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Resumo

Esta dissertacao investiga as estratégias de marketing internacional da plataforma de streaming
Globoplay face a pandemia mundial, tendo em conta a internacionalizacdo da empresa para o
mercado portugués durante o periodo pandémico. Por meio da revisdo de literatura, sdo
explorados diversos aspetos relevantes, incluindo uma breve histéria da indtstria televisiva no
Brasil e em Portugal, a globalizacao e a internacionalizacdo das empresas televisivas, além do

surgimento das plataformas de streaming.

Este estudo também investiga a evolucao do marketing em eras, conforme delineado por Philip
Kotler, a transicao para o marketing 5.0 e o marketing internacional. O impacto da pandemia na
industria do entretenimento audiovisual também é analisado através de alguns pontos, como as

alteracoes e as adaptacOes necessarias para o enfrentamento da crise sanitaria.

Para realizar esta investigacao, utilizou-se uma abordagem metodologica qualitativa de estudo de
caso, com uma entrevista semiestruturada realizada com o coordenador de marketing
internacional da Globoplay. Além disso, foram utilizadas outras técnicas de recolha de dados, tais

como a pesquisa documental.

Os resultados apontaram significativas alteractes nas estratégias de marketing internacional da
empresa, como a reducao das acGes presenciais, um maior foco no consumidor, a identificagao da
necessidade de planeamento, o aumento significativo no investimento em tecnologia e a utilizacao
de novas estratégias de marketing, caracteristicas do Marketing 5.0, como o Marketing Preditivo
e 0 Marketing Agil. Assim, este estudo confirmou que as estratégias da empresa estavam

alinhadas com a nova era do marketing 5.0.

As limitagGes desta pesquisa incluem uma amostra restrita de entrevistado e a auséncia de
comparacao com outras empresas do setor. Pesquisas futuras poderiam explorar a percecao e
satisfacdo dos consumidores internacionais relativamente as estratégias de marketing a fim de

oferecer uma compreensao mais profunda da sua rece¢ao pelo piblico-alvo.

Palavras-chave:

Marketing Internacional; Globoplay; Pandemia Covid-19; Marketing 5.0; Streaming,
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Abstract

This dissertation investigates the international marketing strategies of the streaming platform
Globoplay due of the global pandemic, taking into account the company's internationalization to
the Portuguese market during the pandemic period. Through a literature review, some relevant
aspects are explored, including a brief history of the television industry in Brazil and Portugal, the
globalization and internationalization of television companies, and the emergence of streaming

platforms.

This study also investigates the evolution of marketing through different eras, as outlined by
Philip Kotler, including international marketing and the transition to Marketing 5.0. The impact
of the pandemic on the audiovisual entertainment industry is also analyzed through several

points, such as the changes and adaptations necessary to face the health crisis.

To conduct this investigation, a qualitative case study methodological approach was used, with a
semi-structured interview conducted with the international marketing coordinator of Globoplay.

Additionally, other data collection techniques were employed, such as documentary research.

The results indicated significant changes in the company's international marketing strategies,
such as the reduction of in-person activities, a greater focus on the consumer, the identification
of the need for planning, a significant increase in investment in technology, and the adoption of
new marketing strategies characteristic of Marketing 5.0, such as Predictive and Agile Marketing.
Thus, this study confirmed that the company's strategies were aligned with the new era of

Marketing 5.0.

The limitations of this research include a restricted sample of interviewees and the absence of
comparisons with other companies in the sector. Future research could explore the perception
and satisfaction of international consumers regarding marketing strategies to offer a deeper

understanding of their reception by the target audience.
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International Marketing; Globoplay; Covid-19 Pandemic; Marketing 5.0; Streaming,
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1. Introducao

Nos tltimos anos, o mundo testemunhou transformacgoes significativas em diversas areas e o
campo do marketing internacional nao foi uma excecdo. A interconexao global, as tecnologias
emergentes e, mais recentemente, a pandemia mundial, desencadearam mudancas rapidas e
profundas nas estratégias de marketing adotadas por empresas que procuravam expandir as suas

operagoes globalmente (Kotler et al., 2021).

O surgimento de uma nova pandemia, denominada COVID -19, desencadeou diversas alteragoes
no estilo de vida das pessoas e empresas, principalmente dos setores que exigiam o convivio com
outros seres humanos (Werneck & Carvalho, 2020). Desta forma, as empresas precisaram
mudar ou intensificar a sua forma de atuar no ambito digital, considerando os aspetos do

marketing, das operacoes, da gestao dos recursos humanos e das finangas (Valentino, 2022).

Estes efeitos decorridos em virtude da pandemia, ocasionaram uma nova transicao de “era do
marketing”. Mesmo que esta nova era ja apresentasse indicios de que comegaria a ocorrer
naturalmente (Pagliarini, 2021), este evento acabou por acelerar e apresentar-nos a era do
Marketing 5.0: era da unido entre tecnologia e ser humano; da inovacio; e da necessidade
de unir acées humanas com acdoes das maquinas (Kotler et al.,, 2021; Pagliarini, 2021;

Wongmonta, 2021).

No meio deste cenario, encontra-se a industria do entretenimento audiovisual, sobretudo das
plataformas de streaming, que surgiu como uma revolucionaria forma de distribuicdo digital
(Burroughs, 2019). Os lockdowns, as medidas abrangentes de distanciamento fisico, as ordens de
permanéncia em casa, os toques de recolher, as quarentenas e restricoes as interacoes sociais
(Tjelmeland et al., 2023), todos eles impostos pelos governos, produziram uma mudanca quase
que total nos modelos de producao e distribuicdo desta indtstria, mudancas essas que
impactaram até as mais conhecidas grandes empresas de televisao, como a Comcast, Disney e Fox

(Johnson, 2021).

Estas mudancgas também afetaram a Globoplay, plataforma brasileira de streaming de videos e
audios sob demanda, desenvolvida e operada pelo Grupo Globo, o maior conglomerado de média
e comunicacao de toda a América Latina (Soares dos Santos Neto & Strassburger, 2019; Amaral
& Conejero, 2021). A empresa, antes da pandemia, ji estava inserida em outros mercados
estrangeiros, como os Estados Unidos, mas foi durante o periodo pandémico que a mesma

ingressou no mercado portugués, mais precisamente em outubro de 2021 (Salvador, 2021).

O fato da empresa ter entrado neste mercado justamente durante a pandemia, motivou a
exploracio deste tema. Desta forma, com este estudo espera-se contribuir para a literatura
académica no campo do marketing internacional, especialmente neste setor, que, como muitos

outros, enfrentou dificuldades, nomeadamente pausas na producio de contetido (Ferrara, 2020).



Em vista disto, o objetivo principal deste estudo é identificar as alteracoes nas estratégias de
marketing internacional da Globoplay causadas pela pandemia mundial. Para alcancar este

objetivo foram delineadas as seguintes questoes de investigacao:

Questao 1 (Q1) - Quais foram as principais motivagoes para a internacionalizacdo da Globoplay

durante a pandemia?

Questao 2 (Q) — Quais foram as principais alteracoes na estratégia de marketing internacional

da Globoplay durante a pandemia e como elas impactaram a empresa?

Questao 3 (Q3) - As novas estratégias de marketing internacional adotadas pela Globoplay,

seguiram em consonancia com os principios e conceitos da nova era do Marketing 5.0?

Para responder as respetivas questoes de investigacdo, este trabalho adotou uma metodologia
qualitativa, de natureza exploratoria, com uma abordagem de estudo de caso unico tipico
instrumental, concentrando-se na analise do servico de streaming da Globoplay e das suas
estratégias de marketing internacionais, adotadas durante a pandemia. O intuito é que este caso
atue como um suporte para compreender as alteracGes nas estratégias de marketing
internacional, no segmento do entretenimento audiovisual e permita fornecer informacoes que

ajudem futuras pesquisas da area.

Como instrumento de recolha de dados, optou-se pela entrevista semiestruturada, além da
pesquisa documental. Relativamente a entrevista semiestruturada, foi escolhido o Coordenador
de Marketing Internacional da Globoplay por meio de contactos estabelecidos via Linkedin e e-
mail. A escolha recaiu sobre o mesmo, devido a sua relevincia para a pesquisa e para o
compreendimento das estratégias utilizadas. Estas abordagens permitirao uma triangulacao de

dados, fortalecendo a validade e a confiabilidade dos resultados obtidos (Yin, 2005).

Em seguimento, de forma a fundamentar o resultado e responder de forma veridica as questées

de investigacdo, a revisdo de literatura desta dissertagdo esta dividida em cinco subcapitulos.

No primeiro subcapitulo é apresentada uma anélise da histéria e evolucao da industria televisiva
global, desde as suas origens até a atualidade. Este capitulo também pretende abordar o
surgimento do mercado televisivo no Brasil e em Portugal, destacando a influéncia da
globalizacdo e da internacionalizacao neste cenario, além de examinar o papel das plataformas de

streaming na transformacao do setor audiovisual.

No segundo e terceiro subcapitulos sdo abordados conceitos importantes do marketing, com foco
na evolucdo do marketing do autor Philip Kotler. Estes capitulos servem para auxiliar a
compreensao da evolucdo das estratégias ao longo do tempo e 0os motivos que conduziram a estas

evolucoes, de forma a compreendermos o cendrio atual.



O quarto subcapitulo da revisao da literatura aborda o marketing internacional no contexto atual,
especialmente na era do Marketing 5.0. No quinto e dltimo subcapitulo sdo abordados os

impactos da pandemia mundial Covid-19 na industria do entretenimento televisivo.

Apbs o desenvolvimento da revisdo da literatura é explanada, no terceiro capitulo, a metodologia

da presente investigacdo, seguindo-se a apresentacao e discussao dos resultados.

Com o capitulo quinto culmina o trabalho em apreco através das conclusoes, limitacGes e futuras

linhas de investigacao.



2. Revisao de Literatura

2.1. A Industria Televisiva

2.1.1. Uma Breve Historia Mundial

A historia da televisao esta ligada com a histéria do cinema (Castro et al., 2018). O cinema surgiu
em 1885, em Franca, quando os irmaos Lumiére criaram o cinematografo e posteriormente
realizaram exibi¢des publicas de filmes em sessOes especiais, que mais tarde viriam a ser
conhecidas como o cinema (Augusto Mateus & Associados, 2018; Castro et al., 2018; De Moraes

& Paula, 2021; Rodrigues, 2015).

O cinema foi o pioneiro e causou admiracdo por mostrar pela primeira vez as imagens em
movimento. Portanto, ndo foi surpresa que, nos anos seguintes, ele tenha ganhado notoriedade
mundial, em especial nos Estados Unidos da América (EUA), local onde as grandes empresas de
producao e distribuicao de conteidos audiovisuais comecaram a ser criadas (Castro et al., 2018;

Fuks, 2021; Revista do Cinema Brasileiro, 2011).

Além disto, o cinema foi uma das tnicas representacoes audiovisuais por décadas, sendo
significativamente responsivel por mudar o comportamento dos consumidores deste tipo de
contetido (Castro et al., 2018). Contudo, esta arte s6 permaneceu absoluta até ao surgimento da
televisdo, outro importante canal de transmissao de produtos audiovisuais (Castro et al., 2018;

Fuks, 2021; Revista do Cinema Brasileiro, 2011).

Quando a televisao (TV) - que significa ‘visdo a distancia’- surgiu, os produtos audiovisuais ja
estavam estabelecidos como produtos imateriais e intangiveis capazes de comunicar e de retratar
uma sociedade; e como uma das formas de entretenimento mais importantes (de Moraes & Paula,

2021; Fonseca Antunes, 2017; NBCUniversal International, 2021; Rodrigues, 2015).

Apesar de toda esta solidificacdo ter sido ocasionada pela popularidade do cinema, foi gracas a
televisdo que a linguagem audiovisual foi redefinida, ao transformar a comunicagio do século XX

e acelerar o processo de transmissao de informacoes (Acquaviva, 2019; Castro et al., 2018).

A televisdo surgiu em 1920, quando o escocés John Logie Baird desenvolveu a tecnologia inicial,
através da sua criacdo mecanica. Contudo, a primeira transmissdo comercial neste aparelho
apenas aconteceria em 1941, nos Estados Unidos (Castro et al., 2018; Filho, 2022; Fuks, 2021;
Reboucas, 2009). Nesta época, 0 mundo estava imerso na Segunda Guerra Mundial e quando a
mesma terminou, o mundo ansiava por uma reconstrucdo (Mayer, 2016). Com isto, a
consolidacdo deste aparelho em solo americano e nos paises europeus foi mais rapido que o

esperado, o que levou o audiovisual a um novo patamar (Castro et al., 2018).

Um dos motivos desta rapida consolidacdo também era uma das mais significativas diferencas

entre estes dois meios: O local onde se assistia. Com a televisdo nao era mais obrigatorio que o



expectador deixasse a sua casa e fosse a uma sala especifica de projecao para ter acesso aos
contetidos audiovisuais. Neste novo estagio, a TV poderia oferecer tudo isso dentro de casa

(Castro et al., 2018; Mayer, 2016).

Mayer (2016) ainda elabora outras significativas diferencas entre estes meios (como as questoes
técnicas, a rececdo no lar, os custos de producdo e a variedade de género dos produtos) que
proporcionaram a televisio o poder de desenvolver uma linguagem propria: a linguagem
televisiva global. Como exemplo, o autor cita que qualquer individuo, ao ligar o ecra, saberia

diferenciar qual o tipo de produto que visualizava: o produto cinematografico ou o televisivo.

Um simbolo desta linguagem proépria foi o surgimento de outros produtos de entretenimento
audiovisual televisivo, como as minisséries, as novelas e as séries. Através de caracteristicas bem
especificas, cada produto audiovisual passou a cativar o pablico durante as transmissoes, o que

s6 fortaleceu a hegemonia da televisao (Taflinger, 1996; NBCUniversal International, 2021).

2.1.2. O Inicio do Mercado Televisivo Brasileiro e Portugués

1950 foi 0 ano em que se deu inicio a histéria da indastria televisiva no Brasil, com a primeira
transmissao de imagens pela TV Tupi-Difusora, o primeiro canal televisivo brasileiro (Mansque,
2022; Periquito, 2023; Peruch, 2022; Prado, 2020). A emissora comecou a transmitir imagens
para cerca de 500 aparelhos recetores, apenas na cidade de Sao Paulo e, cerca de um ano depois,
jé transmitiam para cerca de sete mil aparelhos (Leal, 2009a; Leite, 2020). Com isto, o Brasil foi
o sexto pais no mundo a ter uma emissora de televisao, permanecendo atras apenas da Inglaterra,

Estados Unidos, Franca, Alemanha e Holanda; e o primeiro pais da América Latina (Leal, 2009).

Apos estes primeiros anos, a televisao expandiu-se e solidificou-se no pais através da criagao de
outras emissoras, como a Radio Televisdao Paulista (1951), a TV Record (1953), a TV Excelsior
(1959) e a Rede Globo de Televisao (1965), que foi inaugurada em plena ditadura militar, apesar

de possuir licenca para iniciar as suas atividades desde 1957 (Leal, 2009b; Prado, 2020).

A TV Globo consolidou-se no mercado nacional a partir de 1969, quando os seus programas,
novelas e jornais comecaram a ser transmitidos para varias cidades brasileiras; e em 1972 a
televisdo a cores chegou ao pais, consolidando de vez a sua presenca no mercado (Mattos, 2002,
p- 96, apud Leal, 2009). O surgimento da TV Globo e o seu investimento em contetidos
relacionados a dramaturgia, elevaram o padrao de qualidade do audiovisual, até entdo inédito no

Brasil (Castro et al., 2018; Prado, 2020; Tincani et al., 2019).

Ja em Portugal, o inicio da televisio deu-se em 1956, quando se iniciou a primeira emissao
experimental pela Radiotelevisao Portuguesa (RTP) (Braga, 2017; Sobral, 2012). Este periodo

experimental iniciado pela RTP, apresentou uma programacio direcionada a filmes, musica e



revistas filmadas. Segundo Sobral (2012, p. 145) “as primeiras emissoes piloto desenvolveram
ensaios técnicos e comunicacionais imprescindiveis para a implementacdo de um sistema de
televisdo em Portugal”. As emissoes oficiais da RTP comecaram um ano depois, em 1957, durante
um periodo ditatorial, o que tornou a televisdo um objeto de instrucao e distracao (Braga, 2017;

Sobral, 2012).

Na década de 70, com a queda do regime politico totalitario, a televisao portuguesa entrou numa
nova fase focada na programacao de entretenimento, o que gerou destaque para a transmissao da
primeira telenovela de origem brasileira (1977) e a emissdo do primeiro concurso televisivo de
origem portuguesa (Sobral, 2012). Considera-se este momento como uma transformacao no que
seria o consumo televisivo portugués, para uma sociedade direcionada ao consumo mediatico,

padrao que se mantém até hoje (Carrico Ferreira, 2014).

Os anos 80 é marcado pela primeira transmissao a cores e pelo surgimento das primeiras novelas
portuguesas (Sobral, 2012). Este fator s6 fortaleceu o gosto do ptiblico por este produto televisivo,
gosto que ja havia sido confirmado com a constante presenca de producoes televisivas brasileiras

em Portugal (Carrico Ferreira, 2014; Sobral, 2012).

Seguindo o caminho de evolucao historica e, de acordo com a perspetiva analisada, observa-se
que, durante as décadas de 70-80, houve um aumento de importacoes de produtos audiovisuais,
sobretudo de origem brasileira, no comércio televisivo portugués, dando uma clara percecao de
que empresas televisivas comecavam no Brasil o processo de internacionalizacdo dos seus

produtos audiovisuais (Leal, 2009a).

2.1.3. A Globalizacao e a Internacionalizacao Televisiva Brasileira em

Portugal

Powell & Ghauri (2010, p.6) definem a globalizacdo como um fendmeno econémico que surgiu
“na década de 1980, de um mercado mundial inico, dominado por empresas multinacionais e

marcado pelo livre fluxo de capitais privados entre as fronteiras dos paises”.

Este fenémeno trouxe consigo mudancas significativas que se repercutiram em véarias esferas,
incluindo economia, tecnologia, politica, bem como nos padrées de produc¢do e consumo
(Johnson, 2002) além de ter desempenhado um papel fundamental na integragdo de pessoas,

politicas, tecnologias e economias numa rede interconectada (Pesut & Horton-Deutsch, 2002).

De acordo com Stanciu & Stanciu (2022) o impacto significativo da globaliza¢io resultou no
aumento substancial do grau de internacionalizacdo das atividades econdmicas, resultando numa

maior complexidade nas relacoes externas.



Calof & Beamish (1995) descrevem a internacionalizacdo como um processo amplo que envolve a
adaptacdo das operacbes da empresa, incluindo estratégia, estrutura organizacional e gestao de
recursos, para que se adequem ao ambiente internacional em constante mudanca. Meyer (1996)
por outro lado, conceitua a internacionalizacdo como o processo pelo qual uma empresa expande

as suas atividades para além das fronteiras nacionais.

Relativamente aos fatores motivadores por tras da internacionaliza¢do, Czinkota et al. (1997) e
Craig & Douglas (2000) identificam alguns fatores-chave. Estes autores categorizam esses fatores
em motivagOes proativas e reativas. As motivacdes proativas incluem a busca por vantagens em
termos de lucratividade, acesso a tecnologia, produtos exclusivos, informacoes privilegiadas,
comprometimento da alta administracao, beneficios fiscais e economias de escala. Por outro lado,
as motivacgoes reativas englobam pressoes competitivas, excesso de capacidade de producao,

saturacdo do mercado doméstico e a proximidade de clientes e portos de desembarque.

Essas definicbes abordam a complexidade das motivagdoes subjacentes ao processo de
internacionalizacao, que podem incluir desde a busca por melhores oportunidades de crescimento
em mercados globais até as procuras dos clientes por servigos no exterior (Kotler & Armstrong,

2015).

No ambito historial televisivo brasileiro, a historia mostra-nos esta motivacao alinhada ao inicio
de um reconhecimento internacional, através da Rede Globo de Televisdo, em 1977. A mesma
comecou a exportar os seus produtos televisivos de sucesso nacional para mais de noventa paises,
principalmente para Portugal que recebeu a sua primeira telenovela brasileira em 1977 (Carrico

Ferreira, 2014; Leal, 2009a).

De acordo com Sobral (2012), nos anos seguintes, os canais televisivos portugueses aumentaram
a sua importacao de produtos audiovisuais, sendo a programacao da TVI, até 2000, sobretudo de
origem estrangeira. A partir da nova década, o canal alterou a sua estratégia e passou a apresentar
mais ficgdes nacionais. J4 o canal televisivo SIC assinou um acordo de exclusividade com a Rede
Globo, fato que fez com que a programacdo da mesma fosse composta até 1999, na sua maioria,

por produtos novelisticos brasileiros (Carrico Ferreira, 2014; Leal, 2009a; Sobral, 2012).

Estas operacoes no exterior fizeram com que as empresas amadurecessem mais rapidamente, o
que as tornou mais competitivas em escala internacional, além de tornarem donas de uma marca
global. Além disto, a atual economia mundial indica que os mercados estdo cada dia mais
globalizados, o que faz com que estas empresas estejam mais expostas a oportunidades

internacionais, gerando iniimeros motivos para realizar esta acdo (Gonzalez Gongalves, 2021).

De facto, é percetivel que a televisio tenha reinventado a Industria do Entretenimento
Audiovisual, ao transformar os seus produtos em mercadorias consumidas por milhges, a
qualquer dia e a qualquer hora. E isto ndo acabaria nesta etapa, posto que os meios que seguiriam,

sobretudo as plataformas de streaming e aplica¢des de redes sociais continuariam a reinventar o



produto audiovisual e a indtstria ainda mais, tornando-se parte da revolucao audiovisual (Castro

etal., 2018).

2.1.4. As Plataformas de Streaming

A rapida evolucio da tecnologia digital nas Gltimas décadas teve um impacto transformador na
maneira como o entretenimento era disseminado (Aliloupour, 2016). Isso desafiou a inddstria
televisiva, tradicionalmente o principal canal de distribuigdo de contetido, a se adaptar a um novo
cenario: o mercado de distribuigdo de contetido por meio de plataformas de streaming (Evens,

2014).

As plataformas de streaming sdo um meio que permitem a entrega de contetido em direto ou on-
demand (sob demanda), em qualquer lugar e sem a necessidade de realizar downloads
(Burroughs, 2019). Essas plataformas de transmissao de contetido via internet distinguem-se por
oferecer acesso a uma extensa biblioteca de contetido (Datta et al., 2017) por um preco mensal
fixo ou de forma gratuita (Montardo & Valiati, 2021). Montardo e Valiati (2021) explicam que os
contetidos destas plataformas podem ser oferecidos em formato de misica (como Spotify e Apple
Music), filmes e séries (como Netflix, HBO Max, Amazon Prime Video e Hulu), entre outros. Essa
abordagem combina a transmissdo instantanea de TV com a interatividade da Internet (Krikke,

2004).

De acordo com Burroughs (2019) o streaming surgiu como uma revolucionéria forma de
distribuicao digital. Essa tecnologia causou grandes transformacbes em varias areas, como
educacao, média e negbcios, mas o seu impacto mais significativo foi na indistria de média, que

abracou o streaming como uma oportunidade de negocio (Krikke, 2004).

Conforme destacado por Wolff (2015 apud Ramos & Caravela, 2021), a empresa Netflix
estabeleceu-se como o pioneiro na distribuicio de contetido neste tipo de plataforma,
experimentando e consolidando o modelo de assinaturas. Este marco foi viabilizado pelo
crescimento da internet banda larga em varios paises, o que possibilitou a entrega de servigos de
maneira rapida e com alta qualidade, superando barreiras nacionais e inaugurando uma era em

que o entretenimento era acessivel sob demanda (Ramos & Caravela, 2021).

A expansio da infraestrutura de banda larga também foi fundamental para que as plataformas de
streaming, como a Netflix, se tornassem indispensaveis, ndo apenas para praticas empresariais,
mas também para a maneira como as pessoas interagiam e participavam da cultura mediada,
incluindo o consumo contemporianeo de entretenimento (Burrough, 2015). Desta forma, o
streaming configurou-se tanto como uma tecnologia, quanto como uma préatica cultural que

moldaria o publico e a inddstria (Montardo & Valiati, 2021).



Essa mudanca de paradigma nao passou despercebida pela inddstria audiovisual, especialmente
a televisdo, que viu, a partir dos anos 2010, as suas receitas declinarem em contraste com o
crescimento exponencial das plataformas de streaming (Montardo & Valiati, 2021). Para se
adaptar a esse novo cenéario, os estidios comecaram a lancar as suas proprias plataformas e
investir em conteudo exclusivo, intensificando a concorréncia e desencadeando uma corrida por

inovacao e diversificacdo (Ikeda, 2023).

Consequentemente, uma multiplicidade de plataformas de streaming emergiu, oferecendo uma
variedade de opcbes para os consumidores e adaptando-se aos diferentes padrdes de consumo

(Ikeda, 2023; Spilker & Colbjgrnsen, 2020).

Esse fator levou a criagdo de novos géneros e formatos para atender nichos especificos,
impulsionando ainda mais a competicdo e destacando a importincia das estratégias de
comunicacdo e marketing na busca por vantagem competitiva (Acquaviva, 2019; Teodoro &
Davino, 2021; Van der Voet, 2017) e pela superacao de desafios, tanto nos mercados domésticos

quanto nos mercados internacionais (Lima et al., 2015; Mehl Damico Fonseca & Mansur, 2016).

A medida que a inddstria continuou a evoluir, essas estratégias também se desenvolveram,
adaptando-se as mudancas na sociedade e a propria industria televisiva (Kotler et al., 2012),

conforme veremos no subcapitulo seguinte.

2.2, O Marketing

E consensual que a aplicacdo do marketing exista desde os primoérdios da civilizacao, quando o
ser humano percebeu que, sem a persuasdo, nao alcancaria os seus objetivos comerciais (Patel,

2019; Carvalho Miranda & Miranda de Oliveira Arruda, 2004).

De acordo com Pride e Ferrel (2001, p. 3) o marketing, que deriva do latim mercatus, e que em
portugués significa mercadologia, é “o processo de criacdo, distribuicdo, promocao, precificacao
de bens, servicos e ideias para facilitar a satisfacio nas relagdes de troca com clientes e

desenvolver e manter relacoes favoraveis com stakeholders em um ambiente dindmico”.

J4 a AMA - American Marketing Association (2022) apresenta o Marketing como sendo “a
atividade, conjunto de institui¢oes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que

tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral”.

O Marketing, através da aplicacao de intimeras estratégias, busca compreender as relagdes entre
os valores pessoais e o reconhecimento dos produtos a fim de manter, criar e melhorar a conexao
entre as empresas e os consumidores, através do acompanhamento das necessidades e dos
interesses das pessoas (Mehl Damico Fonseca & Mansur, 2016; Patel, 2021; American Marketing

Association, 2022; Akemi Ikeda & Modesto Veludo-de-Oliveira, 2005).



Entretanto, a criacao de valor e a preocupacao acerca da necessidade das pessoas nem sempre foi
o foco principal das estratégias de marketing. Kotler et al (2021, p. 49) acredita que o marketing
deveria ser escrito como “market-ing”, uma vez que o mesmo sempre evolui para se adequar a um

mercado em constante mudanca.

2.3. A Evolucao do Marketing Segundo Philip Kotler

2.3.1. Marketing 1.0

O marketing, como ciéncia, comecou a ser difundido (1902) quando foram criados inimeros
cursos de mercado com foco em logistica, nos Estados Unidos (Carvalho, 2020; Loureiro Isidoro,
2008; Patel, 2019). Neste periodo inicial, as empresas encontravam-se na era do Marketing 1.0
ou do marketing centrado no produto (Philip Kotler et al., 2021), isto porque “com a nova
tecnologia e as novas formas de usar a forca de trabalho, os produtos transbordavam no mercado,

em que a demanda por bens manufaturados era forte” (Pride & Ferrell, 2001, p.14).

Por este motivo, nesta era, as estratégias de marketing eram direcionadas apenas para o produto,
para a produc¢ao em grande escala e para o grande namero de clientes. O foco era a eficiéncia da
producdo e o desenvolvimento de produtos com o objetivo de ganhar acdes de mercado (Gomes

& Kury, 2013; Philip Kotler et al., 2021; Wongmonta, 2021).

Devido a demanda maior do que a oferta, as organizacoes nao se preocupavam ainda com a
segmentacdo e personalizacao do produto, e tdo pouco com as exigéncias do espetador, por
exemplo. Afinal, era um periodo de baixa concorréncia e o consumidor também “era ingénuo com
relagdo a propaganda”. Através destes conceitos, as empresas utilizavam divulgacGes em massa
dos seus produtos, geralmente realizadas em meios de comunicacdo amplos, para conseguir

expandir a exposicao da mercadoria (Pagliarini, 2021).

Ao longo dos anos seguintes, para se focarem melhor no desenvolvimento do produto e na gestao
da comunicacdo, foram criados conceitos essenciais utilizados até hoje, conhecido como o
marketing mix: produto, preco, distribuicao e comunicagido. Com a utilizagdo destes conceitos, a
satisfacdo do cliente encaminhar-se-ia para ser o objetivo principal do marketing (Philip Kotler

et al., 2021).
2.3.2. Marketing 2.0

Entre os anos 60 e 70, o marketing evoluiu novamente e, nesta era, o consumidor comecou a ser
o centro das estratégias (Kotler et al., 2010). Nos anos seguintes a este periodo, o mundo também
se encontrou numa outra realidade: O inicio do advento da internet. Durante esta “Era da

Informacao”, de acordo com Gomes & Kury (2013), as estratégias de troca e de venda ja ndo eram
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tdo simples. Gracas ao surgimento da internet, os consumidores passaram a estar mais
informados, a realizar comparacbes e a possuir preferéncias. A marca, nesta era, precisava
destacar-se para ganhar o consumidor, mais do que na era anterior (Prahalad & Ramaswamy,

2004).

Kotler entao definiu esta era como a do Marketing 2.0 (Gomes & Kury, 2013), periodo em que o
foco estava na comunicacao e experiéncias de marca com o objetivo de ganhar acoes de
espirito (Wongmonta, 2021) e no estudo das necessidades dos consumidores (Pagliarini,

2021).

O consumidor era um pouco mais criterioso quanto ao que consumia, o que fez com que as
empresas passassem a rever as suas estratégias de comunicacao. Isto acabou por corroborar com
o surgimento das estratégias de segmentacao de mercado, das solucgoes personalizadas, da pratica
de “gestdo de relacionamento com os clientes (CRM) e ferramentas de fidelizacdo como mala
direta” (Pagliarini, 2021). Foi neste periodo que também surgiram os “blogs, os e-mails, algumas

redes sociais e buscadores” (Spada, 2020).

De acordo com Kotler et al (2021), as empresas intensificaram os seus esforcos para estabelecer
relacionamentos duradouros com os clientes, o que fez com que, ao longo dos anos desta era, o

objetivo transitasse da satisfacdo para a fidelizacdo do cliente.
2.3.3. Marketing 3.0

A crise financeira global, no final dos anos 2000, deu inicio a outra era do marketing: o Marketing
3.0. O consumidor, agora possuindo um livre acesso a informacao e preocupado com a crise
financeira, exigiu produtos e servicos que possuissem impactos positivos no ambiente e na
sociedade como um todo (Kotler et al., 2021). E foi assim que surgiu este novo marketing,
centrado no ser humano, uma vez que, o que revelou ditar as regras, foram os desejos e as

necessidades dos consumidores (Gomes & Kury, 2013).

Portanto, as empresas passaram a operar com propositos de melhorar o mundo e de melhorar a
vida dos clientes, adotando como estratégias relevantes a humanizacao dos seus discursos e
preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel (Wongmonta, 2021; Pagliarini, 2021). Este
periodo do marketing foi referenciado como o “marketing emocional, com marketing do
espirito humano” (Gomes & Kury, 2013); onde os consumidores transformaram-se em seres

humanos plenos, com mente, coracio e espirito (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Logo, as estratégias de marketing neste periodo passaram a ser focadas em transferir valores e
boas experiéncias para os clientes, ao invés de os submeter a ofertas e anncios em grande escala,
tornando a segmentacdo do publico-alvo cada vez mais importante (Patel, 2019; The Nielsen
Company, 2021). Este fato solidificou a preocupagido com o posicionamento da marca e com o
relacionamento pos-venda, o que fez com que as empresas possuissem interesse em conhecer

melhor o consumidor, utilizando, como por exemplo, canais virtuais para tal (Spada, 2020).
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Foi nesta era que também houve a democratizacdo da internet em larga escala, multiplicacao do
e-commerce, telemoveis mais modernos, websites de downloads e DVD (Digital Versatile Disc),
além do aumento da utilizacdo das redes sociais, com a chegada do Facebook. Isto possibilitou
também o surgimento de novas estratégias de publicidade, com a possibilidade de os utilizadores

anunciarem na plataforma (NBCUniversal International, 2021; Patel, 2019).
2.3.4. Marketing 4.0

Devido a esta popularizacao e democratizacao da internet, o marketing sofreu uma nova evolugao
(Spada, 2020). Havia entao chegado a era do Marketing 4.0, a era do marketing digital, da
cocriacao e colaboracdo, o que significava que havia indmeros seguidores que se dedicavam a
diferentes plataformas de redes sociais (Wongmonta, 2021). Nesta era, que iniciou em meados da
década de 2010 (Kotler et al., 2021), estas plataformas eliminaram as barreiras geograficas e
demograficas, o que permitiu que as pessoas se interligassem e se comunicassem com facilidade

(Figueiredo, 2019).

Neste periodo, as marcas tornaram-se mais flexiveis e adaptaveis e criaram uma personalidade
auténtica (Pagliarini, 2021), visto que a autenticidade é o ato mais importante diante de uma nova

realidade cada vez mais visivel (Kotler, P; Kartajaya, H; Setiawan, 2017, p, 71).

De acordo com Wongmonta (2021), esta era testemunhou o nascimento do marketing digital,
onde diversos conjuntos de estratégias surgiram ou se adaptaram. E o caso do marketing de
conteido, marketing de engajamento, marketing de experiéncia, marketing social, marketing
comunitario, marketing viral e o marketing boca em boca, uma vez que, neste caso, os
consumidores passaram a basear as suas decisdes cada vez mais nos conselhos de outros

consumidores (Figueiredo, 2019; Kotler, P; Kartajaya, H; Setiawan, 2017).

Por meio de altos investimentos e varias producoes, os produtos audiovisuais passaram a ser
direcionados a publicos cada vez mais segmentados. A experiéncia passou a ir além das
produgoes, expandido o consumo para outros tipos de produtos com alta propagacao no meio
digital, nomeadamente as redes sociais, que se passaram a lancar no mercado (NBCUniversal

International, 2021).

Foi neste periodo que as grandes plataformas de streaming comecaram a fazer o seu segmento
(NBCUniversal International, 2021), crescendo de forma exponencial, enquanto a televisao (e
outros meios de distribuicao audiovisual) comecaram a perder a popularidade, devido a grande
variedade de contetdo disponivel online que estas plataformas ofereciam (de Moraes & Paula,
2021). Este facto alterou o perfil do consumidor, uma vez que os tornou mais exigentes, com suas
proprias preferéncias, ao invés da audiéncia passiva que costumava ser durante a hegemonia da

televisdao (de Moraes & Paula, 2021; Guerra Silva Lopes, 2020).

Com o constante avango tecnoldgico e as transformacoes no comportamento do consumidor, era

inevitavel que as estratégias de marketing acompanhassem esse cenério em constante evolugio
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(Kotler et al., 2021). Por isso, nos proximos capitulos, sera discutida a mais recente evolucao do
marketing: o marketing 5.0. Serdo apresentadas as suas caracteristicas e o que impulsionou esta
evolucdo, onde sera destacada a pandemia do Covid-19, que acelerou a adog¢ao de solucgoes digitais
e colocou em evidéncia a importancia da humanizacao nas relacées de consumo (Kotler et al.,

2021).
2.3.5. Marketing 5.0

O surgimento de uma nova pandemia, que serd abordada mais adiante, desencadeou diversas
alteracoes no estilo de vida das pessoas e empresas, principalmente dos setores que exigiam o
convivio com outros seres humano. Desta forma, as empresas precisaram mudar ou intensificar
a sua forma de atuar no ambito digital, considerando os aspetos do marketing, operacoes, gestao

de recursos humanos e financas (Valentino, 2022).

Estes efeitos decorridos em virtude da Covid-19, ocasionaram uma nova transicdo de era do
marketing. Mesmo que esta nova era ja apresentasse indicios de que comecaria a ocorrer
naturalmente (Pagliarini, 2021), esta pandemia acabou por acelerar e apresentar-nos a era do
Marketing 5.0, era da uniao entre tecnologia e ser humano; da inovacao; e da necessidade
de unir acées humanas com acgdes das maquinas (Kotler et al.,, 2021; Pagliarini, 2021;

Wongmonta, 2021).

Isto porque a sociedade também se transformo e se readaptou com esta crise sanitaria. Os
consumidores passaram a valorizar e ansiar por experiéncias e imersdes num momento que ja
nao era tao mais possivel de ocorrer (Wongmonta, 2021). Desta forma, eles esperavam que as
empresas os compreendessem e lhes oferecessem experiéncias personalizadas. Embora isso seja
praticavel para empresas com poucos clientes, era desafiante fazé-lo a escala global e de forma

consistente (Kotler et al., 2021).

Em virtude deste comportamento e destes desafios, esta nova era focou-se na utilizacao de
estratégias de marketing que alcancassem o lado emocional do cliente e transformasse os
consumidores em representantes da marca através das novas tecnologias (Pagliarini, 2021). Por
isto, passou-se a trabalhar para criar valores e experiéncias superiores. As maquinas eram
responsaveis por criar os valores funcionais, como a coleta de informacoes e a gestao de contetido;
e os humanos por valores emocionais, através da utilizacdo da “empatia para criar conexoes que

ressoam” e de “solucées fora da caixa” (Wongmonta, 2021; Pagliarini, 2021).

Neste periodo incerto e inesperado, passou a ser utilizada a automacao através de chatbots bem
personalizados, como por exemplo, para amenizar os canais de comunicacdo e conquistar
clientes; além de outras tecnologias como o Big Data, utilizado para coletar informacoes
relevantes sobre os utilizadores. Portanto, esta nova era aborda - diferentemente da era anterior

(Marketing 4.0), em que o marketing aborda apenas as tecnologias relacionadas a internet - a
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utilizagdo da tecnologia para que o trabalho entre a inteligéncia artificial e os humanos ocorra,

viabilizando um trabalho hibrido (Lippert, 2022).

Para Kotler et al. (2021) as inddstrias de alta tecnologia, dos média e entretenimento, das
telecomunicac6es e dos servicos financeiros foram as pioneiras na adocao digital no periodo
pandémico, uma vez que as mesmas ji utilizavam este ambiente anteriormente, e por isso
vivenciaram ndo s6 um impacto menos negativo no ambito comunicacional, como também

tiveram um aumento exponencial.

Neste sentido, a tecnologia devera ser uma aposta ainda maior por parte das empresas que
desejem ingressar neste novo momento. Isto porque, se em 2020 existiam quase cinco mil
milhées de utilizadores de internet, uma projecdo aponta que, em 2030, serao cerca de oito mil
milhGes de utilizadores de internet a nivel global, “o que representara mais de 90% da populacao

do planeta” (Kotler et al., 2021).
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Figura 1 - A evolugdao do Marketing (Kotler et al., 2021).

Segundo Kotler et al. (2021), a jungio destas novas tecnologias com as estratégias de marketing
j4 existentes, potencializou a criacdo de cinco novas estratégias de marketing que foram
caracteristicas durante o periodo pandémico e que, conforme os autores, continuarao a perdurar
durante os anos: Marketing Baseado em Dados, Marketing Preditivo, Marketing Contextual,

Marketing Aumentado e Marketing Agil.

O Marketing Baseado em Dados, conforme explicado por Kotler et al. (2021), é uma
estratégia que orienta a criacdo de um ecossistema de dados, com o intuito de garantir mais
assertividade nos antincios e nas decisoes de marketing. Os autores enfatizam que este marketing
surgiu para unir a marca e o consumidor através de uma verdadeira conexao de valor, gerando

mais credibilidade ao negdbcio.
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O Marketing Preditivo baseia-se na analise antecipada de dados de modo a prever as acGes
futuras, sendo considerado como uma das fortes caracteristicas desta nova era (Kotler et al.,
2021). De acordo com os autores, com este marketing, sera possivel prever o surgimento de novas
tendéncias e o seu impacto no consumo de determinados produtos e servicos, por exemplo. Kotler
et al. (2021, p. 191) cita em seu livro “Marketing 5.0: Tecnologia para a Humanidade” o exemplo
da plataforma de streaming audiovisual Netflix, que passou a tomar decisées quanto as séries
originais e filmes que iria realizar, baseados nas analises de dados preditiva, de modo que
reforcasse “a sua vantagem competitiva face a concorrentes emergentes” e reduzisse os “custos de

contetdo no longo prazo”.

Ja o Marketing Contextual, de acordo com os autores, procura garantir mais assertividade e
loégica nos antincios, conforme a procura realizada, de forma a humanizar ainda mais a relacao
com o consumidor. Portanto, esta estratégia preocupa-se em estar sempre em sintonia com as
necessidades do puablico, a fim de proporcionar interagoes personalizadas através de sensores e

interfaces digitais em espacos fisicos (Kotler et al., 2021).

A estratégia de Marketing Aumentado, refere-se a aplicacdo da tecnologia digital (chatbots e
assistentes virtuais) no processo de humanizacao da relacao entre a empresa e consumidor, de
modo que os profissionais possam estar focados em estratégias mais profundas. A realidade
aumentada passou a ser uma das principais tendéncias para o mercado, dentro das estratégias de
Marketing Digital, o que possibilitou a aproximacao do consumidor com os produtos de uma
marca sem que ele precisasse sair de casa, melhorando a intera¢ao com os clientes e tornando as

campanhas de promocao mais eficazes (Kotler et al., 2021).

Por fim, o Marketing Agil é caracterizado pela capacidade das empresas de conceituar, projetar,
desenvolver e validar produtos e campanhas de marketing de forma agil (Kotler et al., 2021). Os
autores enfatizam que, para acompanhar a rapida evolucao dos desejos dos clientes, as empresas
precisam ser igualmente rapidas nas suas acOes. Esta estratégia “envolve um mecanismo de
resposta rapida” (Kotler et al., 2021, p. 242) onde “as decisoes tém de ser tomadas rapidamente e
quaisquer atrasos terdo um impacto significativo no resultado” (Kotler et al., 2021, p. 242). Os
autores ressaltam que, em um mercado em constante evolucao, é de suma importancia que as

marcas possuam agilidade nas suas estratégias, de forma a agregar valor ao cliente final.

Os autores também observam que esta pandemia atuou como uma aceleradora da digitalizacdo.
Embora cada setor tivesse um grau de diferente preparaco ao nivel tecnolégico e comunicacional,
a necessidade de adaptagdo foi universal para conseguir transpassar por esta crise mundial. Além
disto, foi um direcionamento para que as organizac¢oes percebessem que nao poderiam mais adiar
a digitalizaco, visto que uma empresa digitalizada estara sempre pronta para o futuro e para

conquistar os mercados mundiais (Kotler et al., 2021).
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2.4 O Marketing Internacional

Os desafios enfrentados na internacionalizagdo, anteriormente analisados, possibilitaram o
surgimento e a ampla utilizacio de estratégias de Marketing Internacional (Patriota et al., 2009).
Esta ciéncia procura orientar as organizagoes a identificarem oportunidades num mercado global,
por meio de um conjunto especifico de estratégias direcionadas a internacionalizacdo e
manutencio das empresas e dos seus produtos ou servicos num ambiente estrangeiro (Mehl

Damico Fonseca & Mansur, 2016; Patel, 2020; Patriota et al., 2009).

Considerando os diversos conceitos gerais de marketing internacional, podemos analisar os

seguintes conforme Silva et al. (2018):

= Marketing Global: Refere-se a uma politica de marketing multinacional padrao em
todos os mercados. As empresas que adotam esta abordagem, vendem os produtos de
padronizados de maneira idéntica em todo o mundo. De acordo com Green e Keegan
(2020) ha quatro décadas, este conceito nem existia. Para estes autores, a sobrevivéncia
é uma razao critica pela qual as empresas deveriam considerar seriamente o marketing

global.

= Marketing Local: Segundo os autores, o Marketing Local envolve a adaptacdo de

Estratégias de Marketing para cada pais.

= Marketing Glocal: O Marketing Glocal é a juncdo entre o global e o local,
compreendendo a filosofia “Think global, act local”. Essa abordagem sugere que a marca
deve possuir uma estratégia mundial, mas implementa-la considerando as condig¢Ges
locais e especificas de cada mercado. Este marketing aborda a ideia de que as empresas
mais bem-sucedidas sao aquelas que conseguirem adaptar os seus produtos e servicos a

situacoes de mercados locais.

Newton Soares & Tendolini Oliveira (2021) defendem que o marketing internacional vai além de
utilizar as estratégias de marketing ja praticadas no mercado doméstico e introduzi-las no
mercado internacional. Este conjunto de estratégias, para o sucesso da internacionalizacao, visam
perceber e diminuir as distancias psiquicas e culturais entre as pessoas e o produto, criando valor
em novos territorios, adequando a oferta e encontrando o correto caminho para posicionar-se de

forma inteligente no exterior (Newton Soares & Tendolini Oliveira, 2021; Patel, 2020).

Além disso, de acordo com Patriota et al. (2009), estas estratégias consistem no planeamento, em
pesquisas no ambito econémico, politico e cultural, na segmentacdo de mercado, em estudos do
comportamento do consumidor e no marketing mix, através de estudo do produto, do preco, dos
canais de distribuicao e na comunicacdo de marketing, sendo, portanto, um complemento das
estratégias ja existentes, porém agora no ambito internacional (Patel, 2020; Mehl Damico

Fonseca & Mansur, 2016).
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Isto porque, para os autores, para que uma empresa se insira em outro ambiente, numa primeira
etapa precisara de estar ciente do sistema comercial, visto que as leis podem ser diferentes
relativamente a novas empresas num mercado estrangeiro. Alguns paises, com sistemas politicos
diferentes, podem proibir, por exemplo, algum tipo de produto para proteger os seus mercados,

economias, politicas e culturas locais (Patriota et al., 2009).

Em decorréncia destes fatores previsiveis e imprevisiveis que existem em todos os paises, a
padronizacao de estratégias muitas vezes nao € possivel, além de nao ser recomendado (Patriota
et al., 2009). Desta forma, a personalizacao e a adequacao das estratégias sdo fundamentais para
o sucesso da comercializacao do produto ou servico em lugares com culturas diferentes (Mehl
Damico Fonseca & Mansur, 2016; Vaccari, 2011). Neste caso, Vaccari (2011) defende a utilizacao
do marketing glocal, considerando uma particularidade de empresas bem-sucedidas, que visam

compreender todas as orientacoes e que focaliza todos os aspetos no contexto internacional

Por este motivo, as empresas devem definir as suas estratégias de marketing mix sempre tendo
em conta modificacGes e adaptacGes locais para obterem sucesso no mercado escolhido

(Svensson, 2001, apud Mehl Damico Fonseca & Mansur, 2016).

Portanto, a grande utilizacado do Marketing Internacional, por fim, pode ter o seu surgimento
creditado ao complemento de estratégias de marketing ji existentes em ambito local, porém com
utilizacdo no ambito internacional, adaptando todos os componentes do mix de marketing ao pais
em questao (Patel, 2020; Mehl Damico Fonseca & Mansur, 2016), e sempre considerando a
mudanca de publico-alvo e as caracteristicas peculiares de cada nacdo, como os seus aspetos
econdmicos, culturais, politicos/legais, financeiros e tecnologicos, de forma a respeitar sempre os

seus consumidores (Lima et al., 2015; Patriota et al., 2009).

2.4.1. O Marketing 5.0 em Contexto Internacional

De acordo com Diaz et al. (2022), as next tech podem fortalecer diversas areas do marketing
internacional, incluindo a economia, marketing, empreendedorismo, inovacao, comportamento

organizacional e responsabilidade social corporativa.

Isto porque, com o surgimento desta nova era de marketing, ainda mais digital, tecnolégica e
inovadora, as empresas puderam fortalecer ainda mais o desejo de operacao e exploracdo de um
novo mercado internacional, através da utilizacdo das novas tecnologias (Autio et al., 2021;

Katsikeas et al., 2020).
Segundo os autores, em virtude disto, as empresas poderiam, com mais facilidade:

o [Estabelecer e nutrir relagdes comerciais com clientes em diversos mercados externos

distantes, independentemente de diferencas econémicas, politicas e culturais;
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e Recolher informacoes confiaveis e tteis sobre compradores, concorrentes e condicoes
ambientais em diferentes paises, ajudando desta forma a tomar decisées de marketing
internacionais mais bem informadas;

¢ Obter informacoes fiaveis e rapidas a respeito dos custos das suas ofertas de mercado em
diferentes paises;

e  Gerir as transacoes comerciais além-fronteiras de uma forma mais rapida, mais barata e
mais simples, aumentando assim a sua competitividade e melhorando o desempenho
financeiro;

e Simplificar a forma de realizar as transferéncias eletronicas de dados, pagamentos

eletronicos e assisténcia a exportacao online em mercados estrangeiros.

Katsikeas et al. (2020) ainda enfatizam que este fendmeno crescente da digitalizacao coloca novas
oportunidades no mercado internacional. Por isto, embora as empresas devam manter a maioria
das suas competéncias, ferramentas e praticas tradicionais de marketing internacional, elas
também precisam acrescentar as novas competéncias, técnicas e estratégias para obter sucesso

nesta nova era digital.

Portanto, estas novas caracteristicas estao a transformar como as empresas organizam e operam
num mercado estrangeiro, pois, esta nova era auxiliou na queda da barreira geografica fisica

(Autio et al., 2021).

Desta forma, as estratégias de marketing internacionais tradicionais possuiam como alvo um
publico relativamente passivo nos mercados externos. No marketing internacional desta nova
conjuntura ha mais interacao e envolvimento com clientes estrangeiros, além das empresas, que
adquiriram ainda mais potencial de criar estratégias inovadoras, personalizadas e baratas para

alcancar e beneficiar varios segmentos em diferentes paises (Katsikeas et al., 2020).

Os autores ainda complementam que, ao executar estas novas estratégias de marketing
internacional, as empresas poderao alcancar a eficacia dos custos e nichos especificos, melhorar
a equidade da marca e gerar mais vendas e lucros de produtos. Também poderao conectar-se com
clientes de todo o mundo, de forma pessoal e personalizada, bem como envolvé-los através de
interacGes continuas, a fim de cumprir os objetivos de marketing definidos para cada pais

(Katsikeas et al., 2020).

Em vista disso, segundo Lippert (2022), compreender esta nova era do marketing e as novas
estratégias que surgiram, nao é s6 mais uma opc¢ao para se destacar no mercado, mas sim, um

dever de quem buscar a sobrevivéncia na industria, agora pensada totalmente no consumidor.
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2.5. A Nova Crise Sanitaria Global

2.5.1. A Pandemia Mundial: Covid-19

Em novembro de 2019, foi detetada pela primeira vez, em Wuhan (China), uma nova doenga do
coronavirus, logo denominada por COVID-19, que rapidamente se espalhou por todo o mundo,
sendo considerado como um virus altamente contagioso. Em marco de 2020, a Organizacao
Mundial de Satide (OMS) classificou a COVID-19 como uma pandemia (Farmaki et al., 2022).
Esta pandemia, considerada um dos maiores desafios sanitarios globais deste século, apresentou-
se como uma doenca altamente transmissivel e grave, que causou mudancas significativas na vida

das pessoas ao redor do mundo (Werneck & Carvalho, 2020).

Com o objetivo de tentar conter esse surto, os governos implementaram algumas estratégias,
desde medidas de confinamento total dos consumidores em suas casas, até bloqueios parciais da
economia (Kosieradzka et al., 2022; Vazquez-Martinez et al., 2021). A forca destas medidas
forgou muitas empresas a encerrarem as suas atividades (Donthu & Gustafsson, 2020), levando
a uma disfuncdo sem precedentes, visto que muitas destas organizagoes nao estavam preparadas

para uma crise desta natureza (Kotler et al., 2021).

Por conseguinte, as restri¢oes impuseram as empresas outros desafios a curto prazo, sendo estes
relacionados com a sadde, seguranca, fornecimento de mercadorias, forca de trabalho, procura
dos consumidores, vendas e também com o marketing (Donthu & Gustafsson, 2020; Kosieradzka
et al., 2022). As restrigdes de isolamento também impactaram profundamente as atividades
relacionadas a exposig¢oes, conferéncias, eventos em pequena e grande escala e estabelecimentos
culturais, uma vez que necessitavam, até entdo, de encontro entre pessoas e grandes aglomeracoes

(Donthu & Gustafsson, 2020).

Naio obstante, esta pandemia mudou completamente as atitudes, inten¢oes, habitos e padrées de
compra dos consumidores, (Vazquez-Martinez et al., 2021), levando os autores como Kotler et al.

(2021) a acreditarem que esta mudanca perdurara por muito tempo.

Esta mudanca também foi particularmente notéria devido a sua globaliza¢gdo — a interconexao
entre os mercados e os paises — e a sua cobertura exponencial pelas médias tradicionais e digitais
(Vazquez-Martinez et al., 2021), obrigando as empresas, que vinham adiando a transformacio
digital, a acelerarem este processo, uma vez que a propria sustentabilidade dependeria disto

(Kotler et al., 2021).
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2.5.2. O Efeito da Pandemia Sob a Indastria do Entretenimento

Televisivo

Esta nova pandemia produziu uma grande mudanga na produtividade econémica das empresas,
inclusive as do segmento de entretenimento televisivo (Ferrara, 2020). Os lockdowns, as medidas
abrangentes de distanciamento fisico, as ordens de permanéncia em casa, os toques de recolher,
as quarentenas e as restrigdes as interacgoes sociais (Tjelmeland et al., 2023), impostos pelos
governos produziram uma mudanca quase que total nos modelos de producao e distribuicao desta
inddstria, mudancas essas que impactaram até as mais conhecidas grandes empresas de televisao,
como a Comcast, a Disney e a Fox, responsaveis por 90% de tudo visto na televisao norte-

americana (Johnson, 2021).

No entanto, estas medidas também acabaram por fortalecer ainda mais o universo on-line.
Durante o 4apice da pandemia, as pessoas elevaram o consumo digital (Pagliarini, 2021;
Wongmonta, 2021), o que levou ao aumento do consumo de média, visto que ficar em casa pode
ter levado um aumento de quase 60% na quantidade de contetido assistido globalmente (O’Grady,

2020).

Consequentemente, as empresas necessitaram adequar-se rapidamente ao momento tecnologico
que estava a fortalecer-se e, de acordo com a Nielsen National TV measurement (2021), esta
indastria, como qualquer outro setor, ndo estava preparada para esta grande mudanca que a

pandemia forcou em tdo pouco tempo.

A pandemia bloqueou a producdo de novos contetidos audiovisuais (Blazquez et al., 2020;
Ferrara, 2020). Como exemplo, podemos citar as producoes seriadas produzidas nos EUA, que
obteve 13% menos novos episédios na TV aberta em outubro de 2020 em comparagdo com o
mesmo més de 2019. Com este atraso na programacao, os canais foram forcados a combinar
repeticoes de programacio e estreias atrasadas, o que aumentou os desafios para a industria
televisiva — desafios que inspiraram alguns publicos a buscar este tipo de contetido em outras

plataformas (Nielsen National TV measurement, 2021).

Em Portugal, o lockdown, o isolamento profilatico e a quarentena também impulsionaram os
consumidores a assistirem mais aos contetdos televisivos. De acordo com o Diario de Noticias
(2021), em 2020, “foram mais de 349 mil pessoas por dia a assistir televisdo, num aumento de

consumo sem precedentes para os quase dois milhoes e 300 mil diarios”.

Paralelamente, um relatério da Autoridade Nacional de Comunicacgoes (Anacom, 2022) revelou
que o nimero de portugueses com contas em servigos de streaming mais do que duplicou durante
a pandemia. Esse "elevado crescimento” foi atribuido as mudancas nos habitos de consumo
induzidas pela pandemia, consolidando uma tendéncia que ja estava em ascensdao desde o

primeiro confinamento (Cardoso, 2022)
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Os canais abertos — como a RTP, SIC, e a TVI cresceram em audiéncia, atingindo o milhao e 139
mil médio diario. Contudo, este acréscimo nao alterou a propensao de mercado que se registava
em Portugal, com os canais generalistas a perder, cerca de 1% de quota de mercado (para os

50,2%) se comparado a 2019 (Diario de Noticias, 2021).

Estes dados indicam, portanto, o consumo exponencial do uso da televisao para outros fins como
as plataformas de streaming. Durante o periodo inicial da pandemia, este segmento cresceu cerca
31,7% em Portugal (Diario de Noticias, 2021). Isto acaba por remeter a uma clara alteracio no
modelo de distribuicdo desse modelo de negocio, que devido a regras de isolamento social e a falta
de conteddo inédito durante a pandemia, transformou o streaming numa grande forca de
entretenimento doméstico, mais do que anteriormente. Com a grande migracao de consumidores
para estes servigcos, novas plataformas surgiram, estas também pertencentes a grandes canais

televisivos (Augusto Mateus & Associados, 2018; M. Johnson, 2021).

Com menos programacao atualizada disponivel, a mudanca para as plataformas de streaming
que possuiam um grande acervo de conteiidos sob demanda, foi o caminho mais natural. Os
espacos destas plataformas expandiram-se, com a Netflix batendo um recorde de 37 milhdes de
assinantes no ano de 2020 e o Disney+ alcancando mais de 86 milhées de assinantes em apenas

13 meses de lancamento (Nielsen National TV measurement, 2021).

Além de alguns esttudios criarem a sua propria plataforma de streaming, outros optaram por
realizar acordos com empresas detentoras destas plataformas. Estes acordos consistiam em
conceder a estes meios o direito de exibir determinado conteddo por um determinado periodo de

tempo, em troca do pagamento de taxas de licenciamento (Guerra Silva Lopes, 2020).

Os numeros de faturagio e projecoes para o crescimento do mercado de streaming evidenciam
este aumento de popularidade e relevancia. Segundo o relatério produzido pela Cision, o mercado
de streaming “chegara a um valor de 149,34 bilhGes de ddlares em 2026, quando em 2018 o
mercado era avaliado em apenas 38,56 bilhoes, gerando um aumento de 287%” (de Moraes &

Paula, 2021).

De acordo com Vogel (2020), o aumento significativo na audiéncia de TV e no consumo de video
no Brasil, durante o periodo de isolamento social, trouxe mudancas na forma como as pessoas
consomem programacao televisiva. Além do aumento da busca por entretenimento de qualidade,
a necessidade intensa de informacdo e a interrupgdo de algumas produgbes e campeonatos
desportivos, também influenciaram o consumo de contetido audiovisual. Ainda segundo a autora,
essa mudanca de habito também pode ser percebida nas redes sociais, onde houve um aumento

nas conversas sobre programacoes televisivas.

De certa forma, é percetivel que a criagdo de mercados globais e as mudancas nas formas de
criacdo e distribuicao artistica e cultural, sob o impacto da pandemia, produziu efeitos diretos e
indiretos nas estruturas desta industria, quer seja nos produtos e na forma de lucrar, quer seja

nos modelos de distribuicao e comunicagdo em todo o mundo.
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Apos estas mudancas sem precedentes, o mundo passou a evoluir de forma acelerada e os
profissionais de marketing destes setores precisaram repensar as estratégias utilizadas
globalmente também de forma célere, ocasionando mudancgas que impactariam nao s6 o
consumidor e o processo de internacionalizacdo de produtos e empresas; como também o futuro

do marketing (Kotler et al., 2021).
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3. Metodologia

3.1. Tipo de Estudo

Creswell (2018) afirma que o pesquisador deve fazer diversas escolhas ao planear a sua pesquisa,
como o design do estudo, a metodologia da pesquisa e os métodos de coleta e analise de dados.
Para a metodologia da pesquisa, Noor (2008) assegura que a escolha deve ser baseada no tipo e

nas caracteristicas do problema de pesquisa.

Seguindo este pressuposto, o presente trabalho configura-se como de natureza exploratoria e foi
adotada uma metodologia qualitativa. A abordagem qualitativa de pesquisa é amplamente
utilizada em diversas disciplinas académicas, sendo tradicionalmente aplicada nas ciéncias

sociais, bem como em estudos de mercado (Jamshed, 2014; Magar, 2010).

De acordo com Akyildiz e Ahmed (2021) a pesquisa qualitativa desempenha um papel
fundamental no fornecimento de explicacOes descritivas e literarias das hipéteses em estudo. O
seu objetivo é abordar questoes relacionadas ao desenvolvimento de uma compreensdo do

significado e das dimensoes da experiéncia humana e dos contextos sociais (Fossey et al., 2002).

O método de pesquisa qualitativa busca explorar os aspetos subjacentes do porqué e do como das
tomadas de decisdo, em vez de se limitar ao qué, onde e quando (Akyildiz & Ahmed, 2021). Nesse

sentido, é comum adotar amostras menores, porém mais focalizadas, visando aprofundar a

compreensao do fendmeno em estudo (Magar, 2010).

Desta forma, a metodologia qualitativa se mostra como a mais adequada para esta dissertacao,
pois permitirA uma compreensdo mais personalizada acerca das alteragdes ocorridas nas
estratégias de marketing internacional em decorréncia da pandemia no setor em anélise,

contribuindo para a gera¢do de conhecimento significativo e informacoes relevantes para a area.

Esta abordagem permitira explorar as particularidades (Creswell, 2018) das estratégias de
marketing internacional, levando em consideracao os fatores contextuais, as percecoes dos

envolvidos e as dindmicas do mercado internacional.

A opcao pelo método de investigacdo qualitativa de estudo de caso tinico, conforme proposto por
Creswell (2018) é uma técnica de pesquisa que envolve uma investigacao detalhada e aprofundada
de um individuo, grupo, organizacio, evento ou situacdo especifica. Gil (2017) afirma que esta

técnica representa a modalidade mais tradicional de estudo de caso.

De acordo com Gil (2017), o estudo de caso tinico pode ser utilizado e justificado quando o objeto

de estudo da pesquisa apresenta uma das seguintes situagoes:
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e Caso raro: quando o estudo de caso Gnico investiga comportamentos e situagées sociais
raros e que por isso, merecem ser estudados;

e Caso decisivo: aplicado quando se deseja validar, refutar ou ampliar uma teoria;

e Caso revelador: quando um pesquisador tem uma possibilidade tinica de analisar um
fendmeno inacessivel a outros pesquisadores;

e (Caso tipico: aplicado quando se tem a inten¢do de analisar objetos que, com base em
informacbes anteriores, pareca representar o tipo ideal dentro de uma determinada
categoria;

e Caso extremo: quando o fendémeno a ser estudado manifesta-se num momento e contexto
especifico;

e Caso discrepante: quando o caso se destaca e ultrapassa os limites normais em

comparagdo com os outros casos.

Portanto, neste estudo, foi adotado uma abordagem de estudo de caso tinico, fundamentado pela
abordagem de estudo de caso tipico. A escolha da plataforma de streaming Globoplay como objeto
de estudo justifica-se pela empresa representar um exemplo ideal deste tipo de servico,
oferecendo uma oportunidade interessante de investigacdo, especialmente em relacdo a sua
internacionalizacdo para Portugal durante o periodo pandémico. Ademais, a selecdo desta
abordagem de caso tinico também foi influenciada pela dificuldade em contactar entrevistados

neste tipo especifico de segmento de mercado, devido a natureza sensivel das informacoes.

De acordo com Ventura (2007), Gil (2017) e Silva et al. (2021), o estudo de caso tnico pode ser
classificado como intrinseco ou instrumental. O estudo de caso intrinseco é utilizado quando o
pesquisador procura melhor compreender um caso particular em profundidade, sem a intencao
de elaborar teorias, apenas pelo interesse despertado por aquele caso em particular. Por outro
lado, o estudo de caso instrumental, de acordo com Ventura (2007), é escolhido para examinar
uma questdo de forma mais ampla, servindo como um instrumento para orientar futuras
pesquisas, enquanto (Gil (2017) destaca que ele é selecionado para aprofundar o conhecimento

de um fenémeno especifico, podendo contribuir para o desenvolvimento de novas teorias.

Desta forma, este estudo também foi classificado como estudo de caso instrumental. Esta escolha
fundamenta-se na inteng¢do de explorar e compreender uma questao mais abrangente (Meirinhos
& Osorio, 2010) através deste caso em particular. Este caso atuard como um suporte para
compreender as alteragdes nas estratégias de marketing internacional devido & pandemia, no

segmento do entretenimento audiovisual e facultar informagoes que ajudem futuras pesquisas.

De acordo com Zanni et al. (2011), o estudo de caso Unico apresenta varias contribuigdes
significativas, tornando-se uma abordagem importante para pesquisas cientificas. Um dos
principais beneficios é a profundidade da anélise, que permite uma compreensao contextualizada

do fen6meno estudado.
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Os autores também afirmam que os estudos de caso tnico oferecem diferentes possibilidades de
generalizacdo, além da empirica. Através da experiéncia substituta proporcionada pela descricao
detalhada, o leitor podera obter as suas proprias generalizacbes, dentro do seu contexto e
experiéncia pessoal (Zanni et al., 2011). Além disso, segundo os autores, o estudo de caso inico
pode trazer um significado relevante para as organizacoes ao facilitar um alinhamento cognitivo
entre os seus membros, promovendo a construcao de interpretacdes partilhadas. Ainda segundo
os autores, este tipo de estudo também possibilita a falsificacao teorica, desafiando proposicoes
estabelecidas, e a geracdo de percecoes que frequentemente servem de base para pesquisas mais

abrangentes que visam a generalizacao empirica (Zanni et al., 2011).

Neste sentido, este estudo tem como objetivo principal identificar as alteracGes nas estratégias de
marketing internacional da Globoplay causadas pela pandemia mundial. Para atingir este objetivo

foram definidas quest6es de investigacao que irao direcionar esta investigacao:

Questao 1 (Q1) - Quais foram as principais motivagoes para a internacionalizacdao da Globoplay

durante a pandemia?

Questao 2 (Q2) — Quais foram as principais alteracoes na estratégia de marketing internacional

da Globoplay durante a pandemia e como elas impactaram a empresa?

Questao 3 (Q3) - As novas estratégias de marketing internacional adotadas pela Globoplay,

seguiram em consonancia com os principios e conceitos da nova era do Marketing 5.0?

3.2. Recolha de Dados

Considerando a metodologia adotada neste estudo, optou-se pela entrevista semiestruturada
como instrumento de coleta de dados. A escolha da entrevista semiestruturada, como principal
instrumento de recolha de dados, justifica-se por ser uma técnica que oferece flexibilidade na
conducdo das entrevistas, permitindo ao investigador adaptar-se as particularidades de cada
entrevistado e explorar topicos relevantes em maior profundidade, além de garantir a cobertura
dos objetivos especificos do estudo, assegurando a coeréncia e a comparabilidade dos dados

coletados (Noor, 2008).

Além da entrevista semiestruturada, também foram utilizadas outras técnicas de recolha de
dados, tais como a pesquisa documental. A pesquisa documental utiliza-se através da recolha de
informacdo de fontes diversas, como jornais, revistas, relatérios, documentos oficiais, fontes
estatisticas, filmes, publicidades, relatérios de empresas, videos de programas de televisao, etc.

(Lima Junior, Oliveira, Santos & Schnekenberg, 2021).
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Neste sentido, também foi efetuada uma pesquisa documental em sites de noticias, no portal da
propria empresa que é objeto de estudo da presente investigacdo e em sites que documentam

material académico de pesquisa.

Estas abordagens permitirdo uma triangulacdo de dados, fortalecendo a validade e a

confiabilidade dos resultados obtidos (Yin, 2005).

3.3. Desenvolvimento da Entrevista e Analise de Dados

No estudo em apreco foi conduzida uma entrevista semiestruturada na empresa selecionada,
sendo o entrevistado escolhido por meio de contactos estabelecidos via Linkedin e e-mail. A
escolha recaiu sobre o Coordenador de Marketing Internacional da Globoplay, justificada pela sua
relevincia para a pesquisa e para a compreensao das estratégias utilizadas. As entrevistas foram

realizadas de setembro de 2023 a janeiro de 2024, mediante comunicacao por e-mail.

O desenvolvimento do roteiro de entrevista teve como base a revisao da literatura deste estudo,
além de considerar outras pesquisas ja conduzidas sobre o tema. Com o intuito de assegurar
confiabilidade, em consonéancia com a nossa abordagem abdutiva, cada questdo foi elaborada e

justificada na literatura existente (Beverland e Lindgreen, 2010).

O roteiro da entrevista foi organizado em seis areas, compreendendo um total de 16 questoes. A
primeira area visa a recolha de dados dos entrevistados, abrangendo trés questGes-base. A
segunda area concentra-se na recolha de informacG6es sobre a internacionalizagao e estratégias de
marketing internacional da empresa durante a pré-pandemia, com trés questdes-base. A terceira
area explora as motivagdes para a internacionalizacdo e as adaptagdes durante a pandemia,
contemplando duas questGes-base. A quarta area aborda as mudancas nas estratégias de
marketing internacional decorrente da pandemia, com trés questdes-base. Por fim, a quinta area

discute a internacionalizacdo pds-pandemia, incluindo cinco questoes-base.
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4. Apresentacao e Discussao dos Resultados

4.1. Estudo de Caso — Globoplay

4.1.1. Caracterizacao da Empresa

A Globoplay é uma plataforma brasileira de streaming de videos, desenvolvida e operada pelo
Grupo Globo, o maior conglomerado de média e comunicacao de toda a América Latina (Soares
dos Santos Neto & Strassburger, 2019; Amaral & Conejero, 2021). Lancada em novembro de 2015,
apoOs a empresa perceber a necessidade de inovar e competir com novos servicos de streaming, a
Globoplay tornou-se lider deste mercado no Brasil, atingindo a marca de mais de 20 milhoes de

utilizadores ativos em 2020 (Silva, 2021).

A criacdo da empresa foi exatamente durante a era do marketing 4.0, momento em que as grandes
plataformas de streaming comecaram a emergir (NBCUniversal International, 2021),
experimentando um crescimento exponencial, enquanto a televisao e outros meios tradicionais
de distribuicdo audiovisual comecaram a perder popularidade, devido a ampla variedade de
contetido disponivel online que essas plataformas ofereciam (de Moraes & Paula, 2021). Com sede
no municipio e estado do Rio de Janeiro, a empresa emprega aproximadamente 1.001 a 5.000

colaboradores (Portal da Transparéncia, 2024).

Como a Globoplay pertence ao Grupo Globo, a maior parte do contetido disponibilizado na
plataforma é proveniente da faixa de programacao da TV Globo (Meimaridis, 2022) como
telejornais e telenovelas da televisdo aberta, quanto programacido infantil, humoristica e
desportiva da televisao fechada. Além disso, a plataforma nao se restringe apenas a producoes
proprias, tendo incluido no seu acervo filmes e séries internacionais, visando os mais diversos

publicos e o aumento da quantidade de assinantes (Amaral & Conejero, 2021).
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Figura 2 - Categorias da Plataforma de Streaming Globoplay (Fonte: Globoplay).
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Adicionalmente, todos os programas produzidos e transmitidos pela emissora aberta Globo
tornaram-se acessiveis na plataforma, permitindo que o publico revisite os trechos exibidos
conforme a sua conveniéncia (Sacchitiello, 2020). Atualmente, a empresa também faz o caminho

inverso, exibindo as suas producées originais na TV aberta (Silva, 2021).

O modelo de receita da Globoplay é freemium, oferecendo acesso gratuito a programacao da TV
Globo e alguns clipes ou episédios de programas de TV e novelas, com insercoes publicitarias no
inicio de cada clipe e, ocasionalmente, ao longo do video, sendo a carga de antincios menor em
comparacado com a televisao linear. O acesso completo a biblioteca de contetido, por outro lado, é

limitado aos assinantes pagantes (Meimaridis, 2022).

Segundo Rosas (2023), desde o seu lancamento, em 2015, a Globoplay tem registado um
crescimento exponencial. A titulo de exemplo, no primeiro més de lancamento, a empresa
registou 6 milhGes de horas de consumo. Em outubro de 2023, este nimero atingiu os 270
milhGes de horas, um aumento de 45 vezes. Embora a empresa nao divulgue o nimero exato de
clientes, desde o seu lancamento até a atualidade, a base de utilizadores multiplicou-se por dez.
Erick Bretas, Diretor de Produtos e Servicos Digitais Globo, atribuiu um aumento 89% nas

assinaturas em 2020 a pandemia de Covid-19 e ao sucesso Big Brother Brasil (Grater, 2021).

Goés (2023) refere que em 2022, a plataforma destacou-se ao registar um aumento de 27% na
base de assinantes e mais de 30% nas receitas anuais. Do total da receita, 60% foi proveniente de
publicidade e 40% da area de conteido. Apesar da receita de contetdo ter-se mantido
praticamente estavel, com uma ligeira queda de 1% no ano, o crescimento geral foi crucial. Manuel
Belmar, diretor financeiro da Globo, destacou em entrevista para o jornal Valor Econémico, que

esse aumento foi essencial para compensar a tendéncia de queda na TV paga (Goés, 2023).

A Globoplay enfrenta concorréncia direta com a Netflix e com a Amazon Prime Video, cujas
bibliotecas de contetido sdo predominantemente compostas por titulos estrangeiros (Meimaridis,
2022). Antes da pandemia, a plataforma tinha um alcance limitado ao puablico nacional,
resultando em uma perda de posigdo no cenario internacional (Amaral & Conejero, 2021). No ano
da pandemia, a plataforma de streaming passou a receber uma abordagem mais estratégica,
marcando o inicio de uma fase de aprimoramento tanto em contetido quanto em tecnologia. O
objetivo era internacionalizar a empresa para competir com esses grandes servigos de streaming

globais (Sacchitiello, 2020).
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4.2. Analise e Discussao do Caso

Conforme abordado anteriormente, o guido da entrevista foi organizado em seis areas distintas,

sendo elas:

e Internacionalizaco e estratégias de marketing internacionais anteriores a pandemia;
e Motivaches para a internacionalizacao e adaptacao durante a pandemia;
e AlteracGes nas estratégias de marketing internacional devido a pandemia

e Internacionalizacao p6s-pandemia.

Essas areas fornecem uma estrutura para a analise da entrevista, permitindo uma abordagem

detalhada das questoes discutidas.

4.2.1. Caracterizacao do Entrevistado

Na etapa inicial do guido concentramo-nos em obter informacOes acerca do entrevistado,
abordando aspetos fundamentais relacionados a sua funcao na empresa, local de trabalho e o

periodo em que assumiu as suas responsabilidades na empresa.

O entrevistado, 37 anos, é licenciado em Comunicac¢io Social — Publicidade e Propaganda pela
Faculdade Facha e Pds-Graduado em Marketing Estratégico pelo IBMEC. Ele desempenha o
cargo de Coordenador de Marketing Internacional da Globoplay e assumiu as suas funcoes a meio
da pandemia. Atualmente, ele reside no Rio de Janeiro - Brasil, onde esta centralizado o ntcleo

de marketing internacional da empresa.

4.2.2. Internacionalizacao e Estratégias de Marketing Internacional

Anteriores A Pandemia

O processo de internacionalizacdo da empresa comec¢ou um pouco antes da Organizagdo Mundial
da Satde declarar a COVID-19 como uma pandemia, em marc¢o de 2020 (Farmaki et al., 2022).
O primeiro pais a receber a expansio da empresa foi os Estados Unidos da América, em janeiro

de 2020 (Sacchitiello, 2020).

Raphael Corréa Neto, Diretor de Negocios Internacionais da Globo, em entrevista para o canal
Meio & Mensagem, destacou que a expansao para os EUA representava um passo importante na
visdo digital da empresa e numa maior aproximacao com o publico no exterior (Sacchitiello,
2020). Ele afirmou que o acesso via streaming, possibilitou ampliar a oferta de contetido e

proporcionar mais liberdade de escolha a audiéncia.
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Além disso, o entrevistado desta dissertacao destacou que a empresa ja contava com uma so6lida
base de assinantes nos canais internacionais, os quais estavam disponiveis em diversos paises ao
redor do mundo, incluindo Portugal. Esse cenario, segundo o mesmo, evidencia a existéncia de
um publico cativo e 4vido por acesso aos contetidos brasileiros, reforcando a decisdo estratégica

da empresa em expandir a sua presenca global.

Nos EUA a empresa iniciou as operacoes disponibilizando 500 titulos, além de contetido do canal
internacional da Globo (Amaral & Conejero, 2021). No entanto, o catalogo era diferente do
oferecido no Brasil, especialmente quanto as séries americanas (Ventura, 2020) devido a
restricoes de direitos autorais e acordos de licenciamento ja estabelecidos, a biblioteca de

contetdo do Globoplay (Meimaridis, 2022).

Apesar da expansao para os EUA, o contetido disponibilizado era falado em portugués brasileiro,
com poucas opc¢oes dobradas ou legendadas em inglés. A biblioteca americana oferecia
transmissao em direto de canais como GloboNews, VIVA, SporTV e o canal internacional da Globo
(Meimaridis, 2022). Newton Soares & Tendolini Oliveira (2021) argumentam que, para o sucesso
da internacionalizacdo, é necessario diminuir as distancias psiquicas e culturais entre o piblico e
o produto, criando valor em novos territorios. A falta de adaptacdo linguistica na Globoplay
contradiz essa visao, sugerindo um possivel obstaculo ao seu sucesso internacional mesmo que o
foco principal da Globoplay nos EUA ainda fosse atender aos expatriados brasileiros (Meimaridis,

2022).

Para promover esta expansao internacional, a empresa realizou um evento de grande porte, em
fevereiro de 2020, em Miami. Esta estratégia incluiu projecoes mapeadas em 360 graus,
destacando os sucessos do canal televisivo e momentos especiais das séries originais, a fim de
“reforcar a possibilidade de acompanharem as suas atracbGes preferidas agora em multiplos

dispositivos” (Telaviva, 2020).

Corréa Neto, em entrevista para o G1 (2020), destacou que a chegada da Globoplay no mercado
norte americano representou um passo importante na expansao da empresa, da visao digital e no
fortalecimento do relacionamento direto com o consumidor (Amaral & Conejero, 2021). Ele
garantiu que este seria apenas o primeiro passo da expansao internacional, revelando planos de
ingressar no continente europeu em seguida (Globo, 2020). Conforme Corréa Neto, esta nova fase
era marcada pelo fortalecimento da relagdo da Globo e o seu piblico, resultando em “uma relagio

muito mais préxima, em que as nossas historias se cruzam” (Telaviva, 2020).

Essa proximidade com o consumidor, aliada a flexibilidade e adaptacdo da empresa, confirma a
visdo de Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) e Pagliarini (2021), conforme abordado na revisao
de literatura. Os autores argumentam que, na era do Marketing 4.0, as marcas tornaram-se mais
flexiveis e adaptéveis, reflexo da transicio de era do marketing 3.0, era do marketing centrado no

ser humano. Desta forma, a estratégia da Globoplay ja se alinhava com as tendéncias
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contemporéneas de marketing, que enfatizavam a importancia de uma conexao mais pessoal e

adaptavel com os consumidores.

Esta discussao evidencia que, antes mesmo dos desafios impostos pela pandemia, a Globoplay ja
se encontrava num processo avancado de internacionalizagdo, a procura de atender aos desejos
do publico internacional e fortalecer a sua posicdo como um player relevante no mercado global

de streaming de video.

4.2.3. Motivacoes para a Internacionalizacao e Adaptacao durante a

Pandemia

De facto, a pandemia da COVID-19 teve um impacto significativo nas operagoes da Globoplay,
assim como em muitos outros negocios, conforme observado por Ferrara (2020), apresentando-
se como um desafio complexo (Grater, 2021). Tiago Lessa, Head of Marketing da TV Globo, em
entrevista para o Jornal de Brasilia, comentou que as restrigdes impostas pela pandemia
trouxeram interrupgoes as atividades convencionais, impossibilitando, por exemplo, as gravacoes
nos estudios Globo (Nicolau, 2021) e, até mesmo a rececdo de materiais de produtoras

independentes.

Contudo, segundo o entrevistado deste estudo, esse desafio inicial ndo impediu a empresa de
continuar a “ofertar contetdos inéditos e jornalisticos” que tinham elevada procura naquele
periodo, devido a empresa trabalhar com planeamento e antecipacdo, “o que garantiu uma

margem de manobra no momento da pandemia”.

O entrevistado também afirma que o foco inicial da empresa foi proporcionar informacao e
entretenimento ao pablico. Para responder a essa necessidade, a Globoplay adiantou langamentos
importantes da plataforma, disponibilizou diversos contetdos originais e incluiu, no pacote de
assinatura internacional, sete canais em direto, permitindo que o ptblico no exterior tivesse

acesso simultaneamente ao mesmo contetido disponivel no Brasil.

Neste mesmo periodo, a empresa iniciou o Projeto Resgate, que consistia em disponibilizar
quinzenalmente uma novela remasterizada do arquivo da TV Globo. Esta iniciativa atraiu muitos
utilizadores, tornando-se popular durante a pandemia. Em 2020, a Globoplay revelou que, até
outubro do mesmo ano, o consumo (em horas) teve um aumento de 150% em relacdo ao mesmo

periodo em 2019, o0 que, para a empresa, se devia grande parte ao Projeto Resgate (Matias, 2020).

Essas acoes demonstram a agilidade e a resposta rapida da empresa para oferecer os contetidos
que o publico ansiava durante aquele periodo, demonstrando a utilizacdo de técnicas do

Marketing Agil, conforme descrito anteriormente por Kotler et al. (2021).
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Ana Carolina Lima, Head de Conteido da Globoplay, em entrevista para o Jornal O Tempo,
afirmou que “As telenovelas fazem parte da vida do brasileiro, falam diretamente a memoria
afetiva do publico como género consagrado no audiovisual nacional. Hoje as pessoas tém a op¢ao
de assistir a novela tanto pela TV quanto pelo streaming, e essas possibilidades convivem”
(Meimaridis, 2022). Essa visao é corroborada por Pagliarini (2021), Wongmonta (2021) e
O’Grady (2020).

Além disso, o entrevistado explica que houve uma desaceleracdo nas acées de marketing
presenciais, levando a empresa a concentrar todos os esforcos em acbes online. A Globoplay
também reforcou o seu papel nas comunicacoes e na disponibilizacdo de contetidos jornalisticos,
garantindo que os brasileiros residentes no exterior tivessem acesso a informacoes confidveis do
pais, além de entretenimento nacional. Este movimento esti alinhado com as observagdes de

Donthu & Gustafsson (2020) e Kosieradzka et al. (2022).

A adaptacdo da empresa a nova realidade ndo se limitou a resposta imediata a pandemia. A
empresa também se deparou com uma transformacdo mais ampla na sua estratégia, conforme
destacado por Carlos Tristacci, executivo do Digital Hub da Globo em entrevista para Melina
Oliveira (2021). Segundo Tristacci, com a visdo de se tornar uma "media tech”, a empresa
procurou reposicionar o seu foco e o seu modelo de negdcio, reconhecendo a necessidade de
competir no cenario onde grandes corporacoes tecnolégicas comecgaram a ingressar na producao

de contetudo (Oliveira, 2021).

Além dessa necessidade de competicdo, a empresa observou uma grande oportunidade neste
periodo devido a alta procura por “contetiidos nacionais, especialmente conteidos Globo, pelos
brasileiros que moram no exterior” o que também motivou a internacionalizacdo no periodo
pandémico, afirma o entrevistado. Segundo o canal Meio & Mensagem (Sacchitiello, 2020) esta
decisao de internacionalizacdo também foi motivada pela presenca prévia da emissora no pais,
com a Globo Internacional, pelo objetivo consolidar a sua marca como a maior plataforma

brasileira de streaming e aumentar a sua relevancia no mercado internacional (Forato, 2021).

Neste contexto, os fatores motivadores por tras da internacionalizacio neste periodo, podem ser
caracterizados como fatores reativos, conforme explicado por Czinkota et al. (1997) e Craig &
Douglas (2000). Adicionalmente, destacam a complexidade das motivagbes subjacentes ao

processo de internacionalizacdo, conforme abordado anteriormente por Kotler & Armstrong

(2015).
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4.2.4. Alteracoes nas Estratégias de Marketing Internacional Devido

a Pandemia

Foi durante a pandemia, mais precisamente em outubro de 2021, que a Globoplay ingressou no
mercado portugués e em outros mais de 20 paises, incluindo Alemanha, Espanha, Franca, Italia

e Luxemburgo (Salvador, 2021).

Para o ingresso neste mercado, a empresa adotou uma estratégia de adaptacio linguistica.
Conforme o entrevistado, toda a comunicacgao foi adaptada para o portugués de Portugal, a fim de
conquistar este nicho, o que, conforme citado por Silva et al. (2018), é um exemplo de uma
atuacdo glocal, estratégia fundamental para o sucesso do servico em lugares com culturas
diferentes, conforme afirmado por Mehl Damico Fonseca & Mansur (2016) e Vaccari (2011) na

revisao de literatura.
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Figura 3 - Exemplo de Adaptacdo Linguistica na Comunicacdo da Empresa (Fonte: Instagram
GloboPlay. Retirado de: www.instagram.com/globoplaypt).
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Figura 4 - Exemplo de Adaptacdo Linguistica na Comunica¢cdo da Empresa (Fonte: Instagram
GloboPlay. Retirado de: www.instagram.com/globoplaypt).
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Além dessa adaptacdo, que ja existia antes da pandemia, o entrevistado afirma que foi reforcado
os contetiddos mais populares entre o piblico portugués, como novelas, programas de variedades,

programas musicais e humoristicos.

No seguimento, foi necessario adotar a internet como o foco da solug¢do. Conforme o entrevistado,
houve uma desaceleracao em acées de marketing presenciais e com isso, focaram em ac¢oes online.
Um exemplo concreto desta mudanca foi a divulgacdo do langcamento da Globoplay em Portugal
por meio de uma conferéncia de imprensa virtual (Quelhas, 2021), que teria ocorrido
presencialmente em tempos anteriores. Este cenario confirma o estudo de Donthu & Gustafsson
(2020), que afirmaram que as restricées de isolamento também impactaram as atividades
relacionadas a conferéncias, eventos em pequena e grande escala e estabelecimentos culturais,

uma vez que necessitavam de encontro entre pessoas.

Durante esta conferéncia virtual, Carolina Andrade, Head de Distribuicao Internacional da Globo,
destacou a parceria de anos que a empresa mantém com a audiéncia portuguesa. Ela enfatizou
que essa parceria representava uma oportunidade para expandir a oferta de contetdo, destacando
que o “streaming oferecia a distribuicao perfeita para isso” (Quelhas, 2021). Para ela, o diferencial
da empresa neste mercado, é conhecer o pablico melhor do que os concorrentes, afirmando que
“Conhecer o mercado, produzir contetidos para brasileiros e falar com o consumidor [sdo os
pontos principais], sendo que nesses dois tltimos fatores o Globoplay soma for¢as com a Globo e

se destaca” (Silva, 2021)

Acerca das restricoes de territorio e direitos autorais que costumam acontecer na
internacionaliza¢do destas plataformas, Carolina Andrade, também respondeu que no caso de
Portugal, por exemplo, “o que estd a ser exibido na SIC ndo vai estar disponivel na
Globoplay” para além de assumir que “estruturalmente o catdlogo é o mesmo, mas podem existir

algumas limitagoes” (Lambertini, 2021).

Devido a este periodo, caracterizado pela pandemia, o entrevistado afirma que a empresa também
“aplicou um investimento maior em tecnologia com o propésito de conhecer cada vez mais o
consumidor brasileiro, gerando ofertas variadas e adequadas para cada perfil e gerando também

melhorias na experiéncia dentro da plataforma”.

O entrevistado evidenciou que as novas estratégias de marketing internacional da Globoplay, um
produto 100% digital, foram fortemente influenciadas pela nova era do Marketing 5.0, que
preconiza a integracio entre tecnologia e interacdo humana (Kotler et al., 2021; Pagliarini, 2021;
Wongmonta, 2021). Grandes investimentos em tecnologia, 4,5 bilhoes de reais em 2021 (Amaral
& Conejero, 2021), foram direcionados para entender melhor o comportamento do consumidor e

melhorar a experiéncia na plataforma, alinhando-se aos principios dessa nova era.

Portanto, considera-se que as tecnologias digitais desempenharam um papel fundamental na
adaptacgio da Globoplay durante a pandemia, confirmando o estudo de Katsikeas et al. (2020)

que afirmaram que essas tecnologias digitais estdo a influenciar significativamente a sele¢ao e
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entrada em mercados estrangeiros de varias maneiras, além de possibilitarem a comunicacio e

interacao com clientes estrangeiros.

4.2.5. Internacionalizacao Pos-Pandemia

Com os resultados obtidos, pode-se perceber que estas tecnologias intensificaram o desejo de
interacdo e exploracdo de mercados internacionais da empresa, porque fortaleceram a
possibilidade de uma entrega mais diversificada de contetido e melhor qualidade no sinal dos
canais em direto, evidenciando que a nova era do marketing 5.0 transformou como as empresas
do entretenimento audiovisual organizam e operam no mercado estrangeiro (Katsikeas et al.,

2020).

Isto confirma o ponto de Autio et al. (2021) e Katsikeas et al. (2020), que afirma que, com o
surgimento desta nova era de marketing, ainda mais digital, tecnologica e inovadora, as empresas
puderam fortalecer ainda mais o desejo de operacao e exploracio de um novo mercado

internacional, através da utilizacao das novas tecnologias.

No contexto das estratégias de marketing internacional, neste cenario de continua evolucao
tecnoldgica e mudancas globais, o entrevistado reafirma a importancia do investimento em
tecnologia e da proximidade com o consumidor para o futuro. Segundo o mesmo, o investimento
em tecnologia, permitirdA aprimorar a oferta personalizada de contetidos e experiéncias,
atendendo de forma mais precisa as necessidades e preferéncias dos consumidores. Essa visao é

confirmada por Kotler et al. (2021).

Além disso, o entrevistado aponta que o investimento em tecnologia também permitira o
planeamento de contetidos a longo prazo, identificando quais tipos de contetido tém maior
aderéncia atualmente e quais podem tornar-se sucessos no futuro. Ao identificar as tendéncias
atuais, a empresa podera antecipar necessidades futuras e produzir contetidos com potencial de
sucesso. Esta abordagem est4 alinhada com o conceito de Marketing Preditivo, caracteristico da

era do Marketing 5.0, conforme afirmam Kotler et al. (2021).

De maneira geral, o entrevistado acredita que as estratégias da Globoplay estdo alinhadas com a
era do Marketing 5.0, sendo fortemente baseadas nas novas tecnologias disponiveis,
especialmente no ambiente digital. Como um produto 100% digital, a empresa continuari a
utilizar essas tecnologias para entender melhor como interagir com os consumidores e potenciais

assinantes.
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5. Conclusoes, Limitacoes e Futuras Linhas

de Investigacao

Com o surgimento da pandemia mundial COVID-19, as empresas enfrentaram intiimeros desafios
que impactaram as suas estratégias de marketing, especialmente aquelas que procuravam
expandir a sua presenca internacional. Esta nova crise foi tao significativa que ocasionou uma
nova transicao de era do marketing, denominada de Marketing 5.0, era caracterizada pela uniao

entre tecnologia e o ser humano, conforme definido por Kotler et al. (2021).

Neste cenario também se encontrava a indastria do entretenimento audiovisual, nomeadamente
as plataformas de streaming, que enfrentaram inimeros desafios relacionados com as medidas
de combate a crise. Essas medidas ocasionaram uma mudanca intensa nos modelos de producio
e distribuic@o de contetido, devido ao impedimento de gravagao de novos contetidos audiovisuais,
entre outros. Dentro deste contexto, destaca-se a Globoplay, plataforma de streaming brasileira,
que, diante de todos os desafios enfrentados durante a pandemia, internacionalizou os seus

servigos para Portugal.

Neste sentido, o objetivo deste estudo passou por identificar as principais alteracdes das
estratégias de marketing internacional da plataforma de streaming Globoplay devido a pandemia
mundial. Para alcancar este objetivo utilizou-se uma metodologia qualitativa de estudo de caso
Unico tipico, com resultados obtidos por meio de analise de uma entrevista semiestruturada com
o Coordenador de Marketing Internacional da empresa, além da utilizacao de técnicas de pesquisa
documental. Os resultados obtidos a partir dessa analise ajudaram a responder as questoes

propostas por este estudo.

Relativamente a primeira questdo de investigacdo (Questdo 1), a pesquisa revelou que as
principais motivacGes para a internacionalizacdo da Globoplay, durante o periodo pandémico,
foram a alta procura por conteidos nacionais, especialmente jornalisticos, por parte dos
brasileiros que residiam fora do pais; a necessidade de competir num cenario onde grandes
empresas comecaram a ingressar na producao de contetido; e, o desejo de consolidar a sua marca

como a maior plataforma brasileira de streaming no exterior.

No que concerne as alteragoes de estratégias de marketing internacional da Globoplay (Questao
2), o estudo identificou que o planeamento antecipado foi importante e garantiu a tranquilidade
para a empresa sobrepor esse periodo. Por meio desse planeamento, a empresa conseguiu manter
o seu publico envolvido ao adiantar contetidos inéditos e langamentos importantes da plataforma,
além de disponibilizar diversos contetidos originais, incluindo novelas antigas remasterizadas.
Essas acdes demonstram a utilizacio de técnicas como a de Marketing Agil, caracteristico da nova

era do marketing 5.0.
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Também houve um maior investimento em tecnologia, que foi uma das mudancgas mais
significativas reveladas por esta investigacdo. A empresa investiu em tecnologia para
compreender melhor o comportamento do consumidor, personalizar a oferta de contetdo e focar
na interacao e na experiéncia do cliente dentro da plataforma. Além disso, utilizaram-se das novas
tecnologias para o planeamento de contetidos a longo prazo, com o intuito de antecipar
necessidades futuras e produzir contetidos com potencial de sucesso. Essas iniciativas destacaram
a utilizacao de taticas do Marketing Preditivo, uma das estratégias-chave desta nova era do

Marketing.

Além disso, pode-se verificar que o desejo de interacao e exploracdo de mercados internacionais
da empresa foi intensificado devido ao surgimento dessas novas tecnologias, porque fortaleceram
a possibilidade de uma entrega mais diversificada de contetdo e melhor qualidade no sinal dos
canais em direto. Isso sera importante para o futuro, uma vez que, para a Globoplay, a tecnologia

decorrida do marketing 5.0 foi e continuara a ser de extrema relevancia.

Com base nos resultados obtidos, conclui-se que as novas estratégias de marketing internacional
adotadas pela Globoplay seguiram em consonancia com os principios e conceitos da nova era do
Marketing 5.0 (Questdo 3). O investimento em tecnologia alinhou-se como ponto-chave para a
insercdo bem-sucedida nesta nova era, pois auxiliou na compreensdo do consumidor, aspeto
fundamental da era do marketing 5.0, que valoriza a integracio entre tecnologia e o ser humano.
Ademais, a utilizacio das estratégias de Marketing Agil e Marketing Preditivo, corroboraram com

o fortalecimento desta conclusao.

Com esta investigacdo, pode-se perceber que continuara a ser primordial que as empresas do setor
de entretenimento audiovisual continuem investindo em tecnologia e adotando estratégias
relacionadas ao marketing 5.0 para se manterem relevantes e competitivas num mercado global
cada vez mais dindmico e desafiador. O investimento em tecnologia alinhado a proximidade com

o consumidor sera a chave para transpassar crises futuras.
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5.1. Limitacoes e Futuras Linhas de Investigacao

O estudo enfrentou limitagdes devido ao método qualitativo empregado, que inclui uma amostra
restrita, j& que esta investigacao se baseou em apenas uma entrevista, com um representante da
Globoplay, reduzindo a generalizacao dos resultados. Embora Gil (2017) afirme que o estudo de
caso unico pode ser utilizado e justificado quando o objeto de analise representa um tipo ideal
dentro de uma determinada categoria, essa caracteristica nao deixa de constituir uma limitacao

para o estudo.

Outra limitagao significativa desta pesquisa tem a ver com o seu foco exclusivo nas estratégias de
marketing adotadas pela Globoplay durante a pandemia, deixando de lado outras areas
importantes, como os impactos financeiros e o comportamento do consumidor, por exemplo.
Ademais, a auséncia de comparacao com outras empresas do setor limitou a compreensao da

singularidade das estratégias da Globoplay relativamente a concorréncia.

Deste modo, para futuras pesquisas, sugere-se a realizagio de estudos com casos multiplos, com
outras empresas do setor, para compreender melhor as praticas comuns e exclusivas adotadas.
Também se sugere investigar o impacto financeiro das estratégias de marketing internacional da
Globoplay, que poderido fornecer informacgdes importantes acerca da sua eficicia e retorno sobre

o investimento.

Além disso, seria fundamental explorar a percec¢ao e satisfacdo dos consumidores internacionais
da Globoplay, relativamente as suas estratégias de marketing, com o intuito de fornecer uma
compreensao mais aprofundada da rececdo pelo ptblico-alvo. Para alcancar essa compreensao,
seria recomendado complementar as entrevistas qualitativas com analises quantitativas de dados,
como métricas de envolvimento dos utilizadores e crescimento da base de assinantes. Essa
abordagem combinada podera fornecer uma visao mais detalhada do desempenho das estratégias
de marketing internacional da empresa estudada, identificando pontos fortes e areas que

necessitam de melhorias.
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Apéndice A - Guidao da Entrevista

GUIAO DE ENTREVISTA

Objetivos da | Responder as questGes de investigacao:

Entrevista

Questao 1 (Q1) - Quais foram as principais motivagoes para
a internacionaliza¢io da Globoplay durante a pandemia?
Questao 2 (Q2) — Quais foram as principais alteracoes na
estratégia de marketing internacional da Globoplay durante a
pandemia e como elas impactaram a empresa?
Questao 3 (Q3) - As novas estratégias de marketing
internacional adotadas pela Globoplay, seguiram em
consonancia com os principios e conceitos da nova era do
Marketing 5.0?

Entrevistados Profissionais de marketing, gestores e profissionais
relacionados ao processo de internacionalizacao da Globoplay
em Portugal.

Entrevistadora Aluna de Mestrado em Marketing da Universidade da Beira
Interior

Meio de | Zoom

Comunicacao

Tempo de | 30 minutos

Entrevista

1- Caracteristicas do Entrevistado

Cargo/Funciao na empresa:

Pais em que atua:
() Portugal () Brasil

Trabalhou para a empresa antes e depois do periodo pandémico?

2 — Internacionalizacao e Estratégias de Marketing Internacional
Anteriores a Pandemia

e Quais eram os principais mercados internacionais-alvo da Globoplay antes da
pandemia?

e Quais eram as principais motivac¢oes de internacionaliza¢do da Globoplay antes da
pandemia? Eram fatores como o acesso a tecnologia, beneficios fiscais,
atendimento as demandas dos clientes por servicos no exterior ou houve outras
motivacgoes significativas?

e Considerando a natureza dinamica do setor de entretenimento audiovisual e as
tendéncias globais, quais eram as estratégias de marketing internacional mais
eficazes que a Globoplay empregava para se destacar em meio a concorréncia
internacional antes da pandemia?

3 - Motivacoes para a Internacionalizacio e Adaptacio durante a
Pandemia
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Quais foram as principais motivacées para a empresa se internacionalizar para
Portugal durante uma pandemia?

Como foi ingressar em um mercado estrangeiro, durante a pandemia, quando a
pandemia bloqueou a producao de novos contetidos audiovisuais? Este fator
interferiu em alguma decisao?

4 - Alteracoes nas Estratégias de Marketing Internacional devido a
Pandemia

Na sua opinido, para explorar o mercado portugués, quais foram as principais
mudancas nas estratégias de marketing internacional?

Em sua concecao, acredita que tenha adotado novas estratégias que nao utilizava
antes da pandemia? Quais foram estas novas estratégias?

Como a transigao para a era do Marketing 5.0 (era da uniao entre tecnologia e ser
humano) impactou as estratégias de marketing internacional da Globoplay?

5- Internacionalizacao P6s Pandemia

Acredita que esta nova era transformou a forma como as empresas do
entretenimento audiovisual organizam e operam em um mercado estrangeiro?

Acredita que as novas tecnologias fortaleceram o desejo de interacao e exploracao
da empresa por um novo mercado internacional?

Com base nas experiéncias da Globoplay, quais recomendagdes vocé teria para
outras empresas que buscam adaptar as suas estratégias de marketing
internacional em tempos de mudancas globais e transicoes de era do marketing?

Como vocé vé o futuro das estratégias de marketing internacional em um cenério
de continua evolucao tecnologica e mudancas globais?
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