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INFLUENCIANDO O CONSUMIDOR ATRAVES DO MARKETING VIRAL

Resumo

Diante das evolucdes da tecnologia da informagdo o marketing ganha uma sobrevida essencial
para chegar a um consumidor cada vez mais informado e interativo. Neste sentido, o
marketing viral vem como uma estratégia para contagiar o publico, transformando-os em
agentes contaminantes espontdneos do anuncio. Assim, este trabalho teve como objetivo
avaliar até que ponto o marketing viral contribui para elevar a intengdo de compra do
consumidor em relagdo aos produtos e a sua propensdo em interagir, passando a mensagem
adiante. O método utilizado foi o exploratdrio e descritivo. A unidade de analise foi composta
por estudantes e profissionais de diversas areas. A amostra foi ndo probabilistica por
conveniéncia e autogerada obtendo 159 respondentes. Para realizar a coleta de dados foi
utilizado um questionario eletronico. A abordagem dos dados envolveu as perspectivas, tanto
qualitativa como quantitativa. Entre os principais resultados: Os consumidores tém o
ceticismo em relacdo as pecas de marketing; criatividade, diversdo, entretenimento, conteudo,
qualidade e confiabilidade sdo atributos que devem ser intrinsecos ao video para gerar o efeito
viral. A principal conclusdo foi que o marketing viral pode fornecer uma parcela de
contribui¢do para aumentar a intencdo de compra do consumidor e gerar impulso para
compartilhar o video viral.

Palavras-chave: Marketing Viral; Word-of-Mouth; Buzz Marketing.

Abstract

In the face of recent developments in the information technology, marketing gains an essential
survival to reach a more informed and interactive consumer. Accordingly, viral marketing
comes as a strategy to attract the audience, turning them into spontaneous publishers of ads. In
this respect, this study aimed to assess how viral marketing helps to raise the intention of
consumer purchase for the products, and their propensity to interact, passing the viral message
on. We used the exploratory and descriptive methods. The sample was composed of students
and professionals from different areas, in a not probabilistic for convenience and self-
generated way, obtaining 159 respondents. An electronic questionnaire was employed in order
to perform the data collection. The data approach involved qualitative and quantitative
perspectives. Among the key findings: consumers have relative skepticism about the
marketing pieces; creativity, fun, entertainment, content, quality and reliability are attributes
that should be intrinsic to the video to generate the viral effect. The main conclusion is that
viral marketing can provide a parcel of contribution to increase the purchase intent and
generate consumer incentive to share the viral video.

Keywords: Viral Marketing, Word-of-Mouth, Buzz Marketing.

Anais do IV SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 08, 09 e 10/11/2015 1



@0 IV SINGEP
Pl Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovacao e Sustentabilidade
ﬁ International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability

ISSN: 2317 - 8302

1 Introducio

A revolugdo digital vem proporcionando grandes mudangas. A informagdo ndo esta
mais totalmente monopolizada pela pequena elite detentora de poder, a sua dissemina¢do vem
proporcionando um aumento do poder dos consumidores sobre as empresas (Sheth, Eshghi, &
Krishnan, 2002).

Entre essas mudangas, observa-se também que os consumidores estdo substituindo a
televisdo convencional por telas eletronicas conectadas em rede (Anderson, 2006). A
publicidade nos meios de comunicagdo de massa ndo mais atua como atividade primordial no
marketing. Dessa forma, a forca como meio de influéncia dos veiculos tradicionais estad cada
vez mais se enfraquecendo e a grande quantidade de antncios publicitirios presente no
cotidiano vem mostrando sinais de saturagdo (Jaffe, 2008; Cafferky, 1999; Vaz, 2008;
Anderson, 2006; Limeira 2007; Chetochine, 2006).

Como resultado, procura-se diminuir os custos com publicidade em massa e
desenvolver novas maneiras de se comunicar com os consumidores, inclusive buscando
métodos ndo convencionais (Cafferky, 1999). Uma dessas saidas perante a rejeicao
progressiva das mensagens de marketing tradicionais podem estar no uso de novas
ferramentas de marketing via internet. Os profissionais podem aproveitar as facilidades desse
meio com o intuito de disfargar o teor comercial para introduzir contetidos e evitar que os
consumidores percebam o interesse do negocio por trds da propaganda (Salzman, Matathia, &
O’Relilly, 2003).

Com a Internet e como resultado da introdu¢do das redes sociais e adaptacdo destas
para a comunicag¢do diaria, surgiu o fenomeno conhecido como marketing viral, cujo alicerce
¢ sustentado pela sistematica do processo de propaganda boca a boca. Isso ¢ equivalente a
afirmar que a propaganda boca a boca ganha contornos Unicos e de grande potencial sob a
forma de marketing viral. Essa técnica que pode ocorrer por acaso, mas na maioria das vezes
¢ planejada, pode ter efeitos tanto positivos como negativos. Os comentarios dentro do meio
virtual sdo disseminados ao redor do mundo, em velocidades incriveis e proporgdes
consideraveis. Assim, tem grande potencial para influenciar opinides € comportamentos dos
possiveis consumidores. Isso é possivel devido a sua natureza sutil e espontinea de
disseminagdo do conteudo, cujo principal emissor € o proprio consumidor.

O marketing viral pode surgir como resultado de uma atividade planejada ou até de
forma inesperada como foi o caso que acontecer com a jornalista e apresentadora Lilian Witte
Fibe. Enquanto apresentava um jornal ela descontrolou-se e essa cena terminou virando o
efeito viral. Além disso, teve seu nome em destaque nas midias tradicionais (Vieira, 2007).

Por outro lado, ha casos em que essa técnica ¢ aplicada de forma planejada e
estruturada, a exemplo da marca Doritos quando langou um concurso em que estimulava os
usuarios a enviar videos amadores que estivesse relacionado com o produto. O vencedor
receberia uma quantia equivalente a US$ 10 mil ¢ o video seria transmitido no comercial
exibido na final do Super Bowl americano. Para inserir um comercial de 30 segundos nesse
evento esportivo é necessario pagar US$ 2,6 milhdes. Estudos mostraram que apos a final, o
comercial refletiu a Doritos um faturamento de US$ 36 milhdes. Logo, a combinagdo de
usuario da web ¢ comunicacao viral rendeu substancial rendimento ¢ redugdo nos custos de
marketing da marca mencionada (Vaz, 2008).

A propaganda boca a boca sempre foi essencial para a venda no processo que envolve
a decisdo de compra por parte do cliente. Apds uma relagdo comercial bem feita, o

Anais do IV SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 08, 09 e 10/11/2015 2



SO IV SINGEP

Pl Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovacao e Sustentabilidade

ﬁ International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability
ISSN: 2317 - 8302

consumidor satisfeito estara mais propenso a gerar um marketing de ressonancia, estando a

experiéncia sendo compartilhada com seus amigos, conhecidos e familiares. Normalmente,

pessoas proximas conversam sobre assuntos de interesse mituo. Com isso, a influéncia pode

ser decisiva pois, como afirma Cafferky (1999), mais de 80% das pessoas seguem as

recomendacdes de um familiar, amigo ou profissional ao comprar um determinado produto ou

Servigo.

Comparando com o marketing tradicional, a diferenca em favor do marketing nao
tradicional pode estar no fato de que, além do bombardeamento de mensagens de marketing
sobre os olhos e ouvidos dos consumidores, estes perderam a paciéncia com relacdo aos
comerciais e conteudos apresentados de maneira tanto previsiveis como artificiais (Jaffe,
2008). Em outras palavras, os consumidores ndo sdo mais ingénuos como costumavam ser,
mais bem informados, questionam, contestam e rejeitam o que consideram irrelevante ou
desnecessario.

O usudrio das redes sociais, por exemplo, tem o poder de gerar midia, com
possibilidades de influenciar centenas ou milhdes de outras pessoas que compartilham de
pensamento semelhante.

Esse efeito viral, no entanto, ndo deve ser confundido com o marketing de interrupgao,
também chamado de spam ou lixo eletrdnico e que proporcionou o surgimento do marketing
de permissdo, fazendo assim a comunicagdo de maneira adequada e sem proporcionar o efeito
contrario no consumidor em potencial (Chetochine, 2006).

Diante do exposto, pode-se questionar até que ponto o marketing viral contribui para
elevar a intengdo de compra do consumidor em relagdo aos produtos e a propensdo do
consumidor em interagir, passando a mensagem adiante? Assim, o objetivo ¢ avaliar até que
ponto o marketing viral contribui para elevar a intencdo de compra do consumidor em relagao
aos produtos e a propensao do consumidor em interagir, passando a mensagem adiante.

2 Marketing Viral

Ideias, produtos, mensagens e comportamentos se espalham como virus (Gladwell,
2009). Essa comparacdo com uma epidemia virdtica € pertinente, pois a propagacao de uma
mensagem pode ocorrer de forma exponencial, causando algum tipo de influéncia em outras
pessoas no ciberespacgo.

A logica que move essa ferramenta ¢ transformar os usuarios comuns em aliados, na
medida em que sdo oferecidos diversdo e conteudo gratuitamente. Além do efeito
multiplicador, a grande diferenca estd no efeito credibilidade, pois, receber uma indicacdo de
um amigo pode produzir efeito muito maior do que as propagandas veiculadas na TV.

Marketing viral tem a ver com o word-of-mouth (WOM). Esse termo foi citado pela
primeira vez no artigo intitulado “The Web of Word of Mouth”, publicado pela revista Fortune
em 1954. Nesse estudo, Willian H. White observou que em bairros da Filadélfia, os aparelhos
de ar condicionado, estavam dispostos de forma linear nas casas. Ou seja, seis casas
consecutivas possuiam esse aparelho, enquanto trés casas seguidas ndo possuiam. Assim, ele
percebeu que grupos de pessoas de um mesmo bairro possuem comportamentos semelhantes
no que diz respeito a compra, bem como no uso de produtos e servicos. White concluiu que a
compra de produtos configura-se como reflexo da comunicagao social. Logo, as pessoas que
comentam em conjunto sobre produtos e servigos apresentam tanto comportamento de compra
semelhante como preferéncias similares (Kimmel, 2004).

Assim, word-of-mouth se refere a comunicagdo verbal entre duas ou mais pessoas,
dentro de um grupo informal, no qual o receptor ndo percebe uma relagdo comercial quanto a
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marca, produto ou servi¢o (Ardt, 1967). Entdo, trata-se de uma forma mais simples de entrar

em contato com os consumidores e gerar confianga em relagdo a marca.

O marketing viral representa qualquer estratégia que encoraja os individuos a
disseminar uma peca de marketing, de maneira que gere um crescimento exponencial em
termos de exposi¢do da mensagem e influéncia (Wilson, 2000). Assim, o marketing viral pode
ser qualquer atividade de marketing que acelere e amplifique 0 WOM no ambito virtual. Esse
fendmeno consiste na criagdo de mensagens publicitarias contagiosas ou materiais que sao
repassados peer-to-peer visando aumentar a notoriedade da marca (Kirby, 2006).

Logo, comunicagdo viral ¢ a personificagdo de um mercado inovador, onde ¢
necessario entender o seu publico, saber quem s3o os divulgadores e prever se de fato gerara
valor para a marca (Vaz, 2008).

Essa estratégia de marketing tem como objetivo primordial fazer com que o maior
numero de internautas tenha acesso as pecgas. A motivagdo podera surgir por alguma forma de
atracdo pelo conteudo. Como uma forma de diversdo, pode-se sentir o desejo de difundir o
contetido para amigos e conhecidos. Estes por sua vez, se tiverem a mesma reagdo frente ao
contetido, também repassardo essas pecas para outras pessoas, gerando uma espécie de
infestacdo que pode durar horas, dias, semanas ou meses, atingindo milhdes de pessoas
(Vieira, 2007).

Assim, uma campanha de marketing viral tem como objetivo atingir o publico-alvo, de
forma que ndo percebam de que se trata de algo comercial, por isso, essa intencao publicitaria
deve ser sutil. Nesse sentido, o marketing viral deve ser composto de acdes complementares
que se integram as praticas do marketing tradicional para fortalecer ou manter a marca e a
participagdo do produto no mercado.

Um dos fatores que contribuem para o desenvolvimento, formaliza¢ao e estudos sobre
marketing viral, ¢ a capacidade que as midias digitais possuem para potencializar a
disseminagdo viral de informagdes. Quando combinada com estratégias tradicionais de
marketing, a partir de um planejamento e execucdo bem feitos, pode auxiliar as empresas a
atingir um grande mercado sem precisar de grandes investimentos. Assim, o marketing viral
quando usado como um sistema integrado tem grandes chances de melhorar a defesa da marca
e aumentar o nimero de pessoas que terdo conhecimentos a seu respeito (Kirby, 2006).

A esséncia das estratégias do marketing viral se apoia no fato de que o praticante do
marketing pode desenvolver pecas, a partir de um pequeno esfor¢o inicial. Mas que pode
alcangar repercussdo equiparavel ao uso de meios de comunicacdo tradicionais, a um custo
menor. Além disso, o consumidor desempenha o papel de principal agente endossador da
mensagem (Andrade, Mazzon, & Katz, 2006).

Inicialmente, o marketing viral foi usado apenas como uma tatica autdbnoma que se
concentrava em materiais criativos em forma de imagem, jogos, video ou textos. Mas, desde
2002 essa area tem evoluido devido: ao desenvolvimento e crescente adocdo de tecnologias
digitais, tornando a Internet palco de entretenimento, além de investigagdo e compras; o
reconhecimento da necessidade de investimentos mais realistas no planejamento estratégico
do marketing viral; a compreensdo das empresas de que € preciso ser inovador e criativo no
meio digital, para expor a marca; por fim, o uso do marketing viral como ferramenta para
aumentar as vendas, € ndo apenas gerar buzz (Kirby, 2006).

Nas concepgdes de Andrade, Mazzon e Katz (2006) existem duas caracteristicas
fundamentais no que diz respeito a natureza do marketing viral: o escopo de influéncia que foi
expandido, devido a reducao de esfor¢o de acesso ao proximo; e a capacidade das redes de
computadores em habilitar a sincronicidade para fluxos de comunicacdo. Assim, o marketing
viral seria em sua esséncia o virus de uma ideia, sendo o portador do virus o produto (Godin,
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2001). Logo, o essencial ¢ criar um motivo para que as pessoas ougam € vejam a pega de

marketing.

No marketing viral o anunciante desenvolve um meio no qual a ideia pode se
reproduzir e se espalhar. Neste caso, quem faz o trabalho ¢ a natureza da mensagem viral
auxiliada pela troca entre os consumidores, a figura do profissional de marketing atua apenas
na criacao da peca. Essa estratégia contraria o marketing de interrup¢ao, cujo profissional de
marketing direciona seus anincios ao maior numero de pessoas possiveis, sem o
consentimento das mesmas e sem uso de intermedidrios (Godin, 2001).

Assim, enquanto a comunicacdo de marketing tradicional aborda diretamente o
consumidor, a comunicagdo de marketing viral desenvolve um ambiente cujos consumidores
transmitem as mensagens sem o envolvimento direto da fonte original (Woerndl et al., 2008).
Logo, o marketing viral tenta capturar estrategicamente a aten¢do do consumidor, de modo a
tornd-lo um agente da venda. Ou seja, o receptor, antes passivo, pode se transformar num
emissor ativo, visando influenciar a rede social na qual esta integrado (Andrade, Mazzon, &
Katz, 20006).

Em seu estudo, Godin (2001) apresenta alguns principios que devem ser
compreendidos para ativar a campanha de marketing viral: desenvolver a mensagem com
potencial epidémico ¢ a parte mais importante, onde se gasta tempo e recursos financeiros;
saber manipular os elementos que compdem a mensagem como velocidade, fluidez,
persisténcia e identifica¢do; reconhecer que o buzz digital € um registro escrito permanente e
online; perceber que apenas suprir as necessidades de um usuario ndo ¢ suficiente, devendo
agregar valores; e saber o momento de deixar de pagar pela disseminagcdo da mensagem,
visando obter retorno.

Sob uma perspectiva de langamento de inovagdo de produtos ou servigos, Little (2005)
elenca os principios do marketing viral, sustentado por quatro conceitos. O primeiro, quanto a
satisfagdo, em que acertar na primeira vez ¢ imprescindivel para o buzz positivo. Assim, a
forma como as pessoas comentam a respeito de uma empresa esta relacionada com sua
satisfagdo. Segundo, a simplicidade deve ser adotada quase que obrigatoriamente, pois através
de uma mensagem memoravel e facil de explicar, o compartilhamento flui de maneira mais
natural.

Terceiro, a segmentagdo se refere ao fato de que as pessoas ndo possuem a mesma
renda, atitude ou necessidade. Por isso, a mensagem viral deve levar em consideracdo os
macrossegmentos da populacdo, desde inovadores e pragmaticos, até conservadores e
retardatarios. Quarto, os alvos programados representam a massa critica de pessoas que
precisam ser atingidas o mais rapido possivel de cada macrossegmento, para incendiar o
compartilhamento da peca de marketing. Logo, para cada tipo de segmento é necessario
definir uma abordagem de marketing viral adequada.

O aumento do nivel de interesse nos ultimos anos com relagdo ao marketing viral
representa um indicativo de que pode haver vantagens significativas, inseridas nessa nova
técnica de marketing. A primeira grande vantagem do uso do marketing viral estd associada
ao baixo custo, necessario para o desenvolvimento da campanha (Dobele, Toleman, &
Beverland, 2005; Fairbank, 2008; Godim, 2001; Kaikati & Kaikati, 2004; Kirby, 2006; Little,
2005).

Essa diminuicao dos custos da peca de marketing ocorre porque a Internet atua como o
principal canal de disseminacdo por meio dos proprios consumidores. Ou seja, a mensagem
viral circula em uma midia onde o custo se aproxima de zero e os agentes propagadores sao 0s
proprios clientes. Estes repassam a mensagem por livre arbitrio, em que na maioria das vezes,
ndo exigem retornos financeiros pela indicag¢do. Esse pensamento ¢ reforcado por, Fairbank
(2008) que ressalva o poder dos consumidores em criar publicidade gratuita por iniciativa
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propria. Na concepgao de Kirby (2006) uma das finalidades principais do marketing viral é
manter ou elevar a relagdo custo-eficacia em nivel da percepcdo da marca. Outro
beneficio importante se refere a sua capacidade de atingir um substancial nimero de pessoas,
em um periodo de tempo relativamente curto (Dobele, Toleman, & Beverland, 2005; Kaikati
& Kaikati, 2004; Little, 2005). Em decorréncia do ciberespago, a disseminagdo de mensagens
epidémicas foi potencializada com capacidade de alcancar um pubico global. Interagindo
através de instrumentos que funcionam 24 horas por dia e que permitem envio de mensagens
instantaneas ou armazenamento da peca de marketing.

Por ultimo, o alcance desse fendmeno ¢ amplo, tornando mais facil atingir o publico-
alvo, por meio das redes sociais, sifes, foruns, entre outros (Dobele, Toleman, & Beverland,
2005), na medida em que aumenta a eficicia das empresas em realizar a segmentacdo dos
seus produtos (Fairbank, 2008). Pois, os consumidores normalmente enviam aos seus amigos,
colegas, familiares ou conhecidos, recomendacdo de acordo com as preferéncias do receptor.
Isso aumenta as chances do receptor ler a mensagem, podendo influenciar na sua decisao de
compra.

Outro risco essencial ¢ a dependéncia com relacdio ao consumidor. Este ultimo
representa o principal vetor de compartilhamento de mensagens virais, logo pode exigir algum
tipo de retorno como, desconto, preferéncia em langamentos, informagdes privilegiadas, entre
outros. Observando as consequéncias dos incentivos aos usudrios enviarem mensagens virais
aos conhecidos, Fairbank (2008), alerta que isso pode se tornar um processo spam. Ou seja, 0s
receptores recebem mais mensagens, sem consentimento, mesmo advindo de uma pessoa
proxima.

A esse respeito, Kaikati e Kaikati (2004) ressaltam que a falta de normas legais em
termos da pratica do marketing viral, pode abrir margem a atitudes antiéticas. Além da
auséncia de regulamentagdo, a ndo existéncia de padrdes é€ticos representa outro problema.
Isso pode gerar nos consumidores o sentimento de desconfianga, exploracdo, enganacao,
invasdo de privacidade (Dobele, Toleman, & Beverland, 2005; Kaikati, 2004; Phelps et al.,
2004).

O objetivo final do marketing viral deve ser o de proporcionar beneficios mensuraveis
a marca, ¢ ndo apenas ser vista, ouvida ou lida pelos consumidores. Mas, que incentive a
recomendacao e consumo do produto ou servigo (Kirby, 2006).

Deste modo, em decorréncia da popularizagdo do uso corriqueiro de midias digitais
como, blogs, foruns e redes sociais, os consumidores estdo envolvidos no controle da
comunicag¢do e entrega de mensagens a nivel global. Assim, os consumidores ficam atraidos
por campanhas virais devido a sua natureza ndo-intrusiva. Isso possibilita a opc¢do ao
consumidor de interagir proativamente alimentando o fluxo de comunicagdo, ou nio. Logo, o
marketing viral depende da capacidade da campanha para conectar-se aos consumidores e
inspira-los a participar (Kirby, 2006).

Entretanto, o sucesso de qualquer tipo de mensagem epidémica, ndo estd apenas numa
noticia sensacional, engragada ou polémica, mas também no nivel de envolvimento das
pessoas dotadas de um conjunto particular de talentos sociais. Além dos consumidores,
existem outras pessoas que sdo importantes para desencadear mensagens virais, entre estas
podem-se citar os comunicadores, os experts e até os vendedores. Nesse sentido, Gladwell
(2009) ressalta que um determinado produto ou uma forma de alerta em um video,
dependendo do contexto, podem se tornar contagiantes e entrar no efeito viral apenas por estar
associado a um tipo especifico de individuo.

Os comunicadores possuem uma rede social ampla, devido a sua facilidade em
transitar, nas diferentes subculturas e nichos. Também possuem uma combinacdo de
caracteristicas como, sociabilidade, autoconfianga, energia e curiosidade. Essas competéncias
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permitem que o comunicador tenha uma extensa rede social em diferentes grupos, sejam esses
vinculos fortes ou fracos. Assim, ¢ importante ressaltar o que Granovetter (1973) assinala a
esse respeito, os lagos fracos (contatos esporadicos e relacdes esparsas) sao tdo importantes
quanto os lacos fortes (intimidade, proximidade e contatos frequentes). Isso ocorre porque as
pessoas que possuem lagos fortes, normalmente, participam do mesmo circulo social. Ja
aqueles individuos com lago fraco sdo importantes, pois conectam outras pessoas para novos
grupos sociais.

Assim, por viverem em um mundo diferente, os lacos fracos fornecem acesso a
oportunidades e a outros tipos de comunidades. Tendo em vista, que no lago forte, os amigos
e familiares sdo dotados de informagdes de que j& sdo conhecidas, logo ndo trardo novidades.
Desta maneira, independentemente de ter um laco forte ou lago fraco, o importante é que se
uma ideia ou mensagem chegar ao conhecimento dos comunicadores, estes terdo maior poder
e oportunidade de influenciar o comportamento tanto dos seus amigos intimos como dos
inumeros conhecidos. Logo quanto maior o numero de lagos fracos combinados aos lacos
fortes, maior sera o poder social dos comunicadores.

Mas, para os Comunicadores disseminarem modas, tendéncias ou novidades sdo
necessarias fontes de informagéo confiaveis. E nesse momento que aparece a figura do expert,
ou melhor, aquele que acumula conhecimento e quando descobre uma informagdo que
beneficie as demais pessoas, procura compartilhar. Diferentemente do comunicador, o expert
¢ mais eficaz em termos de aceitacao dos seus conselhos, devido ao seu dominio no assunto ¢
sua maneira enfatica de transmitir seu conhecimento. Portanto, enquanto os experts fornecem
as mensagens, os comunicadores espalham-na (Gladwell, 2009).

Para fortalecer a disseminacdo de uma mensagem viral em potencial, surge a
personificacdo dos vendedores, estes sdo capazes de convencer quando um individuo nao
acredita na mensagem. Algumas pessoas sabem melhor expressar suas emogdes ¢
sentimentos, isso significa que sdo mais emocionalmente contagiantes do que outras. Ou seja,
as pessoas podem influenciar a emogao de outras, por meio de estimulos externos, assim o
sentimento surge de fora para dentro. Desta maneira, um gesto exterior pode afetar uma
decisdo interior. Isso significa que a maneira de ser e agir ndo é orientada apenas pela
genética, mas por influéncia do meio em que vivem e das pessoas que as cercam.

Apesar dos mensageiros possuirem um papel essencial na ideia epidémica, o conteudo
da mensagem também se configura como fundamental. E o aspecto necessario ao sucesso da
mensagem viral estd no poder de fixacdo do seu contetdo. Ou seja, deve ser de facil
assimilagdo ou memorizacdo. Com influéncia suficiente para provocar mudanga ou reagdo no
receptor (Gladwell, 2009).

Os estudos sobre Marketing Viral e demais assuntos correlacionados abrangem
diversas outras questdes. Ainda pode ser verificado que decorrente das grandes inovagdes
tecnoldgicas, que facilitam cada vez mais a comunicagdo, surgem outros efeitos causados no
consumo que devem ser analisados a luz de seus contextos.

3 Método

O método utilizado foi o exploratorio-descritivo. A combinagdo entre a pesquisa
exploratoria com a descritiva, frequentemente, envolve abordagem tanto quantitativas quanto
qualitativas do objeto de estudo. O universo da pesquisa ¢ composto por usudrios da Internet.
Foi estabelecida uma amostragem nao probabilistica. Com isso, a técnica escolhida foi a
amostragem por conveniéncia. A pesquisa ficou disponivel entre 04/05 a 26/05. Neste periodo
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foram coletados 159 questionarios, com média de recebimento de 6,9 pegas respondidas por

dia. Tomando como referéncia o nimero de envio de e-mails, que foi 600, obteve-se um

indice de resposta equivalente a 26,5%.

O instrumento escolhido foi o questionario. Este foi desenvolvido por meio de uma
adaptacdo de trés propostas realizadas. O primeiro, por Fairbank (2008) que concebeu um
questionario para estabelecer a eficacia do marketing viral na venda de produtos. O segundo,
por Jakobsen e Skov (2009) na qual desenvolveram um instrumento para compreender se um
video viral feito pelo usudrio esta mais propenso de ser repassado, do que o mesmo realizado
por um profissional de marketing. O terceiro, por Xavier e Summer (2009) que buscou
explorar a receptividade do consumidor, a percep¢ao e a resposta comportamental em relagao
ao marketing viral. Assim, visando se adequar a realidade cujo estudo enfocou, foi realizada
uma combinagdo coerente entre os modelos pesquisados.

A coleta dos dados foi feita através de um questiondrio via Internet. Para compor o
questionario foram utilizadas perguntas estruturadas dispostas da seguinte maneira: seis
perguntas de multipla escolha; trés perguntas dicotdmicas; vinte perguntas com escala de
Likert (Likert, 1932); por fim, trinta e duas perguntas do tipo diferencial semantica. O
questionario também compreendeu uma pergunta aberta no qual o respondente tinha liberdade
para inserir seu pensamento (Malhotra, 2012).

A partir disso, o questionario foi dividido em trés partes. E importante destacar que na
segunda parte, houve uma subcategoria utilizada para buscar entender o envolvimento com o
produto, visando compreender o grau de envolvimento do respondente com o item escolhido,
que foram as maquinas fotograficas de maneira geral. Além disso, foi selecionada uma marca
para ser utilizada no instrumento de pesquisa. A marca escolhida foi a Samsung, pois: a
empresa utiliza efetivamente o Marketing Viral em suas estratégias; é conhecida em nossa
realidade; possui mais de um video viral e envolve em suas pecas publicitarias o produto
escolhido.

Os dados foram analisados através de analise descritiva e das analises de correlagao de
Pearson, Kendall e Spearman. Na interpretagdo dos resultados dos testes foi considerado o
nivel de 0,05 de significancia. Além disso, nos testes de correlacdo, procurou-se interpretar a
forca do relacionamento. Para isso, foram utilizadas as seguintes faixas para os coeficientes de
correlagdo: 0 a 0,2 muito fraco; 0,2 a 0,4 fraco ; 0,4 a 0,6 moderado; 0,6 a 0,8 forte; 0,8 a 1
muito forte.

Por outro lado, a analise das médias foi realizada por meio dos seguintes niveis: 1,0 a
2,9 inferior (INF); 3,0 a 4,9 intermediario (INT); 5 a 7 superior (SUP). Desta forma, a amostra
total foi classificada quanto ao nimero de respondentes que selecionaram os niveis INF, INT,
e SUP.

4 Antes da Visualizacio do Video

Com relagdo aos dados demograficos, constatou-se que 49,1% dos participantes sao do
sexo masculino e 50,9% do feminino. Destes ha uma predominéancia do publico jovem, pois
64,8% estdo nas duas primeiras faixas, até 25. Sob a perspectiva da combinagao entre género
e idade, ¢ possivel perceber que ha uma maior quantidade na faixa etaria entre 21 e 25 anos,
tanto do sexo masculino quanto do feminino. Quanto a ocupag¢do, percebe-se que a maioria
(49,1%) dos usudrios ¢ de estudantes de administracao e de pessoas que realizam outros tipos
de atividades. Possivelmente este resultado foi decorrente da amostra utilizada.
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Com o objetivo de compreender o perfil dos respondentes com relacdo ao uso da
Internet e seus recursos inerentes, algumas varidveis foram elencadas: frequéncia de uso;
tempo de uso; tempo com e-mail; tempo com website; tempo com blogs; tempo com redes; e
tempo com foruns. Dentre estas se destaca a frequéncia de uso, pois 92,5% dos individuos
usam a Internet no minimo seis dias por semana sendo que, destes, 76,1% dos respondentes
acessam a Internet todos os dias. Assim, essa constatagdo refor¢a o crescente aumento de
novos usuarios na Internet e da dependéncia para determinadas atividades (entretenimento,
trabalho, compras, redes sociais, servicos financeiro, entre outras). No mesmo sentido, uma
pesquisa desenvolvida pela Cetic (2010), constatou que 58% das pessoas acessam a Internet
diariamente. Essa porcentagem aumenta de acordo com o grau de escolaridade, renda e classe.

O indicador, Atitude em relagdo as propagandas em geral, buscou compreender o
nivel de ceticismo e a percepcdo das pessoas com relagdo as propagandas. Para isso, as
seguintes variaveis foram dispostas: creng¢a na propaganda, informar o consumidor, crenca
na informagdo, veracidade da propaganda, confianga nas informagoes, nivel de verdade,
imagem fiel, nivel de informacdo e informagoes essenciais.

Neste grupo ¢ interessante ressaltar a varidvel propaganda informativa, esta tentou
compreender a importdncia da propaganda em ser informativa para o consumidor. Os
resultados apresentados foram os seguintes: apenas 1,3% dos respondentes ndo acreditam que
as propagandas devam ser informativas; 20,1% apoiam em niveis intermedidrios que as pecas
publicitarias sejam informativas; e a grande maioria (78,6%) cré que as propagandas em geral
devam ser informativas a um nivel elevado. Como era de se esperar, a for¢a de concordancia
para com essa variavel foi superior, pois essa variavel obteve a maior média desse grupo,
correspondendo a 5,5.

Com isso, a relevancia atribuida a essa variavel pelos respondentes, serve de indicador
para as empresas dirigirem seus esforcos de marketing na producdo de propagandas que
enfoquem melhor o que e como informar. Com isso, deve-se buscar que o consumidor
perceba o volume de informagdes apresentado como suficiente para ter seguranca em realizar
a compra.

Em uma perspectiva geral do conjunto dessas variaveis, o indicador atitude em relagdo
as propagandas em geral atingiu média de 3,5 com desvio-padrao 1,0 e variancia 0,9. Assim,
o perfil de atitude do consumidor quanto as propagandas mostra que existe uma concentracao
de percepcao em torno da média. A partir disso, ¢ possivel concluir que, de modo geral, os
participantes da pesquisa atribuem ao grupo uma for¢a moderada. Somente para a variavel
informar o consumidor os respondentes apresentaram um valor mais significativo de
concordancia.

O indicador Envolvimento com o produto procurou compreender o nivel de
envolvimento dos consumidores com o produto (maquina fotografica) selecionado para fazer
parte do presente estudo. Para isso, as seguintes variaveis foram elaboradas: importdncia do
produto, significancia do produto, importancia para consumidor, conhecimento do produto e
uso do produto.

Dentre estas ¢ importante destacar a variavel importancia do produto, esta visou
identificar, na opinido do consumidor, o grau de importancia do produto sob uma perspectiva
de bem-estar social. Os resultados foram os seguintes: 5,7% dos respondentes ndo consideram
esse tipo de produto importante no cotidiano das pessoas; 19,5% percebem como importante a
niveis intermediarios; e 74,8% consideram muito importante. A média foi a maior desse grupo
de variaveis, correspondente a 5,4, o que indica nivel de importancia com for¢a superior.

Apesar da expansdo do uso de celulares que integram diversos recursos, inclusive de
camera fotografica, os consumidores ainda valorizam o produto com essa fun¢do especifica.
Talvez, isso ainda ocorra porque alguns celulares ndo conseguiram atingir as vantagens

Anais do IV SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 08, 09 e 10/11/2015 9



@0 IV SINGEP
Pl Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovacao e Sustentabilidade
ﬁ International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability
ISSN: 2317 - 8302
técnicas das cameras fotograficas em geral, tais como a qualidade da imagem, melhor
resolugdo, poder de aproximagao maior, regulagem de luz, cor e tamanho, e assim por diante.

Sob o ponto de vista geral, esse grupo de varidveis que compde o indicador
envolvimento com o produto apresentou média equivalente a 5,0, mostrando um nivel de
concordancia relativamente alto. Desvio-padrao foi de 1,1 com variancia 1,3, indicando baixa
dispersdo das respostas. Sendo assim, o envolvimento do consumidor com o produto,
maquina fotografica, indica que ha uma concentragdo de percep¢do em torno de valores
superiores. Esse grupo apresentou as seguintes variaveis acima da média: importancia do
produto, significancia do produto e importancia para consumidor.

No entanto, através do manuseio da amostra nas diferentes categorizagdes possiveis e
a partir dos calculos das médias, foi possivel verificar diferengas relativamente significativas
na atitude do consumidor em relacdo ao produto selecionado para o estudo. Sendo assim,
foram encontradas na categoria género e tempo de uso das redes sociais algumas diferencas
de percepcao.

Foi possivel notar que com excecdo da variavel conhecimento do produto, as médias
encontradas do sexo feminino foram maiores do que as do sexo masculino. Vale ressaltar, a
diferenga significativa no que diz respeito ao uso do produto. Neste caso, o publico feminino
demonstra usar com mais intensidade e frequéncia as cameras fotograficas. Uma possivel
explicagdo ¢ o esforco das empresas em conquistar esse grupo de consumidoras, por meio nao
apenas de cameras fotograficas digitais personalizadas, mas também de outros produtos
eletronicos.

Com isso, os numeros revelam a importancia das empresas investirem em marketing
digital e acompanharem as discussdes que acontecem na Internet a respeito de seus produtos.
Essa tendéncia também ocorreu, quando manuseada a presente amostra, com relagdo ao uso
ou ndo de ferramentas como websites, foruns e blogs, no entanto as diferengas entre os valores
foram menores.

O outro indicador, Envolvimento com a marca, visou compreender o nivel de
envolvimento dos consumidores com a marca (Samsung) escolhida para fazer parte do
experimento. Para isso, as seguintes varidveis foram dispostas na ferramenta de pesquisa:
conhecimento da marca, percep¢do na marca, sentimento na marca, visualizagdo na marca e
familiaridade na marca.

A partir dos resultados apresentados pelas variaveis: percepgdo na marca, sentimento
na marca ¢ visualizagdo na marca, é possivel inferir que os respondentes criaram uma
imagem significativamente boa com relagdo a marca Samsung. Pois as trés varidveis
apresentaram médias semelhantes e de forga relativamente elevada, respectivamente: 5,1; 5,2;
5,3. Uma possivel explicacdo para isso estd de certa forma relacionada ao que os autores de
maneira geral acreditam que as percepcdes sdo mais relevantes que a realidade, uma vez que
sdo estas quem influenciam o comportamento de compra do consumidor.

No entanto, ha uma distancia consideravel entre o que a empresa quer passar € 0s
atributos que os consumidores percebem na peca de marketing. Talvez mais importante do
que selecionar, organizar e interpretar as informagdes para criar uma imagem da marca, seja a
experiéncia vivida pelo consumidor. Por exemplo, a empresa de computadores Apple nao
vende simplesmente laptops para cobrir suas vendas anuais, mais programas € processos que
antes eram caros ¢ exclusivos, agora sdo mais baratos e mais faceis de usar. Segundo,
McConnel e Huba (2006) a Apple apregoa ou vende o sonho da democratizagdo do laptop.
Portanto, uma empresa que realiza uma causa a fim de melhorar a vida das pessoas, conquista
a lealdade dos consumidores, fortalecendo a imagem positiva da marca, o sentimento de
identificacdo e a percep¢do da mesma.

Anais do IV SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 08, 09 e 10/11/2015 10



@0 IV SINGEP
Pl Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovacao e Sustentabilidade
ﬁ International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability
ISSN: 2317 - 8302

Essa relagdo foi comprovada através do teste de correlagdo. Os resultados encontrados
indicaram que a varidvel percep¢do na marca estad fortemente correlacionada a um nivel de
significancia de 0,01 tanto com a variavel sentimento na marca quanto com o indicador
visualizagdo na marca. Os valores encontrados, respectivamente, foram: » de Pearson =
0,870, rho de Kendall = 0,777 e tau-b de Spearman = 0,847; r de Pearson = 0,857, rho de
Kendall = 0,777 e tau-b de Spearman = 0,838. Ou seja, quanto maior o sentimento de
simpatia e mais forte a visualizagdo positiva pelo consumidor, melhor sera a percep¢ao quanto
a marca.

Sob uma perspectiva geral, esse grupo de varidveis que compde o indicador
envolvimento com a marca apresentou média correspondente a 4,9, mostrando um nivel de
concordancia intermediario. Desvio-padrdo foi de 1,1 com variancia 1,2, indicando baixa
dispersdo das respostas. Com isso, o envolvimento do consumidor com a marca Samsung,
indica que ha uma concentragdo de percepcdo em torno de valores médios. Esse grupo
apresentou as seguintes variaveis acima da média: percep¢do na marca, sentimento na marca
e visualiza¢cdo na marca.

Por meio do manuseio da amostra nas diferentes categorizagdes possiveis e a partir dos
calculos das médias de cada varidvel, foram constatadas diferencas relativamente
significativas na atitude do consumidor com relacdo a marca em questdo. Deste modo, foram
encontradas na categoria tempo de uso da Internet algumas diferencas de percepcao.

Assim, ¢ possivel perceber, que os respondentes que utilizam a Internet durante menos
de 10 horas por semana, possuem menor conhecimento e familiaridade com a marca, se
comparado com as pessoas que usam pelo menos 10 horas por semana. Talvez o uso por mais
tempo da Internet em busca de informacdes e a participagdo em redes sociais ajude a
fortalecer a imagem da marca diante dos consumidores. Assim, essa constatagdo serve de
apoio aos profissionais de marketing, como forma de alerta para a importancia de incluir a
empresa fisica na rede virtual. Tendo em vista que o uso correto das ferramentas da Internet
podem originar beneficios substanciais no posicionamento e fortalecimento do produto.

5 Apos a Visualizagio do Video

Depois que o respondente assistia ao video, ele era questionado se ja o havia visto antes.
Assim, dos 159 participantes apenas 2% afirmaram ter conhecimento e visualizado a pega de
marketing utilizada para o experimento. Esse resultado ja era esperado, pois a inten¢do era
escolher um video que nao fosse tao acessado, na tentativa de diminuir distor¢cdes ou possiveis
opinides preconcebidas.

O primeiro indicador foi Atitude em relagdo ao video, este visou compreender o nivel
de impacto que o video teve na percepcao dos consumidores. Para isso, as seguintes varidveis
foram dispostas na terceira parte do questiondrio eletronico: percep¢do no video, opinido no
video, impressdo do video, inovagdo do video, criatividade do video, diversdo do video e
entretenimento do video.

E interessante destacar a variavel criatividade do video, esta visou mensurar, na
opinido do consumidor, o nivel de criatividade que o video apresenta. Os resultados obtidos
foram: 0,6% consideraram que o video ndo teve criatividade; 11,3% confirmaram certa
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criatividade a niveis moderados; e 89% visualizaram muita criatividade na peca utilizada.

Essa variavel teve a maior média do indicador com o valor de 6,1.

Os resultados revelam que a maior parte dos respondentes percebeu um nivel de
criatividade relativamente alto apresentado pelo video. Tanto que um dos respondentes expos
a seguinte afirmacdo: “Enviaria esse video para meus amigos sim, achei muito criativo, uma
forma diferente de divulgar o produto”. Isso mostra que um dos atributos para tornar um
video de marketing em uma peca publicitaria com efeitos de disseminagdo viral, necessita ter
criatividade.

A inovagdo esta muito associada a criatividade inerente ao video. Pois, através de teste
de correlacao a variavel criatividade do video esta fortemente correlacionada com a variavel
inovagdo do video a um nivel de significancia de 0,01. Os valores encontrados,
respectivamente, foram: r de Pearson = 0,837, rho de Kendall = 0,739 e tau-b de Spearman =
0,791. Assim, quanto maior o nivel de criatividade, mais inovador o video sera na percep¢ao
dos espectadores. Logo, apresentar um conteudo com criatividade ¢ uma forma de chamar a
atencdo dos individuos e um dos possiveis atributos que originard o impeto a compartilhar o
video.

Sob o ponto de vista geral, esse grupo de variaveis que compde o indicador atitude em
relagdo ao video obteve média correspondente a 5,6, tendo também apresentado um nivel de
concordancia moderado. O desvio-padrao foi de 1,1 com varidncia 1,2, indicando baixa
dispersdo das respostas. Com isso, a atitude dos consumidores com relagdo a pega de
marketing indica que hd uma concentragdo de percep¢do em torno de valores superiores. Esse
grupo apresentou todas as varidveis acima da média. Além disso, houve o manuseio da
amostra em diferentes categorizacdes, mas nao foram encontradas diferencas significativas
nesse grupo.

Outro indicador foi Conteudo do video, esta procurou compreender até que ponto o
video conseguiu informar aos consumidores que o assistiram. Para isso, as seguintes varidveis
foram elaboradas: utilidade das informacgoes, relevancia das informagoes e importdncia das
informagoes.

Uma interessante variavel € a relevdncia das informagoes, esta procurou entender em
que medida o conteudo foi relevante para os consumidores. Os dados apresentados foram
dispostos da seguinte forma: 4,4% dos respondentes consideram as informagdes como nao
valiosas; 22,6% veem as informa¢des como valiosas dentro de faixas intermediarias; ¢ 73%
percebem o conteido como altamente valiosas em faixas superiores. A média foi de 5,1, ou
seja, a maior parte da amostra classificou o conteudo do video como altamente valiosa com
forca relativamente elevada.

Esses resultados refletem o que um dos respondentes comentou. “por ter sido
autoexplicativo, mostrou varias questoes relevantes”. Isso significa que o desenvolvedor do
video precisa definir previamente como expressar a mensagem, bem como a esséncia do
contetido. Essa fase ¢ importante, porque a eficadcia do marketing viral depende da reagdo do
espectador ao contetido apresentado, caso goste do mesmo tem boa possibilidade de repassar
a mensagem para outros.

Considerando uma perspectiva geral, o indicador conteudo do video, apresentou média
geral correspondente a 5,1 com desvio-padrao de 1,2 e variancia 1,4. Isto €, o conteudo do
video teve uma concentragdo de percep¢do dos consumidores em torno de valores superiores.
Esse grupo apresentou todas as varidveis acima da média.

Por meio do manuseio da amostra nas diferentes categorizacdes possiveis e a partir dos
calculos das médias, foram constatadas diferengas relativamente significativas na atitude do
consumidor quanto ao conteudo do video. Deste modo, foram encontradas na categoria idade
algumas diferencas de percepg¢do. Foi possivel observar que os respondentes com pelo menos
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36 anos parecem considerar o conteudo do video, como tendo utilidade, relevancia e

importancia em valores menores se comparado as demais idades.

Existem pelo menos duas explicagdes para esse comportamento. Primeiro, esse tipo de
produto pode ndo ser atrativo para esse grupo de pessoas, ou seja, eles compartilham videos
com outros tipo de contetidos. Segundo, os consumidores podem ja ter conhecimento
suficiente sobre a marca em termos de confiabilidade, qualidade e usabilidade de maneira que
as informagdes no video ndo agreguem valor.

Outro indicador foi Credibilidade do video, de modo que este teve como objetivo
avaliar, na opinido do consumidor, a credibilidade do video. Para isso, as seguintes varidveis
foram organizadas no questionario eletronico: crenga no video, honestidade do video,
convencimento do video e confiabilidade do video.

Neste grupo, se destaca a variavel persuasdo do video, esta visou compreender até que
ponto o video consegue convencer o consumidor. Os resultados encontrados foram: 3,1% nao
consideram o video convincente; 35,2% acham o video convincente em niveis intermediarios;
e 61,6% percebem a peca de marketing como altamente confidvel. A média correspondeu a
4,8, esse valor faz parte dos niveis intermediarios.

O publico aparentemente considera o video relativamente persuasivo ou convincente,
apesar de que a média poderia ser melhor. Alguns respondentes conseguiram entender a
maneira utilizada para transmitir a mensagem, evidenciada na seguinte afirmacdo: “Eu
disseminaria esse video para meus amigos, pois mostra um diferencial no produto com
relagdo a produtos de outras marcas”. Com isso, o atributo convencimento faz parte de
qualquer peca de marketing, pois o seu objetivo ¢ persuadir de que seu produto, marca ou
servigo tem melhor desempenho, caracteristica, diferencial, beneficios, entre outros aspectos.

Sob o ponto de vista geral, o indicador credibilidade do video apresentou média geral
correspondente a 4,7 com desvio-padrao e variancia equivalente a 1,0. Desta maneira, a
credibilidade do video teve uma concentracdo de percepcao dos consumidores em torno de
valores intermediarios. Esse grupo apresentou todas as varidveis dentro da média
intermediaria. Também foi constatado, através do manuseio da amostra em diferentes
categorizagdes, que ndo houve discrepancias significativas entre as médias.

O ultimo indicador foi Lealdade ao produto, este visou compreender o nivel de
lealdade do consumidor com relagdo ao produto apds assistir o video. Para isso, as seguintes
variaveis foram estabelecidas no questiondrio: impulso para compra, desejo de compra,
recomendac¢do da marca e fator motivacional. As trés primeiras varidveis utilizaram a escala
de Likert com diferencial semantica e a ultima multipla escolha.

Sob o ponto de vista geral, esse subgrupo de varidveis que compde o indicador
lealdade ao produto obteve média correspondente a 4,6, mostrando um nivel de concordancia
moderado. Desvio-padrao foi de 1,3 com variancia 1,6, indicando baixa dispersdo das
respostas. Sendo assim, a atitude dos consumidores quanto a lealdade ao produto, indica que
ha uma concentragdo de percepcdo em torno de valores intermediarios. Esse subgrupo
apresentou todas as varidveis dentro dos niveis intermediarios. Esses valores fornecem
indicios de que os usudrios aparentam ter certa propensdo para compra do produto e
recomendacdo da marca. Também foi constatado, através do manuseio da amostra em
diferentes categorizagdes, que nao houve discrepancias significativas entre as médias.

Por fim, a variavel fator motivacional teve como objetivo compreender o que leva os
consumidores a repassarem as mensagens para outras pessoas. Os resultados foram os
seguintes: 7,5% consideram que gerar tendéncias os motivam para disseminar mensagens;
8,2% creem que o beneficio social levaria a compartilhar informacdes; 8,2% sdo motivados
por meio de incentivos monetarios; 20,1% espalham mensagens para praticar altruismo; e
50,3% geram acao de disseminar pecas de marketing quando o mesmo proporciona diversao.
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Os dados apresentados revelam que a maioria dos respondentes tem como fatores
motivacionais para disseminar mensagens, a diversdo e o altruismo. Essa constatagdo também
foi encontrada no trabalho de Xavier e Summer (2009), cujos entrevistados tém mais
probabilidade de transmitir o contetido que julga interessante, engracado e divertido. Sendo
assim, acredita-se que o incentivo monetario ndo se configura como o fator motivacional
predominante para que os respondentes espalhem mensagens de forma ativa. Desta maneira, o
potencial do marketing viral estd justamente em ativar o impeto espontaneo dos consumidores
em disseminar a marca, produto ou servigo em que confiam e acreditam na causa da empresa.

Por fim, ¢ relevante destacar o que Phelps et al. (2004) ressaltam, ndo sdo apenas
fatores motivacionais que irdo garantir que uma peca de marketing se torne um video viral, ¢
necessario que o profissional da area consiga identificar e selecionar os lideres de opinides.
Além disso, Dobele et al. (2007) buscou compreender a correlacdo entre a emogdo € o
marketing viral, descobrindo que o elemento surpresa na pega de marketing ¢ essencial para
provocar a reagdo de encaminhamento nos receptores. Portanto, para assegurar o
comportamento de disseminagdo pelo usudrio, a mensagem deve capturar a imaginagdo do
publico que se deseja atingir.

6 Conclusao

Nesse ambiente da cibercultura, o marketing viral atua como uma estratégia de
marketing que usa das ferramentas virtuais para disseminar a mensagem dentro do
ciberespaco, visando agregar um diferencial competitivo nos objetivos de comunicacdo entre
as organizagoes € o publico.

A atitude em relagdo as propagandas em geral mostrou que os consumidores possuem
relativo ceticismo, desconfianga e incredulidade quanto as pecas de marketing veiculadas nas
midias. Reflexo em parte da alta competicdo entre os profissionais de marketing, que para
conseguir atencdo dos telespectadores, utiliza de praticas que podem gerar o sentimento de
que as informagdes estdo sendo manipuladas ou camufladas. Além disso, o publico exige que
as propagandas sejam mais informativas. Até porque estd havendo uma mudanga de
comportamento do consumidor, que ndo aceita qualquer tipo de mensagem e que tem a sua
disposi¢do outras fontes de informagdes que julga mais confiavel. Somando-se a isso,
transmitir a imagem de que o produto ¢ perfeito, j4 ndo tem o mesmo efeito de épocas
anteriores. Logo, se houver o equilibrio entre informacgdes essenciais, honestidade e
transparéncia as pecas de marketing talvez consigam maior aten¢do do publico e melhores
argumentos de vendas.

No que diz respeito ao grupo atitude em relacdo ao video, as variaveis foram
relativamente satisfatoria em todos os seus requisitos. Assim, a percepcao foi positiva, devido
ao seu modo diferente de apresentar o conteudo, o produto € a marca ao consumidor. Além
disso, para que a pega de marketing seja inovadora ¢ necessario analisar as necessidades dos
consumidores, descobrir o publico mais propenso a divulgar e estimar o valor que serad
agregado a marca. Mas, ¢ bom ressaltar que o profissional da area precisa conhecer o
comportamento dos usuarios dentro do ciberespago, para encontrar maneiras adequadas de
atingir o publico nesse universo muito diversificado.

E importante destacar que a criatividade, diversdo e entretenimento sio aspectos
fundamentais que devem est4 intrinsecos ao video para gerar o efeito viral. Tanto que a marca
se torna algo secundario dentro desse tipo de peca de marketing, como forma de nao
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transparecer algo muito comercial. Mas, que seja sutil o suficiente para fazer com que o
consumidor associe os atributos do video a marca.

Portanto, conclui-se que o marketing viral realmente pode ter uma parcela de
contribuicdo para elevar a intengdo de compra e de gerar no consumidor o impeto para
compartilhar o video viral. Entretanto, utilizar apenas essa estratégia nao ¢ suficiente, para ser
efetivo e eficaz o marketing viral precisa atuar em conjunto com outras estratégias de
comunicagao.
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