facebook e Twitter (Paramboukis
et al., 2016). Inicialmente, a aplicacdo foi pensada para ser utilizada em dispositivos
moveis, permitindo a facil captura de fotos e videos através dos mesmos, fazendo a
partilha no mesmo momento. Assim, a aplicacdo comegaria a fazer parte do dia a dia das
pessoas. Existem duas possibilidades de relacionamento nesta plataforma, uma em que o
perfil é aberto e qualquer pessoa pode seguir o perfil (comumente utilizado pelas
empresas) e outra em que o perfil é privado e é necessario enviar uma solicitacdo para
seguir o perfil. Contudo, o relacionamento entre os seguidores pode ndo ser reciproco
visto que é possivel seguir um perfil e ndo ser seguido pelo mesmo. No Instagram existem

diversas formas de medir a popularidade de uma personalidade ou marca através da
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analise de alguns, entre eles 0 nimero de seguidores, gostos, partilhas e comentarios
(Aragdo et al., 2016).

3.3. O TikTok

O TikTok como é conhecido atualmente ja passou por diversas mudangas e
atualizagdes. Tudo comegou em 2014, com a empresa chinesa ByteDance mas, s6 em
2017 atingiu o publico ocidental com a aplicacdo Musical.ly sendo que em 2019 era uma
das aplicagcdes mais utilizadas. Com o surgimento da pandemia em 2020 a plataforma
teve um crescimento consideravel, alcancando a marca dos 2 bilhdes de downloads em
diversos paises. Atualmente é uma plataforma intuitiva de partilha de videos curtos que
podem ir de 15 a 180 segundos. Quem utiliza esta plataforma tem diversos recursos
basicos a sua disposicdo como a edicdo de video, filtros, legendas e diversos sons
(Siqueira, 2022). O que difere esta rede social das demais é a utilizacdo da inteligéncia
artificial. Com ela o algoritmo percebe quais as preferéncias do utilizador através dos
“gostos”, comentarios € o tempo que a pessoa permanece no video. Nesta plataforma ndo
existe a necessidade de criar contetdo ou seguir um determinado utilizador visto que ao
entrar na aplicagdo € possivel ver diversos videos de outros utilizadores (Becerra-Chauca
& Taype-Rondan, 2020).

4 O Twitter

Criado por Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone e Noah Glass em 2006, a principal
caracteristica do Twitter € a agilidade. Tendo a sua interface derivacGes da web 2.0 este
é caracterizado como uma rede social microblog na qual os conceitos de colaboracdo e
participacdo foram explorados ao maximo. De acordo com McFedries (2007), um
microblog surge com os mesmos principios de um blog, contudo é adaptado para
publicagdes com um tamanho menor e de forma mais espontanea, podendo acontecer
através de um telemdvel. Neste seguimento, Holotescu & Grosseck (2011) acrescentam

que os microblogs apresentam uma estrutura mais proxima de rede social.

Quando foi lancada, esta plataforma era uma jungdo de microblog com rede social
onde cada pessoa atualizava o seu perfil através de mensagens curtas (denominadas de

tweets) de 140 caracteres. Atualmente, sdo permitidos 248 caracteres em cada mensagem
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para que seja possivel aos utilizadores se expressarem melhor, mas mantendo a brevidade
caracteristica desta rede social (Bastos & Muller, 2019). Nos seus primoérdios, o Twitter
era um servigo cuja funcdo seria atualizar o circulo de amigos sobre pensamentos e
atividades diarias. Esta ideia foi desenvolvida junto de uma start-up focada em produtos
de podcast denominada Odeo e podia ser utilizada num site registado como twttr.com no
qual era possivel ver todas as atualiza¢fes dos utilizadores de modo publico e numa linha
de tempo. A sua divulgacdo foi realizada no festival de musica e conferéncias South by
Southwest, em marco de 2007, onde se tornou a rede social predileta para os
influenciadores. Neste festival, o Twitter apresentou nos corredores tweets em direto,
incentivando o uso desta rede e acabou por ganhar o prémio Web Award na categoria de
blog (Burgess & Baym, 2020).

Atualmente, o Twitter além de ser uma das redes sociais mais utilizadas é também
uma das mais versateis, apresentando diversas funcionalidades. Dependendo dos
interesses de cada utilizador é possivel que a sua timeline apresente os mais diversos
conteddos, desde cientificos, pedagdgicos, aos mais informais permitindo uma vasta
discussdo sobre os mesmos. Sendo o seu principal atributo a partilha de informacoes e
ideias partindo de uma comunicacdo multidirecional, esta plataforma é importante para a
producdo de contetdo de forma comunitéria (Ozério & Santos, 2019). Nas palavras de
Burgess & Baym (2020), “O Twitter tem sido descrito como um "sistema nervoso para o
planeta” e uma "redacéo global", albergando grandes quantidades de dados em tempo real
sobre o comportamento social e a comunicacdo publica. Tornou-se o sitio de referéncia

para os jornalistas que procuram seguir o fluxo de noticias”.

Cada pessoa que se regista no Twitter tem um perfil préprio, que pode ser publico ou
privado. Neste perfil permanecem todas as mensagens escritas e partilhadas (retweet, na
linguagem da plataforma), bem como fotografias. Existe também um separador onde €
possivel ver todas as publicacbes com que o utilizador interagiu. Nesta plataforma é
comum que cada pessoa possa seguir o perfil de outro utilizador e ndo ser seguido pelo
mesmo, dando origem a relages assimétricas (Gehrke & Benetti, 2020). E, ainda,
possivel estabelecer contacto com os outros utilizadores através de mensagens privadas,

denominadas de DM’s (direct messages).

Sendo esta uma plataforma utilizada por pessoas de todo o mundo, 0s assuntos
principais e mais comentados do mundo real ganham um grande espago na mesma, indo
de politica a entretenimento a questdes do quotidiano. Os temas mais comentados acabam
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por ganhar espaco nos Trending Topics, isto é, uma aba que permite perceber quais 0s
assuntos mais falados no momento a nivel mundial ou nacional através da contabilizagéo
de hashtags. Desta forma, os contetdos ficam agrupados e 0 acesso aos mesmos torna-se
mais facil. As hashtags permitem que os tweets sejam categorizados, fazendo com que
cada palavra que preceda o sinal “#” seja utilizada para anotar um tema, assunto ou até
um evento. Este método € utilizado para que seja possivel associar conversas entre
estranhos que utilizam a plataforma. Uma das funcionalidades que esta plataforma
apresenta consiste na interacdo entre diversos grupos sociais como, por exemplo, um
anonimo pode escrever um tweet para um famoso e ser respondido pelo mesmo e qualquer
pessoa pode ver e interagir com a conversa (desde que ambos os perfis sejam publicos)
(Murthy, 2018).

De acordo com o proprio Twitter, esta rede social onde a interagdo ¢ imediata “é 0
lugar certo para saber mais sobre o que esta acontecendo e sobre 0 que as pessoas estao
falando agora.”. A sua timeline pode ser organizada pela linha temporal ou por
preferéncias de conteudo de acordo com a escolha do utilizador. Acessivel em mais de 40

linguas € possivel fazer o acesso pelo site ou pela aplicagéo.

O Twitter ha muito que luta, através de moderadores e inteligéncia artificial,
contra a desinformacdo e discurso de 0dio que por vezes se encontra em certas
publicacBes, assim como o0 que € possivel ou ndo os utilizadores verem. Esta plataforma
tem exercido um grande esforco para atingir a neutralidade no discurso que permite aos
seus utilizadores e, na ultima década, tem publicado diversos “relatorios de transparéncia”

nos quais é possivel perceber os dados sobre contas suspensas (Lake, 2023).

Outra particularidade desta plataforma é a sua recetividade na pesquisa por
informacdo devido a trés fatores, sendo o primeiro a conveniéncia, visto que o Twitter
disponibiliza algumas ferramentas para coleta de dados. O segundo € a sua tipologia
baseada em texto que facilita a analise de dados e, por fim, a questdo da privacidade das
contas que podem ser publicas (na sua maioria) ou privadas (McClain et al., sem data).

Segundo o site SimilarWeb (2022), que analisa o trafego mundial dos sites, o Twitter
ocupa o quinto lugar com mais trafego a nivel mundial em junho de 2023, em comparagéo
com todos o0s outros sites. contando com mais de seis bilhdes de visitas na sua maioria
estadunidenses do sexo masculino e com idades compreendidas entre os 25 e 34 anos.

Em relacdo a outras redes sociais o Twitter é superado apenas pelo Facebook. Sendo esta
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uma rede social em ascensdo € estimado que em 2024 a plataforma ira atingir a marca dos
340 milhdes de utilizadores (Statista, 2021).

Em 2022 o empresario Elon Musk comprou a empresa e esta passou a denominar-
se “X”, contudo ao longo da presente dissertacdo sera referido pela sua anterior

nomenclatura.

4.1 O Twitter como ferramenta de marketing

A internet e, em especifico, as redes sociais cada vez mais fazem parte do quotidiano
das pessoas e, por consequéncia, ganharam um grande espaco na estratégia de
comunicacdo das marcas. Atualmente, muitas empresas ja perceberam a importancia
destas plataformas para a sociedade e, portanto, pretendem utiliza-la da melhor forma
possivel. Sendo o Twitter bastante utilizado a nivel mundial, as marcas devem ficar

atentas a estes grupos e perceber qual a melhor forma de tirar o melhor partido do mesmo.

De acordo com a literatura, atualmente, os consumidores sdo a peca fundamental e
mais poderosa do mercado, contudo sentem-se vulneraveis em relagdo as estratégias de
marketing utilizadas e, por isso, séo criadas comunidades para se fortalecerem. Posto isto,
¢ de notar que os “profissionais de marketing precisam se adaptar a essa nova realidade e
criar marcas que se comportem como pessoas — acessiveis e amaveis, mas também
vulnerdveis.” Neste universo, as marcas devem ser centradas nas pessoas, dando a
sensacdo de que os consumidores sdo seus amigos e tornando-se parte do seu estilo de
vida (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, s.p.)

No sentido do estudado neste projeto, Maciel & Massarolo (2012, p. 201) apontam
que o Twitter “¢ um catalisador de informacdes e opinides muito eficaz para a
comunicacgdo estratégica de individuos e empresas”, isto porque a utilizagdo de redes
sociais pode fazer com que os consumidores mudem a sua visdo da marca, influenciando
0 seu comportamento futuro. Com a internet e, através de um clique, os consumidores
tém um acesso mais facilitado a todas as fontes de informacdo sejam elas de outros
consumidores ou das proprias marcas e, portanto, tornam-se cada vez mais exigentes.
Neste sentido, as empresas devem adaptar-se e divulgar, em diversos meios de
informacdo, ofertas mais atrativas e competitivas, facilitando o acesso a informacao.

Desta forma, a presenca em redes sociais como o Twitter torna-se praticamente
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indispensavel devido a sua grande presenca na sociedade (Vila et al., 2019). Os autores
Fischer & Reuber (2011) perceberam que os empreendedores que promoviam interacoes
sociais via Twitter poderiam desencadear cognicdes eficazes a respeito tanto dos meios

que o empreendedor provém como os efeitos que podera conseguir atraves desses.

Sendo o Twitter uma rede social cuja principal caracteristica € a sua agilidade,
assume-se como plataforma adequada para as empresas colocarem constantes
atualizac@es, divulgando novas campanhas, produtos e servicos ou até pedindo a opinido
dos seus seguidores. Sdo diversos 0s motivos que levam a utilizar o Twitter como
ferramenta de marketing, entre eles, a gratuitidade, a possibilidade de um répido
atendimento ao cliente, a funcionalidade como ferramenta de pesquisa sobre uma empresa
e a brevidade que oferece na partilha de contetdos, assim como o estudo sobre a

concorréncia e quais as suas técnicas (Editorial, 2023).

Os autores Kwon & Sung (2011) constatam que os utilizadores do Twitter tém um
grande interesse no que as instituicdes e as marcas tém a comunicar. Sendo esta uma rede
social com grande dinamismo e ilimitada no que diz respeito ao territorio que abrange, é
uma excelente opcédo para que as marcas informem o seu publico sobre as suas novidades
em tempo real, permitindo uma ligacdo com os consumidores que desejam envolver-se
com a marca. Esta plataforma apresenta-se como uma ferramenta valiosa para angariar
informacdes e opinides dos que nela estdo presentes. Isto porque existe uma facilidade de
monitorizacdo que da oportunidade a um imediatismo na resposta das marcas, 0 que é

positivo na ética dos consumidores (Altamirano-Benitez et al., 2020).
De acordo com Kwon & Sung (2011)

“(...) ao estarem presentes no Twitter e ao convidarem os consumidores a participarem
no discurso, os profissionais de marketing podem mostrar tanto a sua personalidade como
as caracteristicas humanas da marca. Por conseguinte, a participagdo em comunicagdes
ou conversas pode ser considerada como um comportamento de marca na comunidade

virtual.” (p. 6)

Assim, entende-se que € possivel a personalizacdo das marcas e a construcdo de
didlogos por ambas as partes, permitindo a construgdo de relacionamentos com o seu
publico e potenciais consumidores aproveitando a sua presenca e personalidade nesta
plataforma. As caracteristicas do Twitter permitem ouvir o consumidor, iniciando um
dialogo, fazendo uso de uma linguagem mais descontraida e informal, utilizando

pronomes pessoais e o sentido de humor. Assim, é possivel compreender a possibilidade
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de um contacto mais proximo entre o publico e a empresa, envolvendo todas as partes na

conversa (Kwon & Sung, 2011).

No entanto, existe uma limitacdo de caracteres e coloca-se a questdo se sera possivel
uma empresa comunicar de forma eficaz. Comm e Burge (2009) afirmam que sim, é
possivel, visto que € uma poderosa ferramenta para criar relagbes com possiveis
consumidores bem como conseguir informaces Uteis. Contudo, os contetdos partilhados
deverdo ser interessantes e de facil compreensao por parte do publico. Estes autores
acrescentam, ainda, que as suas paginas sdo importantes canais de marketing visto ser ai
que ocorre um dos primeiros contactos entre empresa e cliente. Neste seguimento, Corte
(2020) afirma que o Twitter é a rede social mais relevante utilizada como um canal de
comunicacdo sem filtro capaz de transmitir mensagens mais rapidas, eficazes, diretas e
curtas para um vasto publico. Na opinido do autor, a restri¢cdo a 280 caracteres permite

que esta plataforma seja 0 ambiente perfeito para transmitir a emocéo certa.

De acordo com Sprenger et al. (2014), os utilizadores do Twitter sdo extremamente
atentos ao contetido que as contas que seguem publicam apesar da grande quantidade de
informacdes disponiveis e do ruido existente na plataforma. Esta plataforma pode ser uma
mais-valia como ferramenta de marketing visto que permite as organizac6es transmitirem
mensagens positivas sobre a sua marca em tempo real. Esta comunicacgédo faz com que as
empresas consigam aumentar a sua popularidade, reputacao e as suas vendas, assim como
partilhar produtos e obter feedback dos seus clientes. O autor acrescenta que esta
plataforma pode ser vista como uma ferramenta de influéncia visto ser o lugar ideal para
que as organizacgOes partilhem diferentes informacdes, desde que sejam legitimas, sobre

resultados e futuras aquisicdes (Corte, 2020).

“Até agora, salientdmos que a interacdo social estimulada e possibilitada pelo Twitter
pode levar a um movimento num processo efetivo de interaccGes comportamentais para
avaliacBes cognitivas de meios e efeitos. No entanto, a passagem dos comportamentos
para as cognicGes ndo € o Unico resultado da interagdo social através das redes sociais. A
nossa analise sugere que a interagdo social através do Twitter pode ajudar a obter
compromissos tangiveis dos intervenientes que, por sua vez, podem levar a compromissos

dos intervenientes e a resultados intra-subjectivos.” (Fischer & Reuber, 2011, p. 11)

Esta é uma plataforma que permite uma grande variedade de contetdos tornando-se
numa ferramenta valiosa para abrir portas e aumentar o negocio. Pelas suas caracteristicas

que permitem uma fécil interacdo entre ambas as partes, o Twitter & comercializado por
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diversas empresas de modo a aumentar as conversdes e o reconhecimento da marca,
ajudando a alcancar os objetivos de cada empresa. Por estas razdes 66% das empresas
que contam com mais de 100 colaboradores utilizam o Twitter com intuito de trabalhar e
definir uma estratégia de marketing. Contudo, apenas marcar presenca nesta rede social
ndo sera o suficiente para alcancar os objetivos, acima de tudo é necessaria uma estratégia
sobre a forma que a marca estard presente bem como o contetdo que serd partilhado
(Editorial, 2023).

Neste sentido, € valido questionar o que seria uma estratégia de marketing no Twitter
e, respondendo, “é uma estratégia que inclui publicar e distribuir contedo, criar usuarios,
seguidores através desta plataforma. O principal objetivo dessa estratégia é obter novos
seguidores, criar reconhecimento da marca, aumentar as vendas e aumentar as
conversdes” (Editorial, 2023, s.p.). O autor acrescenta que sdo necessarias algumas
estratégias como contetdo atraente e exclusivo, a andlise de resultados e impacto, a
organizagdo das agendas de publicagdes e a pesquisa feita sobre as “personas” do

consumidor (Editorial, 2023).

Assim como, para as demais redes sociais também é possivel calcular a Taxa de
engagement do Twitter. Existem diversas formas de calcular esta taxa, porém a mais geral
consiste no total de interacdes com a(s) publicacdo(6es) (gostos, comentarios e partilhas)
a dividir pelo alcance da pagina (Pillat & Pillat, 2013). Para uma analise mais completa é
importante separar em dois grupos, a taxa de engajamento publica, calculada através do
namero de seguidores ou privada, através do alcance. Existem diversas interpretacées do
que pode ser uma boa taxa de engagement, para Dias (2017)* o valor deve ser sempre

superior a 1%, mas ha que ter em atencéo todos os fatores e compreender cada caso.

5 As marcas e as redes sociais

Antes de compreender a relacdo entre as marcas € as redes sociais € importante
perceber a definicdo de marca. Kotler e Keller (2006) definem marca como um servico
ou produto que, com o proposito de se diferenciar dos restantes que servem a mesma

necessidade, adiciona dimensdes. Neste sentido, Martins (2006, p. 8) acrescenta que

1 Entrevista a profissional Helena Dias pelo Agora Pulse, disponivel em
https://www.agorapulse.com/pt/blog/taxas-de-engajamento-do-facebook
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“marca ¢ a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizando num logotipo,
gerenciados de forma adequada e que criam influencia e geram valor”. Assim, é seguro
dizer que a marca é bastante importante para uma empresa pois vai permitir o seu

reconhecimento no mercado entre tantos outros produtos e servicos.

O conceito de social media ndo € novo, ele ja estd presente na sociedade desde o
inicio da interacdo humana. No entanto, com a sua evolucéo, este tem vindo a causar
impacto no que diz respeito a comunicacdo humana, transformando a interacdo entre
pessoas em todo o mundo. Assim como mudou a interacdo humana, também a
comunicagédo entre marca e consumidor sofreu algumas transformagdes, muito em parte

causadas pelas social media (Kavisekera & Abeysekera, 2016).

Antes deste fendmeno digital as marcas tinham o total controlo das mensagens
que queriam transmitir, contudo isso ja ndo se observa atualmente. Agora é o consumidor
que tem total controlo e participacdo em todo o processo de comunicacdo (Marques,
2018). O modelo de comunicacdo em que a mensagem € partilhada de forma massificada
e impessoal ao consumidor tem vindo a ser substituido por um modelo de comunicagédo
one-to-one, isto ¢, um modelo personalizado de acordo com o consumidor (Crespo &
Pereira, 2014). Agora, com as redes sociais, também os consumidores sdo comunicadores
da marca, no sentido em que partilham as suas experiéncias pessoais com determinado
produto/servico (Santos, 2017). Esta partilha é de extrema importancia pelo que deve ser
dada a devida relevancia aos consumidores como elemento fundamental na estratégia das
marcas a nivel das redes sociais. O estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais” de 2022
do grupo Marktest indica que 54% dos portugueses que tém um perfil nas redes sociais

seguem ou sdo fas de marcas.

Estas plataformas déo a oportunidade as organizacGes para compreenderem de
que forma os seus consumidores interagem com determinados contelidos, o que vai ajudar
as marcas a conhecerem e compreenderem 0s interesses do seu publico, visto que
“entender os consumidores é descobrir como se deve dar a conversacao entre o canal e 0
cliente” (Cé & Vasconcellos, 2016, p. 14). Outro fator muito importante ¢é a localizacéo,
isto porque estas plataformas tém a capacidade de encurtar as distancias entre marca e
consumidor, tornando-se assim um elemento fulcral na comunicagéo direta entre ambas
as partes (Lekshmi & Rajalakshmi, 2021).
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As redes sociais permitem conversagdes entre ambas as partes. Neste sentido, ndo
s0O se tornaram ferramentas muito Uteis para a exploragdo do potencial criativo das marcas
na conquista do publico, como também tém vindo a demonstrar uma grande relevancia
no que diz respeito a criacdo de lagos relacionais entre marca e consumidor. De acordo
com Alalwan (2017):

“(...) As aplicacdes das redes sociais sdo largamente consideradas pelas
empresas de todo 0 mundo como um contributo para a experiéncia dos clientes e para a
gestdo das relacdes com os clientes (Coulter e Roggeveen, 2012). Ao aumentar a taxa de
publicacdo e partilha de contelidos com os clientes através das plataformas das redes
sociais, as empresas sao mais capazes de promover o nivel de interatividade e associacdo

com os seus clientes.” (p. 1181)

A estratégia de comunicacdo que cada marca implementa nas suas plataformas
digitais, de acordo com Crespo & Pereira (2014, p. 59) “reveste-se de acentuada
relevancia para a constru¢ao da notoriedade e sucesso das marcas.”. Assim, torna-se
fundamental perceber o valor das redes sociais como um excelente canal de comunicacgéo
entre ambas as partes. Na utilizacdo destas plataformas, uma das estratégias mais fortes
para gerar fidelizagdo ¢ a criagdo de uma “persona” (Costa & Morais, 2017). Neste
sentido, Silva (2017) acrescenta que a interacdo por parte das empresas deve ser feita a
um nivel pessoal, demonstrando o seu lado mais humano e criando lagos emocionais com
0 seu publico. Sendo que atualmente as redes sociais constituem um dos principais e
diretos canais de comunicacdo entre a empresa € 0 consumidor é extremamente

importante a sua incluséo no planejamento de marketing das organizacdes.

Um dos fatores que as marcas devem ter em atencdo é o target que pretendem
atingir com a sua estratégia de marketing bem como estudar cada plataforma para
perceber as suas funcionalidades e objetivos. As redes sociais demonstram-se cada vez
mais Uteis para as empresas justamente por permitirem compreender as necessidades,
gostos e opinides do seu publico de forma répida e eficaz para que haja uma estratégia de
marketing alinhada com estas informagdes. Contudo, é necessario que as marcas
investiguem o seu publico-alvo e entendam que plataformas sdo mais utilizadas pelos

mesmos assim como o que estes procuram (Boaria & Cunha, 2019).

Devido a implementacgdo das novas tecnologias no quotidiano, as redes sociais
tornaram-se uma ferramenta de enorme importancia para as empresas interagirem com o

seu publico (Prodanova & Van Looy, 2019). Estas plataformas atraem cada vez mais a
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populacéo e, justamente por isso, as empresas comecaram a entender que este seria um
excelente meio de comunicacdo. Atualmente é possivel afirmar que as redes sociais s&o
indispensaveis ndo sb para as pessoas como para as empresas. Isto acontece por diversos
fatores entre eles a possibilidade de ganhar uma maior notoriedade e projecdo tanto a
nivel pessoal como empresarial, a criacdo de uma relagdo mais proxima com 0s
utilizadores e a circulacdo em tempo real dos contetdos. Além disto, o feedback e o
retorno que surgem através destas plataformas nas quais os canais sdo diretos e interativos
é imediato e em tempo real (Raposo, 2017). Apesar dos motores de busca ainda ocuparem
o0 primeiro lugar no que toca a pesquisa de novas marcas (31.7%) a publicidade nas social
media ocupa o quarto lugar com 27.6%, demonstrando a importancia de estar presente no
mundo digital (Datareportal, 2021).

Cada rede social tem sido importante na divulgacdo das marcas. Em cada uma
delas é possivel observar publicidade de forma direta e de forma indireta. A primeira
através de diferentes tipos de publicacdes identificadas como publicidade e a segunda
através de pessoas contratadas pelas marcas para partilhar os seus produtos, os chamados
influenciadores digitais. Raposo (2017) constata no seu livro que as pessoas acreditam
mais nas outras pessoas do que nas proprias empresas e por isso procuram informacées
junto das mesmas e, portanto, no futuro irdo aparecer cada vez mais produtos e marcas
nas publicacdes dos influenciadores digitais. Estes influenciadores sdo benéficos para as
marcas pois tém um grande alcance, atingindo um grande nimero de consumidores a um
baixo custo (Zhang et al., 2016).

Cada vez mais as marcas investem num bom relacionamento com os seus clientes
e, portanto, tentam estar o mais proximo possivel para que estes se tornem nao so
seguidores, mas sim amigos da marca, criando interacdo entre as partes (Tuten &
Solomon, 2015). Neste sentido, Kotler (2017) concorda que o publico, além de
consumidor, deve ser visto como amigo da marca e esta, para ser confiavel, devera ser
auténtica e honesta sobre o seu valor. Devido a conectividade presente na sociedade atual
os consumidores conseguem facilmente partilhar as suas opinides e investigar as opinides
dos demais, formando uma imagem da marca que muitas vezes é diferente do que a
empresa quer transmitir. Neste ponto, as redes sociais sdo uma ferramenta bastante

facilitadora.

O autor acrescenta que “os profissionais de marketing precisam embarcar na
mudanca para um cendrio de negdcios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado esta
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se tornando mais inclusivo.” (Kotler, 2017, s.p.). As redes sociais eliminam barreiras
geogréficas e demograficas, permitindo que as pessoas se conectem e que as empresas
inovem através do processo de colaboragdo. Quando o assunto é tomar decisdes, cada vez
mais os consumidores tém tendéncia de confiar mais no seu circulo social do que no que

é projetado pelas marcas tornando social o processo de compra.

Com todos os desenvolvimentos tecnoldgicos as informacdes, conteudos e ofertas
ficam cada vez mais acessiveis, e, consequentemente, existe mais possibilidade de
escolha. Através das redes sociais 0 consumidor consegue demonstrar o seu agrado ou
desagrado com a marca assumindo um poder de decisdo que o torna o centro das atenc¢oes
das marcas. Assim sendo € imprescindivel que as marcas encontrem uma forma de se

destacar das demais, conquistando a confianga dos seus consumidores (Rez, 2016).

Com cada vez mais cidaddos presentes nestas plataformas as empresas
compreenderam que as redes sociais seriam uma excelente ferramenta para se
aproximarem dos seus atuais e futuros consumidores. Pereira da Costa & Alturas (2018)

constatam que

“As redes sociais sdo essenciais as empresas e as pessoas porque: o retorno é
imediato; ganha-se maior notoriedade e projecdo (pessoal ou empresarial); cria-se uma
relagdo mais préxima com o target; os canais sdo diretos e interativos; os conteddos

circulam rapidamente; e recebemos feedback em tempo real.” (p. 2)

Ao utilizar as redes sociais para interagir com o publico-alvo, nomeadamente
através da resposta aos comentarios, as marcas geram nos consumidores uma maior
conexdo e fazem com que estes se aproximem das marcas, tendo como resultado a
melhoria no relacionamento entre ambos (Morgado, 2019). Além destas vantagens estas
plataformas permitem ainda que a informacgéo seja propagada de uma forma bastante
eficiente pelos influenciadores de opinido que atingem um vasto publico a um pequeno
custo (Pereira da Costa & Alturas, 2018).

Segundo Grassi & Marques (2018) as redes sociais tornaram-se indispensaveis
para 0 marketing, nomeadamente na forma como ¢é feita a comunicacdo entre marca e
publico na qual é necessério haver confianca e compromisso. As empresas utilizam estas
plataformas para diversas necessidades, entre as quais branding, publicidade e promogéo
de produtos e servicos bem como pesquisa de mercado que vai ajudar as empresas a

compreenderem as necessidades do seu publico. Algumas organizagdes afirmam que a
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utilizacdo destas plataformas contribui para melhorar diversos aspetos entre eles, o
desempenho e visibilidade das organizagdes, a comunicagédo e atendimento do seu pablico
e uma reducdo de custos na publicidade (Parveen et al., 2015). Em suma, as redes sociais
vieram trazer uma série de vantagens para as empresas nomeadamente o desenvolvimento
da notoriedade das marcas e aumento das vendas, a recolha de vastas quantidades de
dados, a facilidade na comunicacdo entre marca e consumidor, a influéncia do

comportamento dos consumidores bem como o seu envolvimento (Dwivedi et al., 2021).

No entanto € necessario ter em atencdo a reputacdo da empresa, pois nestas
plataformas nem sempre os comentarios e reagdes sdo favoraveis as empresas. Fernandes
& lsabella (2020) afirmam que a reputacdo estd relacionada com o potencial de
determinada empresa para criar valor através de uma marca e ndo apenas por meios
tangiveis. Para fazer a gestdo da mesma € necessario compreender e avaliar ndo s6 o
ambiente interno como o externo a empresa. Da mesma forma que os comentarios podem
agregar a marca, podem também a prejudicar visto que a empresa nao tem controlo sob
0s mesmos. Assim, cabe a empresa decidir se ira responder ou ignorar. Nestas plataformas
as crises de reputacdo podem ocorrer a qualquer instante e, para tal as empresas devem
estar preparadas para as resolver de forma eficaz. A reputacdo de uma empresa, bem como
a imagem que esta passa sdo questdes importantes, porém nem sempre sdo o foco na
resolucdo de crises. Apos estas é importante haver um dialogo positivo entre ambas as
partes (Martins, 2022).

No mundo atual, uma reputacédo positiva pode trazer inimeras vantagens a uma marca
e, por sua vez, as crises podem criar fortes estragos principalmente online onde tudo €
partilhado de forma quase imediata. As empresas devem ser cautelosas para protegerem
a sua reputacao e, para tal devem ser adotadas estratégias. Assim, deve existir um discurso
eficaz e imediato por parte da marca (Bispo, 2021). Sendo o principal objetivo minimizar
as consequéncias negativas, as empresas comecaram a responder aos comentarios
negativos sobre os seus servigos ou produtos, no entanto, se mal elaboradas podem criar
mais problemas. Assim, deve haver uma estratégia de resposta que pode ser dividida em
duas classes, as de acomodacdo e as defensivas. A primeira diz respeito ao
reconhecimento dos problemas por parte da empresa, assim como ao conjunto de agdes a
tomar para melhorar. A segunda é apenas a negacdo do problema, insistindo que este néo
existe. E de salientar que as empresas que adotam a primeira opgio conseguem reconstruir

a sua imagem (Fernandes & Isabella, 2020).
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CAPITULO II -METODOLOGIA

6 Problema de investigacao e objetivos

Na revisdo de literatura foi possivel compreender o papel que, atualmente, as redes
sociais tém para as empresas no que diz respeito a construcdo de uma relagdo com os seus
publicos. Cada vez mais € importante criar lacos com os diferentes publicos institucionais
e, para tal, a partilha de contetdo nos perfis das redes sociais da organizacdo é uma
excelente ferramenta. Posto isto, a questdo primordial que se coloca neste estudo e a qual
se tenta dar uma resposta ¢ “De que forma a Netflix utiliza 0 marketing de contetido para
comunicar com o seu publico na rede social Twitter?”. De forma a dar uma resposta a
esta questdo colocada foram elaborados um objetivo geral e trés objetivos especificos. O
objetivo geral é analisar os contetdos publicados no Twitter da Netflix Portugal e
perceber de que forma ocorre a comunicacdo da marca e a interagdo com o seu publico

na plataforma. Os objetivos especificos sdo:

1. Analisar os conteidos publicados pela Netflix no Twitter e como ocorre a sua
interacdo com o seu publico nesta plataforma;

2. Compreender a presenca da Netflix no Twitter e a relacdo estabelecida com o
seu publico;

3. Compreender a estratégia definida ao nivel do marketing de conteido e a sua

relacdo com a comunicacgdo por parte das marcas.

7 Hipoteses

Na revisdo de literatura foi exposta a ideia de Rez (2016) em que o autor afirma que
através do marketing de contetudo é possivel criar relacfes entre a marca e o publico,
entregando valor para o segundo. Neste seguimento Alalwan (2017) aponta que uma
empresa ao aumentar a publicacdo de contetdos nas plataformas digitais, nomeadamente
nas redes sociais, ela vai conseguir também aumentar a associagdo com os seus clientes.
Ainda no enquadramento teorico foi possivel verificar que a criagdo de uma “persona” ¢
uma das estratégias mais fortes para fidelizar o publico (Costa & Morais, 2017) e que a
interacdo entre as partes deve ser feita a um nivel pessoal, demonstrando o lado humano

da marca (Silva, 2017). Posto isto, é cabivel formular as seguintes hipdteses:
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1. A Netflix comunica de uma forma mais pessoal, quase humanizada, de modo a
aproximar e fidelizar o seu publico.

2. A Netflix consegue criar uma relacdo de proximidade para com o seu publico
através dos contetidos publicados.

3. A Netflix publica diversos contetdos todos os dias e, desta forma, consegue

aumentar a interatividade com o seu publico.

8 Tipo de estudo

Para conseguir dar resposta ao que é proposto foi utilizado o estudo de caso. De
acordo com Yin (2015, p. 17), “um estudo de caso é uma investigacdo empirica que
investiga um fenomeno contemporaneo (o “caso”) em profundidade e em seu contexto de
mundo real, especialmente quando os limites entre o fenémeno e o contexto puderem nao
ser claramente evidentes.”. Isto ¢, no estudo de caso o objetivo é compreender de modo
aprofundado um certo fendbmeno na sua totalidade, levando em consideracdo o contexto
em que esté inserido e tudo o que lhe é particular. Este é o tipo de estudo considerado a
“estratégia preferida” quando existe pouco controlo sobre os eventos e o foco estd em
eventos contemporaneos presentes na vida real, como é o caso das redes sociais por
exemplo. (Yin, 2015, p. 19). O autor constata que existem seis fontes possiveis para a
obtencdo de dados, sendo eles a entrevista, a documentacgdo, 0s registos em arquivo, a
observacdo direta e a observacdo participante e os artefactos fisicos. Para este estudo em
particular seré realizada uma observacdo direta na plataforma elegida e a documentagéo

caracterizada por diversas publicacdes analisadas.

Para a realizacdo de um estudo de caso, de acordo com Moreira (2005, p. 271), a
analise documental que “compreende a identifica¢do, a verificagdo e a apreciagdo de
documentos para determinado fim.” ¢ dada como uma excelente fonte, permitindo uma
analise dos dados segundo o contexto em que se encontra. Estes documentos podem ser
reais ou virtuais, como é o caso da pagina da Netflix na rede social Twitter. Além da
pesquisa documental sera realizada uma observacdo direta, de modo a aprofundar a
investigacdo nas plataformas digitais da marca. Este tipo de observacédo, de acordo com
Yin (2015) relaciona-se com a andlise do objeto de estudo inserido no seu ambiente

natural, tornando possivel a recolha de evidéncias.
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Considerando que se trata de um caso de estudo sera feita, além da pesquisa
bibliogréfica exposta na revisao de literatura, a analise de contetudo de amostra. Segundo
Bardin (1977, p. 38) “a analise de contetido aparece como um conjunto de técnicas de
analise das comunicacOes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descri¢do do contetido das mensagens.”. Para a autora este processo ¢ organizado em trés

partes - a pré-analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados.

Figura 7 - Esquema do Processo da Anélise de Contetido

l Técnica da andlise de contetido ‘
I
[ 1

Pré-andlise ‘ Exploracio do material ‘ Tratamento dos resultados,
+ inferéncia e interpretagao

Atividades de leitura Andlise propriamente dita ¢
({) Interpretacdo dos resultados

-o-

Escolha dos documentos DescricZo das caracteristicas do
contelido analisado

-o-

FormulagZo das hipdteses e
objetivos

-o-

ElaboragZo de indicadores

¢

Preparacdo do material

Nota. Fonte: Bardin (1977); Autoria propria

Corroborando com Bardin, o autor Janior (2005) contata que na primeira fase é
realizado o planeamento do trabalho, selecionando-se o periodo em que vai ser feita a
analise e a forma como esta acontecera. Nesta fase da-se inicio a organizacao do material
que sera Util a pesquisa e a sistematizacdo das ideias iniciais que sera feita em quatro
etapas - a leitura flutuante, a escolha dos documentos, a reformulagéo de objetivos e
hipoteses e, por fim, a formulacéo de indicadores (Bardin, 1977). Na segunda fase ocorre
a separacdo e categorizacao do material. Neste ponto da-se a classificagdo das categorias.
(Junior, 2005; Bardin, 1977). Por fim, ocorre a ultima fase que, tal como o nome indica,
¢ onde acontece a interpretacdo dos resultados e da-se o estudo como concluido (Janior,
2005). Aqui é onde os resultados na sua forma bruta tornam-se validos e acontece a
formulacdo de quadros de resultados ou outros modelos que colocam em relevo as
informacOes existentes (Bardin, 1977). Este procedimento da analise traz consigo a

possibilidade de interpretacdo dos conteudos tanto de forma qualitativa como
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quantitativa, proporcionando o cruzamento de dados numeéricos e as técnicas utilizadas
pela marca. No presente estudo ndo existe apenas a preocupacdo com a representatividade
numerica, mas sim com a compreensao de uma organizagdo ou grupo social, procurando
responder ao porqué das coisas. A preocupacdo centra-se na “compreensao e explicagdo
da dindmica das relagdes sociais” (Gerhardt & Silveira, 2009, p. 34). Contudo, sera
elaborada também uma anélise quantitativa em relagdo as interacdes existentes entre o

publico e a marca.

Neste projeto, em relacéo ao objeto de estudo foi escolhida a Netflix. Esta foi a marca
eleita ndo s6 pela sua importdncia na questdo de visualizacdo de contetdos
cinematograficos como também pela sua presenca online. Num mundo que cada vez mais
estd online, a Netflix encontra-se muito presente na vida dos portugueses e, sendo uma
das maiores plataformas de streaming online a nivel mundial, tem uma grande presenca
nas redes sociais. Desta forma, foi considerado pertinente o seu estudo de modo a
compreender ndo sé os contetdos publicados, mas também a interacdo com o seu publico.
Levando em consideracdo a questdo de investigacao, os objetivos a serem respondidos e
as hipoteses colocadas neste projeto, opou-se por estudar o perfil da Netflix Portugal no
Twitter. O estudo sera realizado no intervalo de tempo de 7 de janeiro a 7 de julho, visto
a necessidade de existir um periodo de comparacdo, contudo ndao houve acesso aos

conteddos do inicio de janeiro.

A plataforma escolhida foi o Twitter pois, de acordo com o estudo de Silva (2021),
é a plataforma onde acontece o maior fluxo de publicacdes. Para a Netflix, € importante
que seja constantemente avaliado o que os seus consumidores estdo a falar em relagdo aos
seus produtos, neste caso especifico em relacdo ao seu catadlogo. Nesta perspetiva, 0
Twitter € uma excelente ferramenta visto que permite que haja a monitorizagdo em tempo
real dos comentarios do publico em relacdo aos novos contetdos, assim como € muito
facil partilhar informagdes de interesse. (Ceresa, 2015). Em relacdo ao pais, foi escolhido
o0 Portugal justamente para compreender o comportamento e a relagdo da marca com o

seu publico portugués.

A presente investigacao ira analisar o estudo de caso compreendido pelas publicacoes
realizadas pela Netflix Portugal no perfil de Twitter pela marca nos primeiros seis meses
de 2023, mais precisamente entre 7 de janeiro e 7 de julho. De forma a realizar uma
analise mais pormenorizada sera feita uma divisdo em trés partes. Primeiramente, com o
objetivo de compreender o tipo de contetdo utilizado pela marca sera feita uma analise
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de todas as publicacdes, percebendo a quantidade realizada pela marca de cada uma delas.

Para tal ira ser elaborada uma tabela (Tabela 1) na qual consta os diversos tipos de

contetdo que a marca faz uso, bem como a quantidade de publica¢Ges correspondentes.

Desta forma serd possivel compreender de forma pratica o tipo de publicacdo que a

Netflix mais utiliza na sua pagina de Twitter. De seguida sera apresentada uma tabela na

qual consta a quantidade total de publica¢des por cada més estudado, bem como a média

de publicacGes por més e dia. (Tabela 2) e a realizagéo do célculo da taxa de engagement.

Tabela 1 - Modelo de Tabela da Quantidade de Publicacdes de Cada Tipo de Conteddo

Tipo de contetdo no Twitter

Quantidade de publicacGes

Janeiro

Fevereiro

Marco

Abril

Maio | Junho

Julho

Total

Post apenas com texto

Calendarizacao de conteudos /
Divulgacéo de datas

Teaser / Trailler

Post com fotos ou videos

Referéncias a contetdo externo

Poster de divulgacdo de estreias

Jogos / Perguntas diretas ao
publico

Sugestdes de contetido

Personificacdo / Interacdo direta

com o publico

Post informativo

Quantidade total

Nota. Autoria prépria

Tabela 2 - Modelo de Tabela da Quantidade Total e Média de PublicacGes

Janeiro

Fevereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Julho

Quantidade total por més

Media de publicacdes por més

Meéedia de publicacdes por dia

Nota. Autoria propria

O prdéximo passo da presente analise pretende compreender as acdes e reacdes do

publico as publicacbes realizadas pela marca, fazendo a contagem das reacdes como
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gostos, comentarios e partilhas, bem como as visualizacdes. Para tal, primeiramente sera

elaborada uma tabela (Tabela 3) na qual consta todos os nimeros de cada més para uma

melhor compreensdo. De seguida, consta uma tabela com a totalidade das reagdes (Tabela

4).

Tabela 3 - Modelo de Tabela da Quantidade de Cada Acéo Realizada Pelo Publico Por

Més

Tipo de acéo

Janeiro | Fevereiro

Marco

Abril

Maio Junho

Julho

Comentarios

Partilhas

Gostos

Visualizagdes

Nota. Autoria propria

Tabela 4 - Modelo de Tabela da Quantidade Total de Cada A¢do Realizada Pelo

Puablico no Periodo Estudado

Tipo de acdo

Quantidade total

Comentarios

Partilhas

Gostos

Visualizacdes

Nota. Autoria préopria

O terceiro passo desta pesquisa € a analise da linguagem e interacdo nas

publicacGes entre marca e publico. Para tal serdo apresentadas e analisadas varias

publicacfes de modo a observar de que forma a Netflix se dirige ao seu publico e, por

consequéncia, de que forma este interage com a mesma nos comentarios.

Posto isto, no capitulo seguinte sera desenvolvida a componente empirica, através

dos dados recolhidos na analise efetuada ao perfil da Netflix Portugal no Twitter. E de

salientar que toda a andlise terd como base e fundamento a pesquisa bibliogréafica ja

efetuada.
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CAPITULO II1 - COMPONENTE EMPIRICA

9 A Netflix

A Netflix € uma empresa global de streaming de séries, filmes e documentarios que
permite que os utilizadores assistam 0s contetdos através de qualquer dispositivo com
acesso a internet, por tempo indeterminado, em qualquer lugar e sem interrupcdo de
contelidos publicitarios. Atualmente, a marca é envolvida em questdes como a

sustentabilidade, diversidade e incluséo.

Figura 8 - Logo da Netflix

ETFLIX

De acordo com o site Netflix?, a plataforma esta presente em mais de 190 paises e
disponibiliza contetdos em mais de 30 idiomas. A sua historia comegou em 1997, na
Califérnia (Estados Unidos), com Reed Hastings e Marc Randolph e a principal intencao
era vender e oferecer servicos de aluguer a populacdo americana através dos correios.
Para entender se a ideia daria certo eles enviaram um DVD a eles proprios e o objeto
chegou intacto. Assim, em 1998, nasce o primeiro site de aluguer e venda de DVD’s,
chamado Netflix.com. Logo no ano seguinte estreia o servico de subscricdo que permite
que os utilizadores aluguem DVD’s sem qualquer tipo de restri¢des, seja na quantidade
ou no prazo de entrega dos filmes. Mais tarde, no ano 2000, surge pela primeira vez o
sistema personalizado de recomendacdes de filmes baseado nas classificacbes que 0s
utilizadores davam a titulos anteriormente vistos por eles. O servi¢o de streaming tem
inicio em 2007 e, com o passar dos anos a empresa vai crescendo, chegando a novos
paises e ficando cada vez mais acessivel em diversos dispositivos com ligagdo a internet.
Em 2010, pela primeira vez, o servico fica disponivel internacionalmente no Canada. Ja
em 2013, comecam as primeiras produgdes originais com “House of Cards”. Em 2017, o
namero de subscritos atinge os 100 milhGes a nivel mundial e a plataforma consegue o

seu primeiro Oscar com a obra “Os capacetes brancos”. Em 2023, a plataforma conquista

2 Informagcao retirada do site oficial Netflix - https://about.netflix.com/pt_br
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seis Oscar. Atualmente, a Netflix € o estidio com mais nomeac@es para prémios Oscar e

Emmy e o nimero de subscri¢bes pagas ultrapassa os 200 milhGes.

No que diz respeito as causas sociais e ambientais, em 2020, devido ao Covid-19, a
empresa criou um fundo de emergéncia denominado Hardship Fund, que auxiliava os
trabalhadores impactados pela pandemia e 2% do saldo € destinado a instituicOes
financeiras que apoiam as comunidades negras. Em 2021, a Netflix, em colaboragcdo com
a Annenberg Inclusion Initiative (pertencente a Universidade do Sul da Califérnia),
elaborou o seu primeiro estudo sobre diversidade em filmes e séries. Neste mesmo ano, a
companhia informa que pretende levar a zero as emissdes liquidas de gases do efeito de
estufa até o final de 2022.

Recentemente a marca elaborou um site intitulado Tudum?® (o som da Netflix) que, de
acordo com o proprio site ¢ “a sua fonte de confianca para conhecer os bastidores dos
titulos e dos talentos que iluminam o seu ecrd.”. Neste site € possivel encontrar entrevistas
exclusivas, conteidos de bastidores e diversas informagoes que sdo oferecidas de forma
personalizada se a pessoa entrar no site com a sua conta Netflix, bem como uma loja
oficial. Em 2020 surge um evento global com o mesmo nome no qual os fés vao conseguir
ver e interagir com os atores das suas séries favoritas da plataforma. Este é um evento de

fas gratuito com base em Sédo Paulo, Brasil e com transmissdo em direto a nivel mundial.

Recorrendo ao marketing preditivo, a Netflix tem a capacidade de apresentar aos
seus consumidores conteudos que estes tém interesse com base na sua atividade anterior.
Assim, cada individuo existird uma pagina inicial personalizada com os conteddos mais
relevantes (Kotler et al., 2021). A empresa em estudo analisa, em tempo real, milhdes de
dados relacionados com o seu publico de forma a perceber quais conteidos terdo os

melhores resultados antes mesmo da sua estreia (Xu et al., 2016).

9.1 A Netflix nas redes sociais

De acordo com um estudo da empresa Morning Consult (2023), a geragdo que mais
utiliza a Netflix é a Geragdo Y, com 33%. De seguida encontra-se a Geragdo X (26%), 0s
Baby Boomers (22%) e por fim a Geragdo Z, com 18%. Sendo que para ter acesso aos

conteudos disponibilizados pela plataforma € necessario aceder a internet, é natural que

3 Site oficial - https://www.netflix.com/tudum
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as geracdes mais presentes sdo as que estdo mais familiarizadas com a internet e as
plataformas digitais. Assim, a sua comunica¢do estd muito voltada para o digital,
utilizando as redes sociais para divulgar os seus conteudos e interagir com o seu publico.
A organizacdo demonstra saber aproveitar as redes sociais da melhor forma. Ela observa
0s interesses do seu publico e produz conteudos que se enquadram na cultura de cada pais

e vao ao encontro das espectativas do seu publico.

A Netflix estd presente em diversos canais, 0 que leva a uma experiéncia continua e
uniforme para os consumidores. Ela utiliza diferentes redes sociais para expor o contetdo
ao seu publico, que é jovem e atento a essas plataformas. A organizacdo possui perfis
proprios nas redes sociais mais conhecidas mundialmente, entre as quais Facebook,
Instagram, Youtube e Twitter (na qual esta presente desde 2010) e todas elas sdo um
grande sucesso com milhdes de seguidores. A marca possui diferentes perfis para os
diferentes paises em que esta presente, como por exemplo “Netflix Brasil” e “Netflix
Portugal”, bem como alguns para determinadas séries originais, como ¢ o caso de “You”

(@Y ouNetflix no Twitter) e “Elite” (@EliteNetflix no Twitter).

Segundo Castellano et. al. (2018), a comunicagdo da Netflix é eficiente visto que a
marca tem a capacidade de divulgar varios contetdos, incluindo videos promocionais e
memes?, além de diversas publicacBes criativas que sdo partilhadas, comentadas e
divulgadas pelo pablico. Existem diversas formas de interacdo que podem ocorrer entre
a marca e o seu publico. Esta interacdo pode acontecer diretamente com a marca através
dos perfis oficiais da marca nas redes sociais (Facebook, Instagram e Twitter por
exemplo), mas também pode acontecer entre os utilizadores, através de recomendacdes
ou pela formacdo de uma comunidade ativa interessada na plataforma. De acordo com a
investigacao de Silva (2021), é possivel perceber que ao produzir contetdos que retratam
0 quotidiano do seu publico de forma criativa e divertida, a Netflix cria valor e conexdes

com os seus consumidores que partilham dos mesmos interesses e valores.

De acordo com Castellano (2018, s.p.), “um dos diferenciais do caso Netflix € que ha
um forte engajamento emocional por parte dos usuarios, que costumam responder no
mesmo tom as mensagens bem-humoradas propostas pela empresa.”. E comum em

diversas publicacGes no Twitter os seguidores comentarem demonstrando o seu amor a

4 “Meme”, na internet, diz respeito a qualquer informacao que se torne viral. Por norma
sdo videos ou imagens de carécter engracado.
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plataforma ou fazendo questdes de forma direta, como se de uma pessoa se tratasse.
Através do uso das plataformas digitais a empresa tem demonstrado uma tentativa de
“humanizac¢do”, que aparentemente tem sido positiva, e quando os seguidores perguntam
como devem se dirigir & marca nas suas falas, esta responde que deve ser no feminino,
afirmando que ¢ “a Netflix”. Por norma, a maioria das publicagdes nesta plataforma estao
relacionadas as producdes Netflix e os conteudos presentes no seu catadlogo, como por
exemplo entrevistas, videos promocionais, teasers ou até mensagens especificas de atores
e atrizes das diversas producdes. Porém, existem outros contetdos divulgados que
remetem a situacdes fora do mundo Netflix, como por exemplo relacionado a épocas
festivas ou dias comemorativos. Além de todos os conteldos partilhados pela marca,
todos os meses é feita uma publicacdo com os langcamentos do proximo més. Desta forma,

a marca incentiva o envolvimento do puablico.

10 Analise e interpretacdo dos dados

10.1 Analise de contetdo no Twitter Netflix Portugal

Para a realizacao deste projeto, como foi anteriormente referido, foram recolhidos
dados de 7 de janeiro a 7 de julho (incluindo dia 7) no perfil da Netflix Portugal no Twitter
(@NetflixPT). Desta forma, a partir deste ponto serdo analisadas as publicacdes feitas
neste periodo, assim como a reacdo do publico as mesmas, nomeadamente no que diz
respeito aos comentarios, gostos e partilhas. Para tal, foram realizadas capturas de tela a
publicacbes na pagina do Twitter Netflix Portugal, bem como a construcdo de quatro
tabelas. Na Tabela 5 percebe-se qual o tipo de contetdo utilizado nas publicacGes e a
respetiva quantidade ao longo dos meses. Na Tabela 6 esta apresentada a quantidade total

de publicacdes efetuadas em cada més, bem como a média de publicacbes por més e dia.

Tabela 5 - Quantidade de Publicacbes Por Cada Tipo de Contetido

Tipo de conteddo no Twitter Quantidade de publicacdes
Janeiro | Fevereiro | Marco | Abril | Maio | Junho | Julho | Total
Post apenas com texto 6 4 5 2 12 1 1 31
Calendarizacdo de contetdos / 21 4 6 5 5 3 0 44

Divulgacéo de datas
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Teaser / Trailler 20 19 17 14 13 26 6 115
Post com fotos ou videos 46 47 51 32 72 62 6 316
Referéncias a conteudo externo 0 0 0 2 3 4 0 9
Poster de divulgacéo de estreias 4 3 1 8 6 6 1 29
Jogos / Perguntas ao publico 1 0 1 2 2 7 0 13
Sugestdes de contetdo 1 3 5 1 0 1 0 11
Personificagéo / Identificacdo com 7 3 9 13 5 9 5 51
0 publico / Memes
Post informativo 0 1 0 0 1 1 0 3
Quantidade total de publica¢tes 622
Nota. Fonte: Twitter @netflixPT (dados de pesquisa autoral)
Tabela 6 - Quantidade Total e Média de Publicac6es
Janeiro | Fevereiro | Marco | Abril | Maio | Junho | Julho
Quantidade total por més 106 84 95 79 119 120 19

Média de publicacdes por més

89 publicacbes

Média de publica¢des por dia

3 publicacdes

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT (dados de pesquisa autoral)

No Twitter, a Netflix Portugal (@netflixPT) esta presente desde junho de 2015 e
a data da realizacdo deste projeto conta com mais de 570 mil seguidores.

Segundo os nameros apresentados na Tabela 5 é notdrio que a Netflix procura
trabalhar a sua presenca online da melhor forma possivel produzindo grandes quantidades
de contetido. Ao longo dos sete meses foram produzidas 622 publicaces, uma média de
3 publicacdes por dia e 89 por més, visto que a rede de streaming esta ativa todos os dias
na plataforma. Com estes numeros € percetivel a preocupacdo da marca na atualizacdo do
perfil, através da publicacdo diaria de diversos conteidos, promovendo uma interacdo
constante com 0s Seus seguidores, 0 que vai ao encontro com a ideia proposta por Alalwan
(2017) revista na revisdo de literatura. Além de toda a producdo de conteddos, a
plataforma demonstra estar atenta a tudo o que envolve o seu nome, tendo gostado de 81
publicacdes referentes a plataforma feitas pelo seu publico ao longo do periodo em
estudo.

Com base na analise ao perfil do Twitter, constata-se que o contetdo disponivel

na rede social é diverso, passando por publicacdes apenas com texto, a teasers e trailers,
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publicacbes com conteudo textual e visual e até jogos que envolvem a interagdo do

publico através dos comentarios.

Figura 9 - Representacdo de uma Publicacdo Apenas de Texto

Netflix Portugal &

Rom-Coms para o fim de semana. 00s & 10s edition:

W= O Homem Perfeito

W= De Repente Ja nos Trinta
W= ABC da Seducéio

W= Enquanto Estiveres Af...
W= O Amor néo Tira Férias
W= Cartas para Julieta

W= Engana-me que Eu Gosto
W= Amigos Coloridos

W= Amor, Estipido Louco
W= Prometo Amar-te

W= O Amor € o Melhor Remédio
W= Sexo sem Compromisso
W= Tens a Certeza?

¥ LOL

nde 2023 - 24 7 mil Visua

1 5 [ 24

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Figura 10 - RepresentacGes de PublicacGes de Teasers e Trailers Respetivamente

Netflix Portugal @NetflixPT - 17 de ju
= Fas de agdo chamados a recepgao! = A Gal Gadot, o Jamie Dornan e a
Alia Bhatt trouxeram o trailer de Agente Stone, especialmente para vocés.

Netflix Portugal £ @NetflixPT - 17 de
Primeiro teaser de One Piece a sair fresquinho do
adaptagao live action estreia a 31 de agosto.

NETFLIX
ETFLIX

031/2:29 ) &

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
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Figura 12 - Representacdo de Uma Publicacéo
com Texto e Imagem Considerada Meme

Netflix Portugal &

Figura 11 - Representacéo de Uma Publicacéo de Jogo

Netflix Portugal &

Pensa bem antes de responder... @
Quem concorda respira (ou tenta, se estiver dentro de transportes

pdblicos). @

ANDAR DE TRANSPORTES PUBLICOS

4
DURANTE O VERAO. Em qual carregas:

Bonito Rico
Anénimo Famoso
Natureza Cidade Grande

Poucos, mas Muitos amigos
bons amigos de ocasido

N3o voltas a O teu tnico amigo
veroteu3°@ éoteu3°@

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Como ¢€ possivel verificar na Tabela 5 0 maior nimero de publicaces (316
publicacBes) esta relacionado com a partilha de fotos e videos relacionadas com o0s
contetidos disponiveis no seu catalogo, como por exemplo, alguma cena de uma série ou
filme, sempre acompanhados por uma breve descricdo. O segundo conteldo mais
utilizado pela marca, com 115 publica¢es, sdo os teasers e trailers dos seus contetdos,

de modo a anunciar algum contetido novo no catalogo, por exemplo.

A terceira forma de conteudo mais explorado pela Netflix, com 51 publica¢es no
total, sdo os memes, a personificacdo da marca e a identificacdo com o pablico que pode
acontecer tanto nos conteidos visuais como nos textos. Estes conteudos fazem referéncia
a momentos do quotidiano do seu publico, na maioria das vezes fazendo uso do humor e
sempre com referéncias ao seu catalogo. Exemplos disto s&o as publicacdes de dia 28 de
marco sobre a série “Hasta el Cielo”, cuja descrigdo ¢ “Quando vais para o teste sem
estudar:”, fazendo referéncia a uma situagdo do quotidiano dos estudantes ou a de dia 9
de junho quando é feita referéncia a espera pela entrega de comida em casa. Na publicacéo
cuja legenda ¢ “Ruby, icOnica e pronta para arrasar com 0s nossos coragdes na proxima

temporada de Sex Education.” (17 de fevereiro) € notdria a relagcdo e aproximacgdo com
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0s seus seguidores utilizando a primeira pessoa do plural, automaticamente colocando-se

como parte do seu publico.

Além de todos os conteudos partilhados diariamente pela Netflix, no final ou
inicio de cada més é publicado um calendario com as datas de todos os langcamentos do
més em questdo, contando com mais de 800 gostos em conjunto. Além destas publicacdes
mensais a plataforma de streaming publica recorrentemente teasers e traillers onde
consta na legenda as datas de estreia dos seus contetdos, totalizando 44 publicagdes.
Ainda de forma a divulgar datas de estreia bem como novos conteudos foram realizadas
29 publicacdes cuja imagem é o poster de divulgacdo sempre acompanhados de uma

legenda de carécter informativo.

Contudo, nem todas as publicagdes sdo uma combinacdo de texto e contelido
visual. Diversas vezes a marca publica apenas contetdo textual de forma a sugerir alguns
dos seus titulos ou interagir de forma direta com o publico (31 publicacdes). Esta
interacdo pode ser, por exemplo, a pedir para os seguidores fazerem um comentario no
qual referem séries que aconselham aos amigos, como na publicacdo de 23 de maio.
Outros contetudos que a marca explora sdo 0s jogos e perguntas ao publico de forma a
haver uma interacdo direta com os seus seguidores (13 publicacdes). Na publicacdo de
dia 26 de marco, a Netflix apresenta 12 personagens importantes das suas producoes e
questiona o publico quem este levaria para uma ilha deserta, alcancando 43 comentarios.
Em referéncia a série originalmente portuguesa “Rabo de Peixe”, a marca realizou duas
publicacdes na qual apresenta quatro frames da série em pixeéis e o desafio é adivinhar
quem disse certas expressdes, no entanto nao houve quaisquer comentarios (publicacédo
de dia 30 de junho).

Durante o periodo em estudo a plataforma de streaming realizou 11 publicacbes
nas quais apresenta uma lista de sugestdes com varios titulos que constam no seu catalogo.
Embora em menor quantidade (9 publicacGes), durante o periodo em estudo foi ainda
possivel verificar contetdos que remetem a situagdes fora do mundo Netflix como por
exemplo referéncias a musicas, expressdes portuguesas ou até figuras publicas bastante
conhecidas. Exemplos disto sdo as publicacdes cujas descrigdes sdo “Pai € quem cria” (03
de fevereiro), “Todo o Manuel Luis Goucha precisa da sua Cristina Ferreira” (31 de
maio), fazendo referéncia a dois dos apresentadores mais prestigiados do pais e “Eu tenho
trés amores” (18 de abril), em referéncia a uma das musicas mais emblematicas de
Portugal, “Eu tenho dois amores” de Marco Paulo. E de salientar que todas as referéncias
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a contetdo externo ao mundo audiovisual sdo sempre relacionadas e adaptadas com o

contetdo préprio da marca, como € o caso da alteracdo de letras de musica por exemplo.

Por fim, o conteddo menos publicado pela marca sdo os post informativos.
Durante o periodo em estudo foram elaboradas trés publicagdes com este caracter, em
fevereiro, maio e junho. No primeiro, a 8 de fevereiro, a Netflix informa os seus
seguidores que a partir daquele més a conta deveria ser usada apenas numa residéncia,
deixando de ser possivel a partilha entre pessoas de diferentes nucleos familiares. A
publicacdo de caracter informativo de maio € publicada dia 22 e diz respeito a premiére
da série portuguesa “Rabo de Peixe” que aconteceria no dia seguinte, indicando o link de
duas outras plataformas onde esta decorreria. A esta publicacdo ndo houve quaisquer
comentarios. A 12 de junho ocorre a Gltima publicacdo informativa na qual sdo publicados
os cartazes referentes ao festival Tudum bem como um link no qual os fas poderiam

assistir o evento ao vivo dia 17 do mesmo més.

A rede social Twitter da Netflix Portugal conta com mais de 500 mil seguidores.
Esta popularidade deve-se a constante producdo e publicacdo de contetdo original que
esta em sintonia com o quotidiano dos seus fas, sempre relacionado as suas producoes e
de facil compreensao por parte do publico, como foi mencionado pelos autores Comm e
Burge (2009) pautados anteriormente. Desta forma, analisando os diversos contetidos
utilizados pela plataforma no seu Twitter, € possivel compreender que nem sempre esta
esta a tentar vender o seu produto, mas sim a criar relacdes, fundamentando a ideia de
Sousa (2018). E notdrio que existe sempre uma atenc¢do no que diz respeito a manter o
publico atento e entretido, através da producéo de diversos outros contetidos que vao gerar
entretenimento, nomeadamente através de questdes com as quais 0 seu publico se ira
relacionar. Exemplo disto é a publicacdo de dia 29 de abril onde aparece a personagem
Wednesday da série com 0 mesmo nome e na descricao 1é-se “Absolutamente todos os

portugueses este fim-de-semana”, fazendo uma alusio ao transito nas estradas.

Esta pratica da Netflix, que apresenta aspetos do mundo e vida real, vai justamente
ao encontro com a ideia de Rez (2016) apontada na reviséo de literatura, demonstrando
gue a marca se preocupa em utilizar o marketing de contedo da melhor forma, criando
conexdes e entregando valor ao seu publico. Na revisao de literatura do presente projeto
é possivel ler que Crespo e Pereira (2014) afirmam que o modelo de comunicacéo deve
ser personalizado de acordo com o publico de cada marca e, fazendo a analise do perfil
do Twitter da Netflix Portugal ao longo do periodo em estudo verifica-se que a marca
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coloca este pensamento em pratica. Nas suas publicacdes ela incorpora comportamentos
tipicos de quem é fa de séries e filmes, como por exemplo a ansiedade sentida perto de
um langamento. Contudo, esta proximidade ndo é apenas comportamental, mas também
discursiva, visto que nas suas publicacfes a marca utiliza uma linguagem jovial com
referéncia a cultura pop. Além disso, ainda sdo abordadas cenas e falas marcantes dos

personagens presentes no seu catalogo.

Esta grande quantidade de contetdo publicado resultou em milhares de
visualizacOes e reacOes através de gostos, comentarios e partilhas, como é possivel

constatar na Tabela 7.

Tabela 7 - Quantidade de Cada Acéo e Visualizagdes Por Més e no Total

Tipo de agdo | Janeiro | Fevereiro | Margo Abril Maio Junho Julho Total
Comentarios 287 1.975 312 260 333 268 23 3.458
Partilhas 881 7.245 2.778 2.284 1.340 3.790 670 18.988
Gostos 7.665 28.770 18.894 13.143 9.266 22.224 4.768 104.730
Visualizagbes | 1.840.721 | 3.622.100 | 3.301.269 | 2.592.200 | 2.449.660 | 3.680.329 | 630.600 | 18.116.879
Nota. Fonte: Twitter @netflixPT (dados de pesquisa autoral)
Tabela 8 - Quantidade Total de Reagdes por Més
Janeiro | Fevereiro | Marco | Abril | Maio | Junho | Julho
Quantidade total de reactes 8.833 37.990 21.984 | 15.687 | 10.939 | 26.550 | 5.461

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT (dados de pesquisa autoral)

Pela observacdo da Tabela 7 é possivel perceber que a reagdo em menor nimero
sd0 0s comentarios, apenas 3458 em comparacdo com 0s 104730 gostos que por sua vez
¢ a reacdo mais utilizada pelo publico. Ja as partilhas de 7 de janeiro a 7 de julho foram
mais de 18 mil. Ao fazer a analise e comparacdo entre 0 nimero de reagdes e as
visualizagdes € notoria a discrepancia entre ambas, visto que a plataforma atingiu mais

de 18 milhdes de visualizagOes, contudo existiram apenas 127176 reacdes.

Analisando o nimero total de comentarios e o numero total de gostos é notdria
uma discrepancia entre ambos. Isto significa que apesar do seu publico ser bastante ativo,
a sua preferéncia é apenas colocar gosto nas publicagdes e ndo tanto comentar ou
partilhar. Apesar das partilhas e comentarios serem em menor nimero comparativamente

aos gostos ndo se pode descartar a sua importancia para a marca. Desta forma é possivel
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observar que, embora em menor quantidade, ha uma parte do seu publico que faz questéo
de comentar e partilhar, demonstrando um maior envolvimento que pode ser identificado

como uma relagdo de intimidade mais profunda.

No seguimento destes dados, é possivel dizer que a quantidade de pessoas que s&o
subscritas na plataforma néo é reflexo apenas do imenso catélogo disponivel, mas também
pelo trabalho realizado pela marca a nivel digital com a elaboracao de conteddos criativos
que vao atrair e envolver o seu publico. Ela observa os interesses do seu publico e produz
conteudos que se enquadram na sua cultura e vao ao encontro das suas espectativas, o que

vai de acordo com a ideia de Cé & Vasconcelos (2016) abordada na revisdo de literatura.

Durante o periodo em estudo, 0 més com mais publicacdes foi junho (120),
seguido de maio (119) e janeiro (106), no entanto 0os meses com mais rea¢des foram
fevereiro (37990), junho (26550) e marco (21984). Em todos estes meses, 0 tipo de
publicacdo mais utilizada foram os post com fotos ou videos que englobam entrevistas
aos atores ou fotos dos bastidores, por exemplo. Junho foi também o més que conquistou
mais visualizagdes. Curiosamente, em fevereiro foram realizadas menos publica¢fes do
que em junho, no entanto foi neste més que a plataforma de streaming informou sobre a
sua nova politica de partilha de contas. Esta foi a publicacdo que teve mais comentarios
no periodo em estudo, contudo na sua grande maioria S0 comentarios negativos de
pessoas que discordam desta alteracdo e muitos afirmam que vdo cancelar a sua

subscrigao.

Ao analisar 0s comentarios € interessante reparar que a plataforma ndo deu
resposta a nenhum deles. Considerando este acontecimento como uma crise de reputacao
era importante que a Netflix tivesse dado resposta logo nos primeiros instantes aos
comentarios negativos que surgiram. Seguindo a ideia de Bispo (2021) apresentada na
revisdo de literatura, assim poderia ter sido elaborado um discurso eficaz para diminuir
os danos. Preferencialmente, estudando o que foi apontado por Fernandes & Isabella
(2020), estas respostas deveriam ter tido uma postura de acomodagdo. Ou seja, a
plataforma poderia ter respondido de forma individual aos comentarios feitos e elaborar
um texto no qual haveria uma melhor explicagdo sobre o que iria mudar a partir daquele

momento.

Em geral, os portugueses ndo fazem muitos comentarios nas publicagdes da

Netflix e, quando o fazem, na sua maioria sdo negativos, principalmente no periodo a
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seguir a alteracéo da politica de partilha de conta. Exemplo disto séo duas publicacGes do
dia 22 de fevereiro e 11 de margo que ndo estavam relacionadas com este tema, mas quase
todos os comentarios sdo negativos. Na primeira é possivel ler-se “Ja ninguém tem Netflix
escusam de vir com piadas” e na segunda “Adeus!” seguido de um print de término de
subscricao e a estes ndo houve qualquer resposta. Durante o periodo em estudo, a Netflix
apenas respondeu a comentarios quando estes eram positivos, contudo a frequéncia com
0 que o faz é muito baixa. Na publicacdo de dia 11 de junho a marca faz uma pergunta
direta ao publico, “Qual foi a tua cena favorita de Rabo de Peixe?” e treze pessoas
responderam, contudo, a Netflix ndo deu resposta a nenhum deles. Neste sentido, e
refletindo sobre a visdo de Morgado (2019) abordada na reviséao de literatura é pertinente
pensar que responder aos comentdrios é uma ferramenta importante para criar
proximidade com o publico e este se sentir envolvido. Desta forma, apesar de haver
diversas publicacdes com interacdo direta com o publico, a plataforma ndo aproveita esta
ferramenta ao maximo e, por consequéncia, ndo obtém os melhores resultados. Assim,

este posicionamento deveria ser repensado.

Considerando o célculo da taxa de engagement publica, anteriormente abordado
na reviséo de literatura, em janeiro a taxa foi de 1,5%, em fevereiro 6,5%, em marco
3,7%, em abril 2,6%, em maio 1,8%, em junho 4,5% e nos primeiros sete dias de julho
0,93%. Com estes valores é percetivel que o més que obteve melhores resultados foi
fevereiro, porém, de um modo geral e, tendo a consideracéo a visao de Dias (2017), a taxa
de engagement da Netflix consegue sempre valores positivos. Assim €é notdrio, que 0
engagement no Twitter oficial da Netflix Portugal é elevado, tendo milhares de gostos
todos 0s meses, no entanto avaliando as visualiza¢Ges este poderia ser melhorado. Fazer
a andlise dos gostos pode ser uma analise superficial ao desempenho da Netflix Portugal
no seu Twitter visto que esta é a interagdo mais facil, contudo ainda assim é percetivel o
constante esforco da marca em criar diariamente conteudos originais com grande
criatividade. Um ponto interessante a ressaltar é a atencdo colocada em datas especiais,
como por exemplo Dia da Mae (7 de maio) ou Dia da Mulher (8 de marco). Em ambos
os dias foram realizadas publicacGes homenageando as méaes e mulheres, respetivamente.
Também a 13 de janeiro (sexta-feira) foi criado um post alusivo a esta data, associando a

uma seérie de suspense original da plataforma.
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Utilizando como métrica a reagdo “gosto”, em seguida sera realizada a analise da
publicacdo com mais e menos gostos em cada més estudado, de modo a compreender se
existe algo em comum e qual o tipo de publicag&o que os fas portugueses mais gostam.

A publicagdo de janeiro com mais gostos (583) diz respeito a um poster de
divulgacdo da data de estreia da segunda parte da série da Georgina Rodriguez, intitulada
“Eu, Georgina”. Por sua vez, com apenas um gosto esta também a divulgagao de um novo
conteddo, um thriller de conspiracdo - “Clonaram o Tyrone”. Neste més é possivel
compreender que ambas as publicacBes séo de divulgacdo de um novo conteddo, porém
a forma como é feita é bastante diferente. Na primeira, € feita uma publicacdo exclusiva
e é apresentado o cartaz, na segunda, a publicacdo pertence a uma série de publicagdes
apresentadas como resposta a uma primeira publicacdo e é apresentada apenas uma
imagem do filme identificando trés dos atores. Analisando as duas publicacdes é possivel
concluir que apesar do formato ser diferente talvez a publicacdo da Georgina conseguiu
um alto nimero de gostos devido a identificacdo e familiaridade com o publico portugués,

visto que esta € a esposa do jogador Cristiano Ronaldo.

Em fevereiro, a publicacdo com mais gostos (8779) foi também a mais partilhada
em todo o periodo estudado (2535). Utilizando uma personagem do seu catalogo a
plataforma relaciona-se com o seu publico afirmando que, tal como eles, esta sente sono
a qualquer hora do dia. J& a publicacdo com menos gostos (2) pertence a uma sequéncia
de respostas da propria Netflix e apresenta duas personagens da atriz Alison Brie e na
legenda € possivel ler “Eles estdo em todo o lado”. Assim como em janeiro, a publica¢do
com menos gostos pertence a uma corrente de tweets, mas desta vez com um caracter
mais informativo, dando a conhecer que é a mesma atriz que representa as duas
personagens. Ja a publicacdo com mais gostos apresenta um caracter mais humoristico de

uma situacdo com a qual a grande maioria se relaciona, o ato de bocejar.

No més de marco, através de uma publicacdo com duas fotos da cantora brasileira
Anitta e uma curta legenda, a Netflix informa os seus fas que a mesma iria fazer parte do
elenco da sétima temporada da sua série original, “Elite”. A data, esta publicacio conta
com mais de 4700 gostos. Vinte e um dias depois é publicado um trailler do filme
“Fenomenais” que viria a estrear dia 14 de abril, alcangando apenas oito gostos. Na
legenda, séo apenas referidos alguns nomes do elenco, enquanto na primeira é feita uma
referéncia direta a uma das suas mausicas “Girl from Rio”. Mais uma vez, em duas
publicacdes com 0 mesmo intuito é percetivel a diferenca na rececdo do publico quando
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se trata de uma publicacéo de estreia na qual aparece um rosto familiar em comparacéo

com a partilha de apenas um trailler ou uma imagem do conteido em questao.

No quarto més do ano, a dia 20 é publicado um cartaz de um dos maiores sucessos
da plataforma, a série “Lupin”, informando que a terceira temporada iria estrear em
outubro. Na descricéo 1é-se “Tu e Lupin, de regresso a cidade Luz? (...)”, fazendo uma
pergunta direta aos seus seguidores utilizando a segunda pessoa do singular. Desta forma
foram alcancados 1180 gostos. No inicio do mesmo més sdo partilhadas quatro fotos
informando que a série “Rixa” ja estava disponivel no catalogo, tendo um total de doze
gostos. Assim como no més anterior o intuito das publicagdes é 0 mesmo, no entanto a
abordagem ¢é diferente e, por consequéncia, tem resultados diferentes. E de salientar que
existe uma diferenca na rececdo de cada série visto que “Lupin” revela uma grande
importancia no seu cartaz e ja esta na terceira temporada, enquanto “Rixa” acabara de

estrear.

Em maio, a Netflix relembra a existéncia da série “O Siléncio” e faz uma
brincadeira afirmando que existem dois motivos para ver a série, sendo eles os atores
Aron Piper e Manu Rios que participam da mesma. Desta forma, foram alcangados mais
de 480 gostos. Foi neste més que houve a unica publicacdo que ndo conseguiu qualquer
gosto. Dia 19 foram feitas diversas publicacdes em cadeia para divulgar algumas estreias
e, em causa esta a que diz respeito a estreia do filme “Felicidade para principiantes”. Esta
foi feita apenas através de conteldo textual fazendo apenas uma breve introducdo a
histéria. Neste més foi possivel observar o impacto que os diferentes conteldos
conseguem ter e a forma como o publico reage a estes. Assim, é percetivel que quando
existe a combinacdo de texto mais imagem os resultados sdo melhores em comparacgéo

aquando usado apenas texto.

No més seis, junho, as publicagfes com maior e menor nimero de gostos dizem
respeito & mesma serie “Rabo de Peixe”. Com mais de 6300 gostos a publicacdo de dia
15 informa através de um poster que a serie portuguesa ira ter uma segunda temporada,
afirmando na legenda da mesma que esta ¢ a “fave” dos portugueses. Mais tarde, dia 30,
a Netflix faz uma sequéncia de duas publicacbes com o objetivo de interagir com o
publico, tendo a primeira 26 gostos e a segunda apenas 9. Em ambas sdo apresentados
frames em pixeis com uma determinada fala de um personagem e o publico teria de
adivinhar quem disse o qué. No entanto, a recec¢ao foi muito baixa e ndo houve qualquer
comentario.
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Por fim, nos sete primeiros dias de julho, a publicacdo que conseguiu mais gostos
(1543) diz respeito a um dos maiores sucessos da plataforma, a série “Sex Education”.
Nesta € apresentado um teaser e a legenda informa que a temporada final sera langada a
21 de setembro. Coincidentemente, a publicacdo que conta apenas com 17 gostos €
também a informar uma nova temporada, desta vez a segunda da série Volta a Franca,
“No coracéo do Pelotdo”. Nesta segunda, o andncio é feito através de uma imagem de um
dos ciclistas, acompanhada de uma pequena legenda. Desta forma, ressalvando o maior
impacto que “Sex Education” tem em comparacgdo a outra, € percetivel que o conteido

em video alcancou melhores resultados quando comparado com uma imagem apenas.

Analisando as catorze publicacdes é percetivel que as sete que contam com mais
gostos tém todas algo em comum. Apesar de serem todas sobre diferentes contetidos todas
tém em comum a familiaridade e apre¢o do publico, ou seja, todas apresentam um
conteddo ou uma cara bastante conhecida dos portugueses. Em relacdo ao tipo de
contetido, é de salientar que os melhores resultados aparecem quando s&o realizadas
publica¢Bes individuais com um caracter humoristico ou de interacdo direta com o
publico nas legendas, por exemplo. E importante ressalvar que a maioria das publicacées
com mais gostos apresentam contetdos ou personalidades queridas pelo pablico, o que

pode influenciar as suas reagoes.

Em relacéo as publicagdes com menos gostos, as trés com piores resultados estdo
inseridas em correntes de publicagdes, ou seja, existe uma publicagdo principal e as
seguintes sdo em resposta a primeira. Assim, percebe-se que esta forma de partilha de
conteddo ndo é a mais eficiente. Em relacdo ao contetdo, todas elas sdo referentes a
producdes e atores menos conhecidos pelo publico, com excecdo de junho em que foi
realizado um jogo. Apesar de ser referente a série portuguesa com melhores resultados na
plataforma, a rececdo ao jogo por parte do publico ndo foi satisfatéria. Outra questdo a
refletir € a publicacdo com zero gostos, a qual esté inserida numa cadeia de publicacbes
e apresenta apenas texto, corroborando a ideia de que publica¢des individuais e que

apresentam imagens com uma pequena legenda s&o mais atrativas ao publico.

Analisando os contetdos utilizados pela plataforma de streaming e as reacdes por
parte do publico portugués, é possivel dizer que, para melhorar os resultados do seu
engagement a marca poderia realizar mais publicagdes que envolvam situacfes do
quotidiano sempre com um pouco de humor e envolvendo as suas producdes. Seria
também importante perceber os contetdos e personagens preferidos do seu publico e
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envolvé-los mais nas suas publicacdes. Desta forma, a Netflix conseguiria criar mais
identificacdo com o seu publico e, por consequéncia alcancaria melhores resultados.
Como foi visto na revisao de literatura os autores Costa & Morais (2017) pontuam que a
criacdo de uma “persona” € bastante importante. Assim, seria vantajoso a marca trabalhar
mais a sua “persona” online, gerando no futuro uma maior fidelizagdo. Outra pratica que
a marca deveria adotar é a resposta aos comentarios. Raramente a marca responde aos
comentarios que sdo feitos nas publicacdes e, se o fizesse traria uma maior sensacdo de
proximidade para com 0s seus seguidores, quase COmo se estivessem a conversar com um

amigo dado o tom de linguagem que a Netflix aplica.

10.2 Analise da linguagem e interagéo nas publicacGes

A rede de streaming preza pela interacdo com o seu publico, nomeadamente no
Twitter, onde toda a comunicacdo é feita na primeira pessoa e o didlogo com o seu publico
é personalizado e constante, trazendo interagdo e sensacdao de proximidade para o seu
publico-alvo, o que resulta na sua fidelidade. Assim, como foi apresentado por Kotler &
Keller (2012), € importante a marca conhecer o seu publico e, ao observar todas as
publicacdes é de salientar que a marca tem esse conhecimento e trabalha para desenvolver

contetidos que vao de encontro com as suas necessidades.

De modo a compreender melhor o que foi dito acima e a linguagem utilizada pela
Netflix bem como a forma que ela interage com o seu publico, serdo apresentadas capturas
de tela de publicacgdes realizadas durante o periodo em estudo.

A primeira publicacdo a ser analisada ocorre a 22 de abril e coloca ao publico uma
pergunta direta através da primeira pessoa do singular, na legenda I&-se “Podes trazer
apenas um de volta, quem escolhes?”. Além de interpelar diretamente o publico, a rede
de streaming incentiva este a comentar. Desta forma, além de trazer uma sensacéo de
proximidade entre ambas as partes, a marca aproveita para aumentar o seu engagement
através dos comentarios. Assumindo 0s poucos comentarios que a marca consegue na
maioria das suas publicagdes, é possivel afirmar que esta foi uma publicacdo de sucesso
visto que foi cumprida a proposta inicial, conseguindo 67 comentarios. No entanto, a
plataforma ndo responde aos seus seguidores, acabando por ndo “alimentar” o didlogo

entre ambos.
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Figura 13 - Publicacdo e Comentarios do Dia 22 de Abril

Netflix Portugal & letflixPT - 22 de Merrga.rlda carvalho
Podes trazer apenas UM de volta, quem escolhes? § Nairobi

simes ) @f
nairobi facil

Rodrigo ©R
Nairobi

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

A segunda publicacdo, de dia 1 de abril, é também dirigida de forma direta ao
publico. A plataforma afirma que aquela pagina ¢ o “safe place” (espaco seguro) dos seus
subscritores e assim, € possivel que estes partilhem algum segredo. A imagem que
acompanha a legenda é um complemento a esta, explicando o que deveria ser partilhado.
Contudo, esta ndo conseguiu nenhum comentario. Posto isto, é pertinente pensar se 0
publico realmente considera o perfil da Netflix como um espaco no qual sentem confianga

para fazer partilhas.
Figura 14 - Publicacéo do Dia 1 de Abril

Netflix Portugal & NetflixPT :
Este € o vosso safe place, podem partilhar. @

i“

N&o importa quem somos.

Todos nés temos algo

ey, TP
%

que ndo queremos que ninguém saiba

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
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Além de se dirigir ao seu publico na segunda pessoa, a Netflix refere-se a si
propria na primeira pessoa. Desta forma, compreende-se que existe uma tentativa de
personificacdo da sua parte, ultrapassando a distancia entre marca e publico e passando a
mensagem de pessoa para pessoa. Exemplo desta situacao € a publicacdo de dia 26 de
margo que apresenta quatro imagens da série original “Outer Banks” e na legenda I1é-se
“Apenas alguns wallpapers do casal que faz o meu coragdozinho derreter”. Apesar do
contexto da publicacdo ser positivo, os comentéarios foram negativos e nada tém a ver

com o0 assunto. Mais uma vez, ndo existe resposta por parte da Netflix.

Figura 15 - Publicacdo e Comentario do Dia 26 de Maio

Netflix Portugal % 26 de ma
Apenas alguns wallpapers do casal que faz 0 meu coracadozinho derreter.

= OBX3

Alexandra @

Ja vos enviei varias mensagens e e-mails, nunca me responderam... 580
mesmo uma empresa direcionada unicamente para o lucro onde o

consumidor ndo vos importa para nada. Empresa com atitude do séc.
passado. @}

tl

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Outra publicacdo em que esta situacdo é notoria, ocorre a dia 24 de mar¢o quando
a Netflix apresenta uma série de personagens que, segundo a prépria, conseguiriam
resolver os problemas da sua vida. Aqui, é percetivel que a plataforma de streaming
refere-se a si propria como um ser humano, tendo uma vida. No entanto, assim como na
publicacdo anterior o feedback ndo foi positivo, apesar dos mais de 200 gostos houve
apenas trés comentarios sendo eles negativos ou neutros, questionando sobre a
atualizacao das séries no catalogo. Mais uma vez, a Netflix ndo conseguiu uma interagédo

positiva por parte do publico.
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Figura 16 - Publicacdo de Dia 24 de Marco e Respetivos Comentarios

Netflix Portugal & 24 de
Lista de pessoas que conseguiam resolver todos os mistérios da minha

® dunartyr @B @dunartyr - 25 de ma
Menos o mistério do desaparecimento das contas da Netflix...

O 1

ﬁ Leandro7 ) LOUD BAK IS BACK @

A1més a espera do que falta de Pok

Tl v

@) il

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Outras publicacdes recorrentes no perfil da Netflix Portugal sdo as que retratam
situacBes com as quais o publico se identifica trazendo, uma vez mais, uma sensacao de
proximidade, compreensdo e identificacdo do seu publico. A 9 de marco, a Netflix
publicou trés frames do seu filme “Temos um fantasma” que fazem referéncia a atitude
das pessoas nos filmes de terror que permanecem nas casas assombradas. A forma como
¢ apresentada esta situacdo, dizendo que ndo vao permanecer na casa, pode ser de facil
associacao por parte do publico visto que a maioria das pessoas ndo compreende porque
nos filmes de terror as pessoas permanecem na casa. Através da legenda é percetivel que
a atitude da Netflix enquanto pessoa seria também a de fugir, tal como a maioria das
pessoas na vida real. Assim, a plataforma consegue inserir-se no mesmo grupo da maioria
dos seus seguidores. Na legenda a Netflix utiliza um formato bastante conhecido dos
jovens, apresentando uma situagao entre asteriscos e de seguida “Eu automaticamente:”
explicando a sua reagdo. A 23 de junho, periodo das festas dos Santos Populares, a marca
elabora uma publica¢do com referéncia direta a dois elementos tradicionais, o alho-porro
e 0 martelo, ambos bastante conhecidos pelos portugueses. Assim, séo feitas alusdes néo

SO a situacOes com as quais o publico se identifica, mas também a sua cultura.
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Figura 17 - PublicacGes de Dia 9 de Margo e 23 de Junho Respetivamente

Netflix Portugal §
*Barulho suspeito em casa*
Eu automaticamente:

3% Temos um Fantasma Netflix Portugal £

O Tyler Rake seria mais martelinho ou alho-porro? @

B

.

Ja
‘v Q" Tudo pode;ser uma arma. Tudo podeser uma arma.
B\l

ol Y

_ASW
Vamos mudar-nas.

: ‘,p

P

. mY,

Vel

Tudo podeser uma arma. Tudo pode ser uma arma.
— -

B

~ Naovamos selco@b{ s familias brancas estupidas
em todos os tilmes d&terror. Vamos embora.

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Mais uma vez, demonstrando a sua inser¢do no grupo dos seus subscritores, a
Netflix afirma ter marcado uma viagem. A 20 de janeiro, de modo a anunciar a estreia do
seu filme “Guia Turistico para o Amor”, a marca dirige-Se na primeira pessoa e informa
que “temos viagem marcada”, pedindo para que fagam as malas. Como referido na reviséo
de literatura, para Kwon & Sung (2011), o Twitter é a plataforma ideal para inserir este
tipo de linguagem, permitindo um contacto mais préximo entre ambos. Como na maioria
das suas legendas, a rede de streaming insere um emoji, parte importante na comunicagéo

dos mais jovens.
Figura 18 - Publicacdo do Dia 20 de Janeiro
Netflix Portugal

Faz as malas que temos viagem marcada. 2 Guia Turfstico Para o Amor
tem a Rachael Leigh Cook e o Scott Ly, e estreia a 27 de abril.

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
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Além de se dirigir aos seus fas na primeira pessoa, a Netflix utiliza bastante os
pronomes possessivos. Neste caso sdo utilizados “meus” e “minha” referindo-se aos seus
fas de golf e a sua série documental “PGA Tour, Full Swing”. Desta forma ¢é transmitida
uma sensac¢ao de pertenga, como se nao s6 os contetidos pertencem a “ela”, mas também
quem a segue no perfil do Twitter e € fa do desporto. Além de pertenca, quando se Ié
“meus fas” ¢ facil compreender que existe uma inten¢do de demonstrar afinidade por

parte da marca.
Figura 19 - Publicacéo do Dia 15 de Fevereiro

Netflix Portugal @NetflixPT - 15 de fe
Para os meus fas de golf: a minha nova série documental sobre o PGA Tour,
Full Swing, ja esta disponivel!

O nivel de competigéo
é totalmente diferente.

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Nas seguintes capturas de tela, de 3 de abril e 25 de maio, a linguagem a utilizada
continua com uma sensacdo de proximidade, de um para um, como ja foi visto
anteriormente. Contudo, € importante reparar que as expressoes utilizadas se adequam ao
teor da série. Isto é, na primeira o foco é a data de estreia da série “Rainha Carlota”
referente a monarquia e, para tal, a marca informa que € um comunicado real. Na segunda,
a divulgacdo ¢ da série “Manifest” que aborda o tema da aviacdo. Neste caso 1é-se “O voo
com todas as tuas respostas aterram no dia 2 de junho”. Uma vez mais sdo utlizadas
expressdes e palavras adequadas ao tema da série. Este cuidado demonstra que a marca
preza pelo conteudo que é publicado que, segundo Hawlk (2018) é a base de uma

estratégia de marketing.
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Figura 20 - Publicac6es de Dia 3 de Abril e 25 de Maio Respetivamente

Netflix Portugal &

¥ Comunicado Real ¥

A monarquia que reinventou a alta sociedade chega ao meu catélogo dia 4
de maio.

@ Rainha Carlota, uma histéria Bridgerton.

RN %

" . 2

Netflix Portugal %

0 voo com todas as tuas respostas aterra no dia 2 de junho. 2 Estas sdo
algumas imagens dos tltimos epis6dios de Manifest.

RA RAINHA
CARIOTA CARI OTA
Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Contudo, nem sempre € utilizada uma linguagem tdo informal e referéncias ao seu
publico na primeira pessoa. Por vezes a plataforma faz apenas uma pequena
contextualizacdo de algum dos seus conteidos, ndo existindo qualquer tentativa de
dialogo com o publico. Como tal, o resultado é a pouca quantidade de comentéarios, ou
até nenhum como no caso da captura de tela apresentada. Quando a ocasido exige a
Netflix apresenta uma linguagem mais formal. Exemplo disso é a publicacéo de dia 8 de
fevereiro na qual a marca informa a nova politica de partilha de contas. Nesta, ao invés
da primeira pessoa aparece a segunda pessoa do singular (“pode”) e o discurso

descontraido caracteristico da lugar a uma formalidade raramente usada.

Figura 21 - Publicac6es do Dia 2 de Marco e 8 de Fevereiro Respetivamente

Netflix Portugal £ 2

VEM Al uma nova minissérie protagonizada e produzida pelo inigualével
Robert De Niro. Zero Day, a estreia do actor numa série, € um drama de 6
episédios, que explora a questao de como encontrar a verdade num
mundo em crise. Realizada pela Lesli Linka Glatter!

Netflix Portugal £ 3 de fe

Sabemos que tem havido confusdo com a partilha da Netflix. A conta
Netflix € para ser usada s6 numa residéncia. A partir de hoje em Portugal,
implementaremos novas funcionalidades para ter maior controlo sobre a
sua conta. E pode viajar com a Netflix.

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
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Por fim, a Gltima publicacdo a ser analisada é de dia 23 de maio e desta vez é
publicado apenas texto. Nesta, a Netflix pede aos seus seguidores que indiquem uma série
que estdo sempre a dizer aos amigos para verem, mas estes nunca o fazem. Para tal, €
utilizada a expressao “ignoram com sucesso”, uma referéncia direta a expressao bastante
utilizada pelos jovens “ignorada com sucesso”. Assim como na primeira publicagdao
analisada o propdsito foi cumprido visto que foram alcangados 110 comentarios. Esta foi
também uma das poucas publicagdes na qual a plataforma estabeleceu um dialogo

respondendo aos comentarios dos seus seguidores.

Figura 22 - Publicacéo de Dia 23 de Maio e Respetivos Comentéarios

= Leonardo Vilaga @&

& a
“ws™ Better call Saul. Talvez errated da atualidade

(9] 11

Netflix Portugal
SIM!

Netflix Portugal £

Diz-nos uma série que estas sempre a sugerir aos teus amigos, mas eles

ignoram COom Sucesso. q‘ mary @m

Por do sol

Sex education
Bem vindos a Eden

( ignoram tudo o que eu digo) &

3 - 19,3 mil Visu:

1

. - . Netflix Portugal £ @NetflixPT - 24 de mai
N Ota Fonte . TWItter @ netﬂ IXPT Hmmm, estéa na hora de parar de sugerir e comecar a obrigar, porque essas

=~ -
s&o excelentes escolhas &

|| 673 t

Depois da anélise das capturas de tela apresentadas, bem como o seu perfil em
geral no periodo em estudo, foi possivel perceber que é comum nas publicacbes da Netflix
Portugal ndo haver muitos comentarios, contudo quando estes existem a comunicagdo é
feita de uma forma leve como se de uma conversa comum se tratasse, na sua maioria na
primeira pessoa. Atraves do uso das plataformas digitais a empresa tem demonstrado uma
tentativa de “humanizacdo” o que vai ao encontro com a ideia de criagdo de “persona”
proposta por Costa & Morais (2017), abordada na revisdo de literatura. Contudo, 0s
resultados ndo tém sido muito positivos para a marca visto que a interacdo e engagement
por parte do publico, a maioria das vezes, € bastante reduzida. De forma a melhorar estes
resultados, seria vantajoso para a marca colocar um esfor¢o maior na interacdo com o seu
publico, principalmente através da resposta a comentarios, envolvendo-os mais em todo

0 Processo.

Em relacdo aos conteudos produzidos pela plataforma é possivel perceber que

estes sao sempre originais € bem trabalhados, enquadrados no “mundo” da marca, o que
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vai de acordo com a ideia de Kotler (2017) abordada previamente. Estes retratam de forma
criativa situacbes que o seu publico se identifica e estd familiarizado, bem como
referéncias a sua cultura. Assim, a Netflix cria valor e conexdes com o0s seus
consumidores que partilham dos mesmos interesses e valores, 0 que resulta num

comprometimento emocional dos utilizadores para com a marca.

Contudo, é percetivel que a marca ndo tem constante preocupagdo em manter um
dialogo com os seus seguidores através da resposta aos comentarios nas redes sociais e,
por consequéncia a capacidade que estes teriam em ser totalmente fiéis a marca nédo é
totalmente explorada. Outra questdo a ter em atencdo é o facto da Netflix nunca responder
aos comentarios negativos que sao feitos em diversas publicagdes, nomeadamente quando
nada tém a ver com o que foi publicado. Posto isto, é possivel compreender que ao nao
dar resposta, a sua credibilidade e identificagdo com o seu publico vai sendo perdida ao

longo do tempo e o grau de insatisfagdo vai aumentando.

Nas publicacdes acima ilustradas é possivel constatar que a marca tem em atencéao
a ideia de Bueno (2015) abordada na revisdo de literatura, visto que é percetivel a
utilizacdo de referéncias a situa¢fes do quotidiano e cultura portuguesa. Em relacéo a
linguagem utilizada constata-se que é uma linguagem simples que se enquadra no que é
falado no dia a dia e é condizente com os conteddos a que se refere e que o publico
consome. Todas estas praticas tém potencial para fazer com o que o consumidor esteja
cada vez mais proximo da marca e sinta que faz parte da organizacdo, partilhando dos
mesmos valores e identidade da Netflix. No entanto, o publico portugués ndo demonstra
ser muito recetivo a estas técnicas bem como a Netflix ndo apresenta muito esfor¢co em
manter um didlogo, apesar de estar ativa todos os dias na plataforma com diversas

publicac6es por dia.

Na revisdo de literatura é apresentada a ideia de Forrest (2019) de que nem sempre
0 marketing de conteido € um sucesso pois hd pormenores aos quais a marca nao da
atencdo. Neste caso, apesar da marca estar bastante presente no seu perfil do Twitter
fazendo diversas publica¢Ges ao longo do dia, o retorno por parte do publico ndo é muito
satisfatorio. Assim, ndo se cumpre o principal objetivo do marketing de contetudo de
acordo com Sousa (2018) que ¢ a criacdo de uma relacao entre ambos. Como foi possivel
verificar, apesar do numero de visualizagdes ser elevado este ndo se converte em
interacdes reais como gostos, comentarios ou partilhas. Na sua maioria, as publicacfes
ndo conseguem alcangar se quer as varias dezenas de comentarios, apesar dos milhares
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de visualizacGes, e quando existem sdo neutros ou negativos. O mesmo acontece com 0s
gostos, que apesar de ser a reacdo mais facil e mais utilizada, ainda assim néo é em grande

escala.

No mundo das redes digitais, o foco deve ser sempre as pessoas, assim o0 contetdo
deve ser formulado para que os consumidores se sintam amigos da marca, tal como
referido anteriormente por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Analisando de forma
geral o periodo em estudo é possivel perceber algumas situacbes que poderiam ser
melhoradas. Posto isto, e fundamentado por Kwon & Sung (2011), uma atitude que a
Netflix deveria repensar é a sua interagdo direta com o seu publico, criando mais situages
de didlogo, dando uma maior atencdo aos comentarios. Para os autores esta seria uma
excelente oportunidade para a Netflix demonstrar a sua personalidade. Desta forma, a
plataforma de streaming conseguiria uma relacdo de maior proximidade e, por
consequéncia fidelizacdo. Em relacdo aos contelidos parece haver um maior acerto
quando sdo apresentadas situagcdes com as quais o publico se identifica e, principalmente,
quando estas envolvem humor ou figuras queridas pelo pablico. Posto isto, e de acordo
com a ideia de Silva (2017), seria vantajoso para a Netflix explorar cada vez mais esta
tipologia de conteddo mais humano, sempre relacionado com os conteidos do seu
catélogo, incentivando a criagdo de lagos emocionais com o seu publico. Apesar de haver
diversos pontos a serem melhorados por parte da Netflix, é possivel confirmar duas das
trés hipoteses colocadas anteriormente visto que a plataforma atualiza o seu perfil todos
os dias com diversos conteldos maioritariamente de caracter informal e com uma
linguagem na primeira pessoa. No entanto, pela observacéo e analise da sua interacéo
com o seu publico, ndo é possivel confirmar que a marca, neste momento, conseguiu

atingir uma relacdo de proximidade para com o seu publico.

68



CAPITULO IV — CONCLUSAO

O marketing de contetido diz respeito a criacdo e partilha de conteudo relevante
de modo a envolver e captar a atencdo de um determinado publico. Neste campo a Netflix
é um excelente exemplo, produzindo contetdo valioso e personalizado para o seu publico.
Desta forma, a plataforma demonstra que este tipo de marketing pode ser um grande

aliado para as empresas que desejam atrair e envolver o seu publico.

Concluida toda a investigacdo e analise foi possivel, com fundamento nos
resultados obtidos, afirmar que foi dada resposta as questfes e 0s objetivos inicialmente
propostos foram cumpridos, bem como a validacdo de todas as hip6teses anteriormente
colocadas. Assim foi possivel perceber de que forma a Netflix aplica o marketing de

conteddo nas suas redes sociais de forma a comunicar com o seu publico.

Quando o assunto é marketing de contetdo a Netflix Portugal demonstra saber
utilizar esta ferramenta, porém ainda com algumas dificuldades. Nas suas publicacfes a
marca preza pela conexdo com o seu publico de uma forma emocional e humoristica,
abordando diversos temas sempre relacionados com os contetdos originais da marca,
criando uma ligacdo entre a plataforma e os consumidores. As informacdes recolhidas
demonstram que a plataforma de streaming tem uma grande presenca online,
comunicando de forma diaria no Twitter @Netflix Portugal através da publicacdo dos
mais variados conteidos. Desta forma, é percetivel o esforco que a marca coloca na

criagédo de lacos entre ambas as partes, de modo a construir uma relagao de proximidade.

A parte empirica comecou por demonstrar que a marca produz grandes
quantidades de contetdo e nos mais variados formatos no seu perfil do Twitter
(@NetflixPT). Foi percetivel que apesar dos inimeros gostos, no que concerne as
partilhas e comentarios, 0s portugueses nao interagem muito com a marca, existindo uma
grande oportunidade de melhoria. Contudo, a taxa de engagement é sempre positiva,
confirmando que apesar de ndo existir uma grande interacdo, os resultados séo favoraveis
a organizagdo. De seguida foram observadas algumas publicagdes e 0s respetivos
comentarios e foi possivel perceber que ndo existe uma relacdo proxima entre a Netflix e
0s seus seguidores, 0 que seria ideal quando o assunto € a exploracdo do marketing de
conteddo. Utilizando uma linguagem na primeira pessoa com um tom jovial e

descontraido a marca demonstra conhecer o seu publico e esforgar-se para criar lagos

69



sentimentais com este. Vendo algumas das dificuldades por parte da marca foram
apontadas algumas melhorias que poderiam ser aplicadas para que estes resultados

melhorem.

Conclui-se, entdo, que através das estratégias de marketing de contetdo, a Netflix
é capaz de proporcionar conteudos de interesse para 0 seu publico presente nas redes
sociais, no entanto ndo consegue uma interacdo direta por parte destes através de
comentarios, por exemplo. Contetidos que, apesar de serem exteriores ao mundo Netflix,
se relacionam de uma forma criativa com o0s seus produtos, ndo apenas de uma forma
superficial ou sem nexo. Observa-se que a comunica¢do da marca ndo somente diz
respeito a Netflix por si s6, mas sim aos produtos por si criados e que esta inclui a cultura

e quotidiano do seu publico, demonstrando um conhecimento sobre 0 mesmo.

Este estudo permitiu compreender o esfor¢o que a Netflix coloca na gestéo das
suas redes sociais, mais concretamente no Twitter, procurando o desenvolvimento de uma
relacdo com o seu publico. Apesar de ndo ter os melhores resultados, a marca tem uma
presenca digital forte existindo, ainda que muito timido, relacionamento bidirecional com

0S seus seguidores.

No futuro seria interessante desenvolver uma nova investigacdo de forma mais
aprofundada as outras redes sociais da Netflix ou efetuar a comparagdo com outros paises,
bem como entrevistar seguidores da marca de modo a entender a percecdo que estes tém

sobre a comunicacdo da marca.
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ANEXOS

Anexo 1 — Captura de tela da pagina de Facebook da Netflix

Figura 23 - Pagina Principal da Netflix no Facebook

R
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.

JA DISPONIVEL

Netflix

#' Registar @ Mensagem 1l Gosto

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Anexo 2 — Captura de tela do Instagram da Netflix

Figura 24 - Pagina do Feed de Instagram da Netflix
netflix & m Enviar mensagem 49 see

7309 publicagdes 33,1 M seguidores A seguir 1136

Netflix US

@038

1)

some wants to fly first class

Sequido/a por bernaleite24, dinizxce, nataliaosona + 17 outras pessoas

POGUELANDIA

B PUBLICAGOES € REELS 2 IDENTIFICAGOES

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
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Anexo 3 — Captura de tela do Youtube da Netflix

Figura 25 - Pagina Inicial do Youtube da Netflix
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@Netflix

INiclo

‘astlevania: Nocturne | First 7 Minutes | Netflix

ts Olrox. This clip represents
ume - premieres September

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Anexo 4 — Captura de tela do Twitter da Netflix

Figura 26 - Perfil Oficial da Netflix no Twitter

Netflix &

SEXEDIICATION

ONLY ON NOW STREAMING ‘4

= €D

Netflix %

when casper asked kat "can i keep you"

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
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Anexo 5 — Captura de tela do Twitter da série “Elite”

Figura 27 - Perfil Oficial da Série “Elite” no Twitter

e EliteNetflix

EliteNetflix %

cestas viviendo o solo existiendo? & are you living or just existing?

0 351,6 mil Seg

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Anexo 6 — Captura de tela do Twitter da série “You”

Figura 28 - Perfil Oficial da Série “You” no Twitter

IAL CLIMBING CAN BE MURDER

, YOU

y : e 4
< »
/ "* s \S i (ﬁ&a NOW STREAMING
& -
y ¥

YOU &

YOU S4 is now streaming. The fifth and final season is coming 2024.

354,7 mil Segu

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
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Anexo 7 — Captura de tela do Twitter da Netflix Brasil
Figura 29 - Perfil Oficial da Netflix Brasil no Twitter

< netflixbrasil %

. netflixbrasil @

imagina ser fa de alice in borderland e se apegar
em personagem
Kkkkehohek khhekokdehok ekokok

i Seguindo
netflixbrasil %

B O FANDOM DE ALICE IN BORDERLAND RESSUSCITOU. §

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT

Anexo 8 — Captura de tela do Twitter da Netflix Portugal

Figura 30 - Perfil Oficial da Netflix Portugal no Twitter

< Netflix Portugal &

f\r\/ gyiln ga'g'u gN

so
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8) (& Seguindo

Netflix Portugal %

Next Stop: Moordale &=

o 576 mil Sez
M. Gabriela More

Nota. Fonte: Twitter @netflixPT
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