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RESUMO

Atualmente, o Marketing Viral se perpetua como um recurso recorrente nas campanhas
publicitérias de varias empresas, e por tal motivo foi escolhido como objeto de estudo para o
presente trabalho, que desdobra-se em um objetivo maior: analisar os impactos que o
Marketing Viral tem sobre o consumidor, mensurando posteriormente sua efetividade em
relacdo a disseminacéo e fixacdo da marca atraves desta ferramenta. Para expor a real eficacia
dessa ferramenta, o projeto desenvolveu-se através do estudo de caso da empresa alimenticia
Friboi, analisando os videos publicitarios realizados pela mesma e a repercussao gerada nos
consumidores, sendo os resultados mensurados atraves de informagfes disponibilizadas pela
prépria empresa e coletadas por ferramentas de monitoramento de redes sociais. Além disso,
foram realizados extensos levantamentos bibliograficos, que se mostraram cruciais para o
desenvolvimento do embasamento tedrico. Os resultados obtidos foram positivos, demons-
trando que realmente o marketing viral tem impacto significativo sobre o consumidor, através
da propagacéo que as campanhas da Friboi tiveram entre 0s usuarios das redes sociais; suces-
so observado por meio do aumento de vendas, comprovando as premissas levantadas e ainda
expondo os riscos e ressalvas da ferramenta para as organizacoes.

Palavras-Chave: Marketing Viral, Buzz Marketing, Impacto e Consumidor.
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ABSTRACT

Currently, Viral Marketing is perpetuated as a recurring feature in the advertising campaigns
of several companies, and therefore was chosen as an object of study for this study, which
unfolds into a larger goal: to analyze the impact the Viral Marketing has on the consumer
subsequently measuring their effectiveness in relation to the spread and establishment of the
brand through this tool. To expose the real effectiveness of this tool, the project was
developed through the case study of the Friboi food company, analyzing the advertising
videos made by it and the impact generated on consumers and the results measured through
information provided by the company and collected by monitoring social networking tools. In
addition, we performed extensive literature surveys, which were crucial for the development
of theoretical basis. The results were positive, demonstrating that really viral marketing has a
significant impact on the consumer, by propagating the campaigns Friboi had among users of
social networks; perceived success through increased sales, proving the premises raised and
still exposing the risks and reservations tool for organizations.

Keywords: Viral Marketing, Buzz Marketing, Impact, Consumer
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar os impactos que o Marketing
Viral tem sobre o consumidor, mensurando posteriormente sua efetividade em relacédo a dis-
seminagdo e fixacdo da marca atraves desta ferramenta.

O estudo tem por objetivo especifico pesquisar sobre aspectos tedricos que contem-
plem os conceitos de Marketing, Buzz Marketing, Marketing Viral, Internet e Redes Sociais;
apresentando os aspectos do Marketing Viral, sua evolugdo, seu desenvolvimento, seu impac-
to no consumidor dentro do atual contexto mercadoldgico, além das vantagens e desvantagens
No seu uso.

Diante do exposto, propde-se como problema de pesquisa qual o verdadeiro impacto
do Marketing Viral sobre o consumidor. A evolugdo do mercado consumidor gerou um cena-
rio onde as empresas precisam literalmente “se vender”, isso porque com o crescimento da
concorréncia, tornou-se impraticavel apenas expor seus produtos ou servigos e esperar que 0S
consumidores o aceitem por livre e espontanea vontade. As pessoas passaram a ter um gosto
mais refinado e se tornaram mais seletivas em relacdo aos produtos que vao adquirir. Desta
forma, cabe as organizagdes direcionarem esforcos em campanhas que consigam explorar e
expor 0s pontos positivos de seus produtos. O marketing viral vem se revelando como uma
nova ferramenta capaz de influenciar o consumidor de maneira rapida e em grande gquantida-
de.

O trabalho justifica-se pela importancia do tema e o impacto que 0 mesmo tem sobre
0 cenario mercadoldgico atual e mais especificamente sobre os consumidores em si, seja pelos
aspectos positivos ou negativos.

As hipdteses a serem respondidas através da pesquisa sdo: as empresas utilizam o
Marketing Viral visando uma propagacao da marca de forma mais rapida e efetiva; o Marke-
ting Viral consegue atingir um grande publico gracas aos canais de comunicacao que 0 mes-
mo abrange e ainda, 0 marketing viral ndo consegue ser efetivo devido a rejei¢do dos usuarios
a mensagens gue sao disseminadas entre varias pessoas, sendo muitas vezes confundido com
“correntes”.

A metodologia adotada para o presente projeto abordara levantamento bibliogréfico,
tanto impresso quanto on-line, pesquisas na internet, analise de “cases” e um estudo de caso

da empresa alimenticia Friboi.
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O levantamento bibliografico abordaréd todos os conceitos tedricos apresentados no
trabalho, visando fornecer uma robusta fundamentagdo ao mesmo. Dentre os materiais que
poderdo estar inclusos nesta etapa, tem-se livros, artigos, reportagens, entre outros. As pesqui-
sas na internet estardo vinculadas ao levantamento bibliografico, de modo que este recurso
funcionard como um facilitador na busca por outros trabalhos desenvolvidos dentro da mesma
tematica.

A andlise de cases consistira no estudo de casos, ou seja, foram pesquisadas varias
acOes de marketing viral desenvolvidas por organizagdes que posteriormente foram filtradas e
analisadas, visando extrair o m&ximo de conceitos praticos que possam enriquecer o contetldo
desenvolvido no trabalho. O estudo de caso da empresa Friboi consistiu na anélise de todos 0s
videos publicitarios veiculados até a data do término do presente trabalho, verificando os re-
sultados obtidos.

O trabalho esté estruturado em trés capitulos macros, abordando os fundamentos teo-
ricos do Marketing, o impacto do marketing viral no consumidor e as pesquisas aplicadas e
procedimentos metodologicos, respectivamente.

No primeiro capitulo sdo abordados assuntos introdutorios ao marketing viral para
que se tenha uma melhor compreensao sobre o tema no intuito de esclarecer as davidas exis-
tentes sobre Marketing e se consiga compreender o estudo de caso sobre a Friboi.

O segundo capitulo aborda o assunto de forma mais especifica, levantando pesquisas
mais aprofundadas sobre o marketing viral e suas particularidades.

Por fim, no capitulo 3 sera é analisado o efeito do Marketing Viral na empresa Friboi

que fez uso do mesmo de maneira muito inteligente e obtendo bons resultados.
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CAPITULO 1 FUNDAMENTOS TEORICOS DO MARKETING

Neste capitulo serdo abordados assuntos introdutorios ao marketing viral para que se
tenha uma melhor compreensdo sobre o tema. Os topicos abordados buscam definir com cla-
reza 0s conceitos basicos para que nao se tenha nenhuma davida e se consiga relacionar a
teoria com o estudo de caso que sera realizado no final da pesquisa.

Os tdpicos abordados neste capitulo sdo: Conceitos de marketing, A evolucdo do
marketing no contexto mercadolégico, Buzz marketing, Marketing viral, Semelhangas e dife-
rencgas entre o Buzz Marketing e o marketing viral.

1.1 Conceitos de marketing

Para melhor compreenséo sobre o marketing viral é importante que se entenda com
clareza os conceitos de marketing e como foi o0 seu surgimento.

Segundo Nickels e Wood (1999, p. 8) foi nos séculos XVIII e XVIV que as organi-
zacOes comecaram a produzir em grande escala com um preco mais acessivel ao consumidor
final. Nessa época ndo existia tanta variedade de produtos como se tem atualmente, portanto
as pessoas compravam os produtos sem que as empresas precisassem ir atras delas.

Nickels e Wood (1999, p. 8) ainda dizem que a partir de 1920, as empresas america-
nas descobriram e comecgaram a utilizar as ferramentas de marketing, como por exemplo, a
propaganda, pesquisa de mercado, distribui¢do, dentre outras para conseguir alcancar o cliente
desejado. Geralmente, havia maior oferta do que demanda devido ao aumento da concorrén-
cia, principalmente com produtos semelhantes e entdo comecgou a surgir, a competicao entre
eles. O uso destas ferramentas fez com que as empresas conseguissem vender seus produtos.

Para os autores (1999, p. 8) é importante observar que o marketing ndo € utilizado
apenas para vender um produto. O marketing passou por varias modificacbes para que ele
consiga, atualmente, alcancar seu objetivo. Ndo pode-se pensar que marketing é o ato de ven-
der, mas sim, que esta ligado com a satisfacdo das necessidades do cliente, que por muitas
vezes nao € s6 um produto de qualidade, mas todo o conjunto de atividades relacionadas ao
produto desde sua transformacéo até sua entrega.

Sendo assim, perante 0 ambiente de concorréncia que se vive nos dias atuais, as em-
presas procuram novas formas de atrair e fidelizar clientes com o objetivo de aumentar ou

sustentar os resultados ja alcancados.
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Em 1985, a AMA (American Marketing Association) apud Nickels e Wood (1999, p.
4) definiu o marketing como “0 processo de planejar e executar a concepgéo, definicdo de
preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigcos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais”. Pode-se considerar essa definicdo um tanto quanto
arcaica, pois limita-se a resolver questdes momentéaneas e que ndo criam lagos prolongados de
relacionamentos, além de limitar-se em estreitar relacionamentos somente com clientes.

Nickels ¢ Wood (1999, p. 4) definem marketing como “o processo de estabelecer e
manter relagcdes de troca mutuamente benéficas com clientes ¢ outros grupos de interesse”,
onde ndo pode-se considerar somente o cliente no momento de comercializar um produto,
pois, com a globalizacdo, a sociedade é quem dita as regras atravées de regulamentos e selos de
qualidade, e caso ela considere o produto agressivo, nem mesmo 0s clientes que necessitam
do produto irdo consumi-lo. Um exemplo citado por Schewe e Smith (1982, p. 15) sdo as gar-
rafas descartaveis. Ao adquirir o produto o consumidor ndo tem preocupacdo com o descarte
da embalagem, porém os problemas que pode gerar para a sociedade e para a natureza causam
descontentamento podendo desencadear na nao aceita¢do do produto. Portanto, a organizacao
deve atender ndo somente as exigéncias do consumidor, mas as exigéncias da sociedade para
que consiga alcancar o nivel de qualidade exigido e expandir seu negdcio mundialmente.

Podemos estabelecer uma distin¢do entre as definigbes sociais e gerenciais
de marketing. De acordo com uma definic¢&o social, marketing é um processo
societal por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessi-
tam e que desejam com a criagdo, a oferta e a livre negociagdo de produtos e
servigos. Nas definicBes gerenciais, 0 marketing geralmente é descrito como
‘a arte de vender produtos’. Mas, para Peter Drucker, um dos maiores teori-
cos da administrag¢do, ‘o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua.
Sua meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o
servico se adapte a ele e se venda por si mesmo. O ideal é que o marketing
deixe o cliente pronto para comprar’. (KOTLER, 2005, p.6).

Existem autores que preferem definir o marketing dizendo aquilo que ele nédo é.

Marketing ndo é propaganda. Embora a propaganda seja uma ferramenta
manifesta e valiosa do marketing, ela é somente uma das suas responsabili-
dades. Marketing ndo é vendas. Novamente, grande parte do processo deci-
sorio e da implantacdo do marketing lida com a venda de produtos e servi-
¢os, poréem o0 marketing é muito mais amplo e mais complexo do que as ven-
das em si. Marketing ndo é meramente bom senso. Depois de uma estratégia
bem concebida de marketing é claramente articulada, frequentemente alega-
se que tudo ‘ndo passa de bom senso’. (SEMENIK E BAMOSSY, 1995, p.
5)
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Essa definicdo reforca as defini¢des vistas anteriormente. O marketing é muito mais
amplo do que se imagina e nos dias atuais é algo essencial em qualquer tipo de organizacéo
ou negocio.

Schewe e Smith (1982, p. 4) também entendem o marketing de maneira mais com-
plexa ao salientar que todas as pessoas tem contato com alguns aspectos e ferramentas do
marketing, como por exemplo, propagandas, vendas, promoces, dentre outras. Porém, essas
atividades isoladas ndo podem ser consideradas marketing. S6 quando se juntam com outras
ferramentas de pesquisa de mercado, desenvolvimento de produto e aprecamento é que se tem
0 marketing.

Segundo Kotler (2005, p. 8) “o profissional de marketing precisa procurar compre-
ender as necessidades, 0s desejos e as demandas do mercado-alvo”, Ou seja, as pessoas tém
necessidades que podem ser satisfeitas de varias maneiras, porém quando o consumidor quer
satisfazer essa necessidade com determinado produto, ele passa a deseja-lo. A demanda seria
o fato de muitas pessoas desejarem aquele produto, mas ndo possuirem condicfes financeiras
ou ndo estarem dispostas a pagar por ele.

De acordo com Kotler (2000, p. 43) existe uma grande dificuldade de compreender
as necessidades e desejos do cliente, porque, na maioria das vezes, nem ele mesmo sabe o que
realmente precisa e deseja. E necessario que se tenha a habilidade de interpretacéo, para en-
tender o que o cliente quer ou vai querer.

Kotler (2000, p. 27) ainda acrescenta que “os gerentes de marketing ndo devem so-
mente possuir técnicas para estimular a demanda pelos produtos ofertados pela organizacao.
Eles tém como funcdo influenciar o nivel, a velocidade e a composi¢do da demanda para que
se alcance os objetivos determinados pela empresa”.

O marketing tem que ser uma parte onipresente na descricdo do trabalho de
todos, desde recepcionistas até o conselho de diretores. Nos dias de hoje, o
marketing faz parte de todos os trabalhos dentro da organizagéo. [...] O mar-
keting integrado é a unificacdo e a coordenagdo das atividades internas da
empresa com as atividades de seus parceiros para completar as trocas de
marketing que encantam os consumidores. O marketing integrado faz com
gue todos os individuos, em todos os departamentos e empresas, se concen-
trem nos objetivos e atividades que levam a relages de longo prazo através
da satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes. (NICKELS E WOOD,
1999, p. 8)

Esse conceito de marketing é muito importante nos dias atuais, visto que o objetivo
das empresas é obter lucros cada vez maiores e a Unica forma de se alcancar isso é satisfazen-
do as necessidades e 0s desejos dos clientes. O trabalho em equipe traz resultados melhores

para as empresas, pois sdo varias pessoas com ideias diferentes que vdo se aprimorando em
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torno do mesmo objetivo onde todos saem ganhando tendo como resultado o cliente satisfeito
e fidelizado a organizacéo.

Para estimular o trabalho em equipe entre todos os departamentos, a empresa
adota, além do marketing externo, o marketing interno. O marketing externo
é direcionado as pessoas de fora da empresa. O marketing interno é a tarefa
de contratar, treinar e motivar funcionarios que desejam atender bem aos cli-
entes. Na verdade, o marketing interno deve proceder o marketing externo.
N&o faz 0 menor sentido prometer um excelente servigo antes que o quadro
da empresa esteja preparado para fornecé-lo. (KOTLER, 2000, p.44)

Quando a empresa possui colaboradores empenhados, compromissados, contentes,
motivados, automaticamente ela tera clientes satisfeitos por terem um atendimento de quali-
dade. Um bom marketing interno refletira no marketing externo. Como aponta Kotler (2000,
p. 56) “o Departamento de marketing so pode ser eficaz em empresas onde 0s varios departa-
mentos e funcionarios tenham projetado e implementado um sistema de entrega de valor ao
cliente superior ao da concorréncia.”.

A oferta alcangara éxito se entregar valor e proporcionar satisfacdo ao com-
prador-alvo. O comprador escolhera entre as diferentes ofertas com base na-
quilo que parece entregar o maior valor. O valor pode ser visto basicamente
como uma combinag&o de qualidade, servigo e preco. (KOTLER, 2005, p. 8)

O trabalho em equipe influencia muito nesse aspecto, visto que qualidade, servico e
preco sao determinados por areas diferentes que precisam se manter interligadas e trabalhando
em equipe para que encontrem um equilibrio entre esses trés aspectos e ofertem um produto
que agregue valor ao cliente.

Existem ainda ferramentas que sdo utilizadas pelo marketing e que auxiliam seu de-
senvolvimento.

O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa
utiliza para alcancar seus objetivos de marketing no mercado-alvo. McCar-
thy classificou essas ferramentas em quatro grandes grupos que denominou
de 4P’s do marketing: produto, preco, praga e promogdo. (KOTLER, 2005,
p. 12)

Os 4 P’s estdo inter-relacionados, onde um complementa o outro. As decisdes toma-
das em cada uma das &reas devem estar em equilibrio para que a organizacdo alcance seus
objetivos. Para Dias (2003, p. 2), “marketing é a fungdo empresarial que cria continuadamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da ges-
tdo estrategica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco, comunicagéo e distri-

buigéo”.
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Se considerarmos a gama de atividades desempenhadas numa organizacdo
tipica de negdcios, poderemos categorizar todas essas atividades em uma das
quatro areas de negdcios tradicionais: contabilidade, finangas, administracdo
e marketing. [...] da mesma forma que as &reas de contabilidade, finangas e
administracdo cumprem propdsitos fundamentais na organizacao, o proposi-
to do marketing é gerar receita. Nenhuma outra parte da organizacao tem es-
se propdsito fundamental. [...] as pessoas que ocupam os diversos cargos de
marketing numa organizacdo sdo responsaveis por uma ampla gama de ati-
vidades projetadas para gerar vendas e, portanto, receitas para a empresa.
(SEMENIK E BAMOSSY, 1995, p. 7).

Uma organizacdo ndo sobrevive sem vendas, e a area responsavel em estimular o
consumo do produto é o marketing. Portanto, ele é considerado uma das areas principais da
organizacdo se igualando a importéncia dada as areas de finangas, contabil e administragéo,
que ndo teriam utilidade se ndo houvesse vendas.

O marketing é uma parte maravilhosamente distinta e estimulante de qual-
quer negocio, desde o grande conglomerado industrial multinacional até a
pequena organizacao de servigos sem fins lucrativos. O pessoal de marketing
é responsavel pelo projeto de um produto, atribuicdo de preco, sua comuni-
cacdo, certeza de sua disponibilidade para os clientes, assegurando a satisfa-
cdo do cliente apos efetivada a compra. De um modo Unico, o marketing de-
safia 0 pessoal das empresas a ndo deixar pedra sobre pedra, recorrendo a
todos os meios e informagfes na busca de oportunidades de mercado. (SE-
MENIK E BAMOSSY, 1995, p. 3).

Portanto, cada autor define marketing de uma maneira diferente; alguns de maneira
mais complexa, outros o simplificam, mas todos concordam em um ponto: o marketing ndo é
somente propaganda. Ele é mais abrangente e exige profissionais capacitados para que se te-
nha bons resultados, envolvendo todos os departamentos da organizacéo.

O marketing foi se adequando ao mercado, conforme as exigéncias foram aumentan-
do. Para compreender melhor como se chegou a defini¢do atual do marketing, o proximo to6-

pico abordara sua evolugdo no contexto mercadologico.

1.2 A evolucao do marketing no contexto mercadoldgico

“Ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los”. E com est ci-
tacdo que Kotler (2000, p. 55) define o comportamento do consumidor em tempos de plena
expansdo de mercado, onde o consumismo cresce irrefreavelmente e junto ao mesmo, a exi-
géncia por produtos e/ou servi¢os que ndo apenas satisfacam necessidades, mas também egos.
Diante de tal cenario, 0 marketing tornou-se uma ferramenta essencial e indispensavel a qual-

quer empresa gque busca atingir sucesso comercial.
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Devido a tal panorama, o conceito de Marketing foi disseminado dentro do conheci-
mento popular, gerando a impresséo de que tal ferramenta era um recurso novo, que acabara
de ser criado. No entanto, segundo Santos e Col. (2009, p.89) apud Ambler (2004, p.32) o
conceito de Marketing é antigo, tornando-se até dificil de mensura-lo.

Como aponta Cobra (2009, p. 17) “a expressao anglo-saxonica Marketing deriva do
latim “mercare”, que definia o ato de comercializar produtos na antiga Roma”.

O Marketing comecou a tomar forma e se tornar semelhante ao que é atualmente por
volta da década de 1940, nos Estados Unidos, e segundo Cobra (2002, p. 28), de 1a para ca, “o
Marketing vem evoluindo da soberania do produto para a soberania do cliente”. Tal citagao
faz referéncia direta as divisGes temporais que definiram os varios estagios de evolucdo pelo
qual o marketing passou, as famosas 4 Eras do Marketing. Sendo elas: a Era da Producéo; a
Era da Venda; a Era do Marketing e a Era do Marketing Digital.

Cada uma dessas fases apresentaram caracteristicas proprias, que variavam de acordo
com a época e cenario em que ocorreram. Antes de discorrer sobre cada uma delas em especi-
fico, € necessario relembrar o histérico do Marketing Pré — 4 Eras.

Com base no que foi exposto por Kotler (2000, p. 76) no livro Administracdo de
Marketing, estabelece-se que as civilizagbes mais antigas ja apresentavam tracos, ainda que
muito simploérios de um perfil marqueteiro. Nessa época, a confec¢do dos produtos ficava a
cargo dos artesdos que realizavam tal tarefa de forma totalmente manual. Mas o ponto rele-
vante nessa forma de comércio era a relacdo que o artesao tinha com seus clientes, pois se sua
demanda era baseada em pedidos realizados previamente e 0 mesmo deveria conhecer as ne-
cessidades e desejos dos compradores, pois caso contrario ndo seria capaz de atendé-los.

A forma de producéo artesanal comecgou a perder espaco devido ao ndo cumprimento
de demandas de pedidos, visto que estes aumentaram e em contrapartida a mao de obra néo
evoluiu.

Posteriormente a fase da producédo artesanal, veio a Revolucdo Industrial, em 1780.
O desenvolvimento de grandes fabricas e a nova politica de producdo em grande escala de
produtos idénticos sepultou de vez o conceito de fabricacdo artesanal. Esta época historica
teve grande impacto sobre todo o mercado empresarial, pois agora as empresas conseguiam
manufaturar mais rapido e em maior quantidade, porém ndo sabiam quais a¢fes tomar para
ofertar e vender seus produtos, visto que a crenca na época era de que um produto bom se
vendia por si s6. Anos mais tarde, tal conceito seria posto a prova e a partir deste ponto teria

inicio a primeira era do marketing.
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De acordo com Cobra (2002, p. 28) a Era da Producéo foi a fase que se seguiu ap6s
a Revolucgdo Industrial, tendo permanecido até meados dos anos de 1925. Este periodo mante-
ve 0 preceito de producdo em massa, 0 objetivo era fabricar o maximo possivel e marketing
era de certa forma inexistente.

O Marketing foi dispensavel nessa época devido ao fato de que praticamente tudo
que as industrias fabricavam era vendido, ndo era necessario trabalhar com ofertas ou promo-
cOes para que os clientes realizassem o consumo das mercadorias. A mais celebre das frases
proferidas por Henry Ford expressava exatamente como o mercado funcionava neste dado
periodo: “o clientes pode ter o carro da cor que quiser, contanto que seja preto”. Presume-se
que com tal expressdo, Ford conseguiu “plantar” no subconsciente das pessoas que 0 Unico
veiculo automotor que elas deveriam comprar era o fabricado por sua empresa. Nao a toa a
Ford veio a se tornar uma das maiores fabricantes de automaveis da historia.

Cobra (2002, p. 28) explica que a partir da década de 1925, as empresas comegam a
assumir um novo posicionamento, pois a velha estratégia de simplesmente produzir e langar o
produto no mercado ja ndo era tao efetiva. Apesar das industrias terem assimilado e dominado
as técnicas de producdo, elas sofriam com um efeito resultante dos altos indices produtivos, as
pecas sobressalentes. Com a redugdo do consumo pelos clientes, as empresas comegaram a
ficar com seus produtos encalhados no estoque, resultando em um alto prejuizo. A saida en-
contrada para tal situagéo foi direcionar esforgos nas vendas e ndo mais na produgdo de larga
escala.

Cobra (2002, p. 28) cita ainda que “uma empresa com orientagdo para vendas, era
aquela que assumia que os consumidores iriam resistir em comprar bens e servi¢os que nao
julgassem essenciais”. Com tal premissa em mente, as organizagdes passaram a desenvolver
varias estratégias de venda, como dois dos famosos 4P’s, propaganda e promogao. Tal posici-
onamento visava de certa forma “preparar o terreno” para os vendedores, principalmente
aqueles que realizavam o comércio atraves da venda doméstica.

Devido a esta adaptacdo das organizagdes, o departamento produtivo perdeu o seu
lugar de destaque para a area comercial. Porém, mesmo assumindo que era necessario realizar
uma forma de vinculo entre a empresa e o consumidor, as organizagdes ainda ndo se preocu-
pavam com uma relacéo duradoura, pois diante do panorama no qual estava inserida, era con-
veniente manter relacdes de curto prazo, onde o cliente comprava o que era ofertado e ambos

se davam por satisfeitos.
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Com o fim da Segunda Guerra Mundial, no ano de 1945, tem inicio o periodo que
viria a ser conhecido como a Era do Marketing, onde o conceito de marketing em si comeca
realmente a assumir a forma que tem hoje.

Cobra (2002, p. 29) explica que varios fatores impulsionaram o desenvolvimento
deste novo periodo historico para as organizagdes, sendo um deles a génese dos “Baby Boo-
mers” e posteriormente a ascensdo dos “teenagers”. O termo “Baby Boom ou Baby Boomer”
se traduzido ao pé da letra, significa literalmente explosdo de bebés. O conceito foi criado no
intuito de caracterizar a explosao populacional ocorrida nos anos que se seguiram ao fim da
Segunda Guerra Mundial. O nascimento das vérias criangas foi ocasionado em grande parte,
por causa do retorno de varios soldados as suas familias e a esperanga renovada em um futuro
mais prospero e seguro. Tais fatores eram propicios para um novo aquecimento da economia.

De acordo com Viana (1997) apud Horguen (2009, p. 15) e Cobra (2002, p. 29) em
paralelo a estes acontecimentos, ocorria 0 descobrimento de novos materiais, tais como 0
plastico, novas ligas de metais e materiais sintéticos, como tecidos e fibras. As novas desco-
bertas propiciaram o desenvolvimento de uma grande variedade de produtos que consequen-
temente proporcionou aos avidos consumidores o poder da escolha e da “barganha”. Este
momento foi crucial para as organizac6es, pois for¢cou as mesmas a assumirem um novo posi-
cionamento estratégico.

Dentro deste cenario, o periodo de expansdo social acabou sendo marcado pelo alto
consumo de produtos dedicados a bebés e criancas, tais como fraldas, roupas, alimentos infan-
tis, brinquedos e mais uma vasta gama de utensilios. Esta geracédo viria a ser conhecida como
contestadora e adeptos de ideais de liberdade, sendo responsaveis por varias transformacées
no dmbito social.

A geracdo seguinte aos babyboomers apresentou aspectos totalmente diferentes em
relacdo ao comportamento. A economia também foi impactada por esta nova juventude, pois
sendo estes tidos como grupos mais “antenados” que seus antecessores, buscavam consumir
tudo que estava na moda, desde musicas até vestimentas.

De acordo com matéria publicada no portal Globo Ciéncia (redeglobo.globo.com,
2013), esta geracdo representava um novo consumidor em potencial para as organizagoes,
porém para atendé-los era imprescindivel que as empresas se atualizassem, caso contrario
jamais conseguiriam capturar este novo nicho. Por fim, vale a ressalva de que esta geragéao foi
a precursora das futuras Geraces X e Y.

Para Cobra (2002, p. 29), o periodo que se seguiu até os dias atuais é caracterizado

como a Era do Marketing Digital. Este intervalo de tempo € marcado pelo nascimento da In-
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ternet, por volta do ano de 1995. Tal evolugdo gerou uma grande revolugdo no mercado con-
sumidor, culminando na situagéo atual, onde quase tudo pode ser realizado pela internet, pa-
gamento de contas, transferéncias bancarias e principalmente compras, seja elas de itens sim-
ples como um livro ou um CD até pacotes de viagens internacionais.

Mas o que realmente € o Marketing Digital? o conceitua da seguinte forma:

O marketing digital é o conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a Internet e ao novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. N4o se trata de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente
e eficaz de agOes que criam um contato permanente de sua empresa com seus
clientes. O marketing digital faz com que seus clientes conhegam seu nego-
cio, confiem nele, e tomem a decisdo de comprar a seu favor. (TORRES,
2010, p. 7)

Esta nova variagdo do marketing trouxe as empresas uma vasta gama de ferramentas
préprias para fixar sua imagem na mente do consumidor. Dentre os varios beneficios agrega-
dos a este sistema, pode-se citar: facilidade de divulgacdo do negocio, baixo investimento
quando comparado ao marketing tradicional, midia de amplo alcance e alta propagacéo, rapi-
dez e maior interacdo na comunicacdo com o consumidor, além do rapido feedback dos mes-
mos.

Tais fatores contribuem para um cenéario onde o Marketing Digital ird assumir a he-
gemonia do segmento, propiciando novas formas de divulgacdo, atendimento ao cliente, além

de uma vasta gama de meios de transa¢des comerciais.

1.3 Buzz Marketing

Em um cenario em que a competitividade exige cada vez mais empenho das marcas
na busca por inovacdo e geracao de diferencial é essencial também planejar maneiras estraté-
gicas de difundir e fortalecer a imagem de uma marca e / ou produto junto ao publico. Mafias
(1999, p. 180) pontua que o processo de difusdo “compreende o modo pelo qual as inovagdes
sdo transmitidas e assimiladas pelo mercado” para que esse processo seja eficaz ¢ indispensa-
vel observar as tendéncias de inovacéo exigidas pelo marketing contemporaneo, visto que a
atual conjuntura, que resultou da Era da informacdo, das mudangas econdmicas e de altera-
cOes do perfil do préprio consumidor, fez com que a maneira de promover um produto ou
servico também se transformasse e segundo Wright (2008, p. 22) “as pessoas ndo querem
mais que se fale para elas, mas que se fale com elas”, ou seja, € preciso que haja comunicagéo

e interacéo na relagdo com o cliente.
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Esse contexto trouxe novas abordagens de Marketing onde o cliente passou a ser vis-
to como peca chave na difuséo da credibilidade de um produto, gerando, assim, o Buzz marke-
ting que em tradulgdo livre significa “Marketing de Bochicho” ou “Marketing Boca a Boca”
estratégia que segundo Hughes (2006) apud Conceig¢ao (2012, p. 34) “capta a atencdo dos
consumidores [...] até ao ponto em que falar da sua marca ou empresa se torna divertido, fas-
cinante e digno de noticia”, onde o consumidor passa a ser um meio de propaganda do produ-
to ou marca de maneira espontanea.

Como observam Huba & Mc Connel (2006) apud Chaves (2007, p. 25) “o Buzz Mar-
keting consiste em criar um Boca a Boca positivo em torno de um produto transformando
consumidores selecionados em veiculos espontdneos de mensagem.”.

Rosen (2001, p. 27) aponta que “os clientes filtram a maioria das mensagens que
chegam até eles por interméedio dos meios de comunicacdo de massa. Ndo obstante, esses
mesmos clientes ouvem seus amigos.” Segundo Solomon (2002, p. 266) “como ouvimos in-
formacOes de pessoas que conhecemos, 0 Boca a Boca tende a ser mais confiavel do que as
recomendagdes que obtemos através dos canais de marketing formais”. Por essa razdo, o mar-
keting Boca a Boca faz-se valioso, pois se configura como uma estratégia eficaz, por valer-se
das pessoas e suas relagdes para propagar informagoes.

Uma vez que todo cliente que recebe informagdes de um amigo pode repro-
duzi-las e distribui-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de outros
amigos, essa forma de marketing por intermédio da Internet foi batizada de
“marketing viral”. Da mesma forma que uma gripe se espalha por meio de
espirro, tosse e apertos de mdo, suas ofertas podem agora se espalhar por
meio de cartdes, cupons eletrdnicos e e-mails do tipo convide um amigo
(ROSEN, 2001, p. 190)

De acordo com Kotler (2009, p. 31) poucas empresas “sdo capazes de manter seu
marketing em transformacdo na mesma velocidade da transformacdo de seu mercado”, a difi-
culdade cada vez maior de alcance de clientes por meio de propagandas de midias e comuni-
cacOes em massa fez com que o Buzz Marketing transformasse a maneira de se fazer publici-
dade e passasse a ser visto com bons olhos pelos anunciantes. Dentro do conceito de Buzz
Marketing existem jargdes que teorizam e definem os papéis de cada meio de disseminacédo
de informacéo e promocéo.

As pessoas que espalham o buxixo (sic) sdo o0s hubs (pontos centrais), fontes
confiaveis que disseminam as informacGes rapidamente. Existem dois tipos
de hub [...] Megahub. Pessoas que escrevem para revista e jornais; politicos
proeminentes Hubs de redes individuais. Pessoas na comunidade que conse-
guem influenciar uma rede enorme de colegas de trabalho, amigos e familia-
res — pessoas no seu escritorio que parecem sempre saber sobre o Ultimo fil-
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me, moda ou invengdo. (HUBA & MC CONNEL, 2006 apud CHAVES,
2007, p. 27)

O Marketing Boca a Boca ou Buzz Marketing possui as seguintes caracteristicas:

a) Valéncia: Como ja comentado, refere-se ao carater positivo e negativo
assumido pelos comentarios objetos do comportamento Boca a Boca;

b) Foco: Sabe-se que os principais envolvidos nessas trocas de informacdes
sdo 0s consumidores, porém existem evidéncias de que o Boca a Boca
exerce influéncia em decisdes de investimento, recrutamento de colabo-
radores e no compartilhamento de valores organizacionais;

c) Tempo: refere-se a0 momento do procedimento do Boca a Boca, ou se-
ja, anterior ao de consumir, neste caso na perspectiva do receptor; como
posterior ao consumo, na perspectiva do emissor;

d) Solicitacdo: nem toda comunica¢do Boca a Boca é originada dos con-
sumidores ativos. Contudo quando a informacéo é solicitada, o receptor
opta por buscar opinides de um lider de opinido ou influenciador.

e) Intervencgdo: o Boca a Boca pode sofrer intervengédo de organizacao pa-
ra seu incremento, o qual pode se dar no nivel individual ou organizaci-
onal. (BUTTLE, 1998, apud BALEM, 2009, p. 28)

E fundamental prezar pela qualidade do produto, marca ou servico, a fim de minimi-
zar bochichos negativos e garantir que o processo de indicagéo positiva flua espontaneamente.
O Buzz Marketing pode ser incentivado ou ocorrer sozinho, e por ser uma acdo gue surge na-
turalmente (a partir do comportamento do consumidor) pode acarretar beneficios ou danos
para a imagem de um anunciante. Kotler (1999, p. 17) avalia que “todo mundo concorda que a
qualidade sofrivel é ruim para os negdcios. Os clientes que se zangam com a ma qualidade
ndo voltam e, além disso, falam mal da empresa”, por outro lado, investir em qualidade pode
trazer beneficios relevantes para o anunciante. “Ter clientes fi¢is e satisfeitos que se gabam de
fazer neg6cio com vocé € o sonho de todo empreséario. Clientes satisfeitos ndo s6 comprardo
novamente como também sdo andncios falantes e ambulantes de sua empresa”. (Kotler, 2000,
p. 580).

Uma acdo ao ser recebida pode ser disseminada por um individuo para varias outras
pessoas, ndo so de maneira fisica, como cibernética, onde inicialmente o consumidor é agente
passivo e posteriormente passa a agir como agente de venda ativo.

(...) na habilidade de influenciar um grande nimero de individuos, 0 minimo
esforco é necessario para implementar tentativas de influéncia, e a flexibili-
dade para desenvolver uma variedade de estratégias por meio de tecnologias
da informacgéo representam uma poderosa combinacdo que faz da influéncia
por meio de redes sociais online consideravelmente mais acessivel e persua-
siva que nas interagdes inter pessoais convencionais. (SUBRAMANI e RA-
JAGOPALAM, 2003 apud AVILA, 2007 p. 28)

Desta forma, o Marketing Viral atua no sentido estratégico de capturar a
atencdo do consumidor e de fazé-lo, a0 mesmo tempo, um agente de venda,
ou dito de outra forma, possibilita a um receptor (passivo) se tornar num
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emissor (ativo), buscando influenciar sua rede de convivéncia social online.
(ANDRADE, MAZZON E KATZ, 2006 apud AVILA, 2007, p. 28)

Por se tratar de uma ferramenta que busca induzir o comportamento do cliente de
maneira natural e ndo impositiva e para que os resultados do Buzz Marketing sejam alcanca-
dos é essencial que sejam elaborados planos estratégicos no sentido de atrair a atencdo dos
clientes

O Buzz Marketing é orgénico — raramente provém de um esforco organizado.
O Buzz Marketing € qualquer esfor¢o de comunicacéo que utiliza um evento
de alto impacto e curta duracdo — agora ou nunca —com a finalidade Unica de
criar valores conversacionais em torno de uma marca em vez de abordar 0s
pontos cruciais. (SALZMAN; MATATHIA e O’REILLY, 2003 apud
CHAVES, 2007, p. 25)

Para fins de entendimento do desenvolvimento do Buzz Marketing Buttle (1998)
apud Balem (2009, p.30) sugeriu um modelo de ambientes que compdem o processo de mar-

keting Boca a Boca.

Figura 01 - O modelo de comunicagdo Boca a Boca

i Rede i :
Cultura i f socials i ! Incentvos i ! Chm.a - i
{ i sociais : | | ! negicios |
AMBIENTE INTRA-PESSOAL
Entradas de  jencd , Encanto o Srtregg Saidas de
boca a boca ~ - boca a boca
Entrega = t o Busca

PROCESSO DE
DESCONFIRMACAO
Expectativa; percepcio

Outras Satistacho ) Insatistacdo Outros
Influéncias g . S * comportamentos

Fonte: Buttle (1998) apud Balem, (2009, p. 30)

A figura ilustra de forma clara o quanto um individuo sofre influéncias até chegar a
uma decisao concisa em relacdo a imagem que formara de um produto ou marca e que o indu-
zira a realizar a compra e disseminar o conceito que julga ter formado sozinho.

O Buzz Marketing sustenta-se na premissa de que o comportamento das pessoas € in-
fluenciado pela cultura da qual fazem parte, e a cultura leva em consideragao as pessoas que

fazem parte de seu ambiente geral.

A cultura é a mais importante determinante dos desejos de compra de uma
pessoa. As pessoas crescem aprendendo a estabelecer valores, percepces e
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preferéncias, através do processo de socializacdo que envolve a familia, os
amigos e outros grupos. (COBRA, 1992, p. 204)

A abordagem de Cobra (1992) deixa claro o quanto o individuo leva em considera-
¢do a opinido e a visdo de seus pares ao tomar uma decisao relacionada a compra. Os desejos
sdo motivados pelos valores adquiridos no exercicio da socializagéo.

E importante compreender que a disseminagdo das informagdes do Buzz Marketing
traz consigo propostas a serem alcancadas.

1. Tornar a propriedade intelectual amplamente disponivel pode abrir aveni-
das para novos produtos e servicos. 2. A internet e a tecnologia peer-to-peer
usadas no Napster permitem que as informacdes sejam partilhadas e transmi-
tidas a outrem na velocidade da luz. 3. A criagdo de novas tecnologias € infi-
nita; os profissionais de marketing precisam continuar se adaptando e ino-
vando para surfar nas ondas de oportunidades trazidas pela nova tecnologia.
4. Os clientes esperam plataformas abertas e modelos teste-antes-decomprar.
5. Os clientes gostam de participar de comunidades para partilhar e trocar
dados de um para um, ou de um para muitos. (Mc Connel & Huba, 2006
apud Chaves, 2007, p. 35)

Como apresentado, o consumidor esta diretamente ligado a realizacdo dessas propos-
tas caracterizando-se como peca chave desse conceito. Assim, o préximo topico abordard o
conceito do marketing viral, que também esta ligado a Buzz Marketing, tendo como foco prin-

cipal a divulgacéo para o cliente.

1.4 Marketing viral

A facilidade de comunicacdo proporcionada pelas redes e sua velocidade a baixo
custo, em geral, tornam o compartilhamento de opinides e de pecas de publicidade muito mais
rapido que os meios tradicionais de propaganda.

Sabe-se que o Marketing Boca a Boca, a famosa indicacdo de um amigo, pa-
rente ou conhecido, é uma das formas mais antigas de propaganda, mas, com
0 advento da Internet, ele foi levado a novas proporg¢oes em termos de me-
Ihoria na comunicacdo e fortalecimento nas comunidades de pessoas, 0 que
tornou o0 Boca a Boca ainda mais efetivo. (FIORE, 2001, p. 43)

Fiore (2001, p. 45) ainda diz que “é neste ponto que o marketing viral mostra toda
sua genialidade: ao se disseminar a mensagem através do convivio pessoal como um som se

propaga de forma natural e participativa entre todas as “moléculas” envolvidas”.
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Segundo Rosen (2001, p. 190), “o fato de todo cliente que recebe informacdes de um
amigo poder reproduzi-las e distribui-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de ou-
tros amigos por intermédio da internet foi batizada de marketing viral”.

Snyder (2004) apud Graelm (2004, p. 164) concorda com Rosen (2001), porém, de-
fine o Marketing Viral de maneira mais detalhada:

O marketing viral consiste numa das mais antigas formas de se efetuar pro-
paganda, o Boca a Boca, inserido num novo e moderno contexto, a Internet e
toda sua tecnologia de intera¢do, com o intuito de disseminar mensagens
empresariais, de forma répida e direta, por meio do envio de mensagens por
correio eletrdnico, links, videos, que sdo considerados interessantes pelo in-
ternauta, ou enviadas e retransmitidas as redes de amigos, familiares ou sim-
ples conhecidos. (SNYDER, 2004 apud GRAELM, 2004, p. 164)

Godin (2001, p. 86) explica que “o termo viral foi cunhado a partir da tentativa de
explicacdo por parte de Steve Jurvetson para o grande crescimento em popularidade do Hot-
mail, servico gratuito de e-mail. Ele foi um dos primeiros a usar essa estratégia”.

Ao colocar, no rodapé dos e-mails enviados por seus Usuarios, uma mensa-
gem que sugeria que o usuario abrisse uma conta de e-mails no provedor, a
empresa ampliou sua base de clientes de zero para 12 milhdes de usuarios
em apenas um ano e meio com um gasto em propaganda estimado em 500
mil délares, em contrapartida a alguns de seus concorrentes que gastaram até
20 milhdes de dolares em propaganda e obtiveram resultados muito menores
(JURVETSON e DRAPER, 1998 apud GRAELM, 2004, p.154).

Para Mazzon; Andrade e Katz (2006):

O Marketing Viral envolve o planejamento e execugdo de a¢Ges cujo objeti-
vo principal é estimular o marketing entre os usuérios da Internet de forma
natural e, através delas, espalhar uma ideia, a partir de um esforgo inicial pe-
gueno, para um grupo comparavel as mais caras e abrangentes propagandas
em massa, porém com um nivel muito maior de atencdo e absorcdo das men-
sagens. (MAZZON, ANDRADE E KATZ, 2006, p.93)

Analisando a definicdo de Mazzon, Andrade e Katz conclui-se que o Marketing Viral
é uma ferramenta muito simples de ser usada, porém possui o poder de influenciar o consu-
midor comparavel a outros tipos de publicidade, que sdo mais trabalhosas e exigem maior
investimento. Muitos cuidados devem ser tomados no momento de agir com o Marketing Vi-
ral, pois assim como ele pode trazer 6timos resultados para uma organizacdo, a mesma, tam-
bém, pode ser muito prejudicada.

Stanbouli (2003) apud Mazzon; Andrade; Katz, (2006, p. 96), acrescenta que:

O marketing viral é mais uma ferramenta de marketing, sendo conectado a
propaganda classica (promocao) e caracterizado pela readaptacdo dos mate-
riais e dispositivos utilizados na propaganda com uma ampla integracdo com
as tecnologias dispostas pela Internet para a distribuicdo de uma mensagem



27

com o maximo de eficécia, funcionando como um processo que se auto-
alimenta.

Para Graelm (2004, p. 78) o ponto chave do marketing viral é fazer com que pessoas
disseminem a ideia para outras pessoas, pois assim, se cria um relacionamento mais solido
com novos clientes por terem recebidos recomendagdes.

Ao utilizar as redes sociais para espalhar as ideias, automaticamente se re-
duz, de forma consideravel, a resisténcia do consumidor acerca do que esta
sendo informado, uma vez que, ao receber a mensagem de um amigo, fami-
liar ou conhecido, o receptor entende que ela ja foi julgada numa pré-
selecdo, o que gera uma maior credibilidade acerca do que é informado e,
com isso, uma maior sensacdo de seguranca (KRUGER; MOSER, 2005, p.
173)

Para se entender melhor a capacidade que o marketing viral tem de alcancar grandes
resultados atingindo o consumidor de maneira rapida, eficiente e em grande massa como ou-
tras ferramentas existentes que sao mais custosas, pode-se defini-lo como uma epidemia, onde
um passa para o outro a informacao e, com o auxilio do mundo virtual isso ocorre de forma
mais rapida. E interessante realgar que o marketing viral é tdo eficiente porque o proprio cli-
ente permite que ele aconteca, sendo 0 mesmo parte principal do processo, por ser o transmis-
sor da mensagem nédo percebendo que € um marketing estratégico da organizacdo, como ex-
plicam Mazzon; Andrade; Katz (2006).

Essas acOes sdo criadas através de praticas de marketing e inseridas em gru-
pos onde exista certo interesse sobre o assunto, como féruns, comunidades
ou bases de e-mails cadastrados, com o propdsito de criar a disseminagdo em
progressao geométrica com um custo baixo e com grande ampliagdo no mer-
cado, se comparado com uma campanha tradicional de marketing. (BAR-
RET, 2001 apud MAZZON; ANDRADE; KATZ, 2006, p. 158)

Essa disseminacdo em grande escala e rapida com baixo custo é o que diferencia o
marketing viral e o torna eficiente. Uma vez que a campanha publicitaria é inserida no meio
eletronico, dificilmente ela ndo atingira o publico desejado, visto que, no mundo contempora-
neo, muitas pessoas possuem acesso & internet. Na verdade, o marketing viral é capaz de atin-
gir o publico-alvo da empresa e agir na mente das pessoas de maneira que elas sintam a ne-
cessidade de ter o produto, comprando-o de tanto ouvirem falar dele.

Fiore (2001, p. 89) defende que para se alcancar bons resultados é importante que se
tenha consciéncia que o marketing néo se faz sozinho. E essa € a esséncia do marketing viral

onde o Boca a Boca, que necessita da participacdo de clientes, juntamente com a internet,
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buscam atingir o cliente de maneira positiva e auxiliam a empresa no alcance de seus objeti-
VOS.

Godin (2001, p. 217) acredita que quando o cliente percebe a existéncia do marketing
viral ele resistira em repassar a mensagem, impossibilitando, assim, a disseminacdo do produ-
to pela internet, comprometendo o resultado esperado pela organizagdo. Portanto, o segredo
do viral esta situado no fato de o consumidor ndo perceber a sua verdadeira intencéo.

Segundo Bentivegna (2002, p. 43) “igualmente logico é considerar que quanto maior
a quantidade inicial de pessoas contaminadas, mais rapida € a fluéncia da mensagem entre 0s
meios.”.

De acordo com a ideia de Cyrot; Urdl; Alves (2005, p. 63) uma pessoa transmite a
mensagem para cinco amigos, e desses cinco, dois passam para mais cinco amigos e assim por
diante. Porém, tudo que é demais sobra e por isso € importante ndo exagerar para que viral
ndo se espalhe rapidamente e seja esquecido mais rapido ainda.

Cyrot; Urdl; Alves (2005, p. 63), ainda dizem que para ndo ocorrer a saturacdo é ne-
cessario estabelecer o publico-alvo que se pretende atingir inicialmente, pois esse publico sera
o responsavel pela propagacéo do viral e direcionamento da mensagem.

Outro ponto a considerar é que ninguém dissemina uma mensagem de graca.
Embora utilize sua rede pessoal e ndo exija recompensa monetaria para isso,
0 consumidor tende a receber algo em troca pelo envio de epidemias, talvez
um maior reconhecimento na sociedade ou novos relacionamentos, o que
torna fundamental que o viral seja algo notavel, desafiador e envolvente.
(GODIN, 2001, p. 68)

Portanto, o sucesso do viral, também depende do quanto interessante ele vai ser, ou
seja, o responsavel pelo desenvolvimento da mensagem a ser disseminada deve explorar to-
talmente sua criatividade e criar algo que envolva as pessoas de maneira amigavel e imper-
ceptivel.

Conforme Salzman; Matahia; O"Reilly (2003) apud Chaves (2007, p. 179) “a cada
dia, a Internet tem-se firmado como a principal fonte de relacdes pessoais. E muito mais fcil
espalhar uma noticia pela Internet do que pessoalmente, ou por telefone, sem contar com o0s
custos, que pela rede sdo muito menores”.

As redes de contatos ajudam os consumidores a lidarem com as incertezas
guanto ao consumo de um produto que ndo conhecem, aliviando a tensdo na
compra a partir da experiéncia de seus proximos, o que modifica em muito o
comportamento do consumidor na hora de decidir sobre a compra (BENTI-
VEGNA, 2002, p. 58)
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Abaixo segue uma reportagem do Jornal o Globo de Maria Fernanda Delmas dando
um exemplo de marketing viral:

Experimente langar entre amigos a seguinte pergunta: ‘Vou a Fernando de
Noronha nas férias. Alguém ai tem alguma dica?’. Pode escrever: todo mun-
do que ja viajou para l& vai querer sugerir um hotel, um restaurante ou um
programa. Ndo gue Fernando de Noronha inteira pague a seus visitantes para
fazer propaganda na volta. E que as pessoas gostam de sugerir espontanea-
mente algo que 0s outros aceitem, testem, aprovem — e passe adiante.
(DELMAS, 2006)

O marketing viral é uma ferramenta muito interessante, eficiente, barata e rapida que
pode proporcionar muito sucesso a empresa, porém, muitos sdo os cuidados que devem ser
tomados, diante da repercussdo negativa que um trabalho mal feito pode gerar para a organi-
zacdo. Mazzon, Andrade e Katz (2006, p. 236) defendem a existéncia de uma grande necessi-
dade de pesquisas relacionadas a utilizacdo da internet no mercado atual, visto que 0 mesmo
vem crescendo estrondosamente proporcionando resultados sem ao menos existir uma orien-
tacdo sobre o assunto. Uma vez que se faz um estudo focado no assunto, novas ferramentas e
melhorias podem ser descobertas dando mais credibilidade a essa estratégia, “o marketing
viral € a acdo para a comunicacdo e 0 Buzz Marketing ¢é o resultado obtido com a comunica-
¢do”. Segundo os autores, a definicdo de marketing viral e Buzz Marketing se confundem um
pouco teoricamente, visto que se entrelacam. O marketing Viral € o marketing Boca a Boca
feito através da tecnologia, mais especificamente, feito por meio eletrdnico.

Apdbs compreender o que € Buzz Marketing e marketing viral € interessante analisar

as diferencas e semelhancas entre eles e como essas duas ferramentas se relacionam.

1.5 Semelhangas e diferengas entre o Buzz Marketing e o Marketing Viral

Devido a atual popularizacdo do conceito do Marketing Viral, 0 mesmo passou a ser
associado com outras ramificacdes do Marketing, chegando ao apice de ser definido como
sendo a mesma coisa. Neste caso especifico, sera abordada a relagdo entre o Marketing Viral e
0 Buzz Marketing.

Como citado, ambos 0s conceitos possuem uma interligacdo, pois surgiram atraves
do desdobramento do método mais arcaico do Marketing Boca a Boca. Porém, tal correlacdo
ndo faz destes a mesma coisa. Visando desmistificar tal afirmagéo e expor as reais particulari-
dades de cada conceito é valido realizar uma sucinta explanacdo sobre ambos, especificando

seus aspectos.
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Em se tratando do Buzz Marketing, Zérah (2003, p.15) o define da seguinte maneira:

O Buzz Marketing consiste em criar um Boca a Boca positivo em torno de
um produto, transformando consumidores selecionados em veiculos espon-
taneos da mensagem. Esta a seguir espalha-se em circulos concéntricos, dos
geradores de tendéncias ao publico consumidor. N&o se trata de gritar a todo
mundo, mas de sussurrar as pessoas certas. O processo de Buzz Marketing
ilustra a metafora do virus: inoculagcdo (de um produto), incubacgdo (uso do
produto pelos poucos consumidores inicialmente inoculados), disseminacao
e infeccdo (transito do produto). Baseia-se na valorizagdo dos consumidores
selecionados, que se orgulham desse papel.

Beerda (2003, p.14) por outro lado atribui as seguintes caracteristicas ao Buzz Mar-
keting:

Qualquer esforco de comunicacdo que utiliza um evento de alto impacto e
curta duracdo — agora ou nunca — com a finalidade Unica de criar valores
conversacionais em torno de uma marca, em vez de abordar os pontos cruci-
ais.

Percebe-se que ambos 0s conceitos se complementam, pois Zérah especifica nos mi-
nimos detalhes o processo funcional do Buzz Marketing, enquanto que Beerda o define de
forma mais generalizada expondo um aspecto que muitas vezes € deixado de lado, contribuin-
do negativamente para o seu reconhecimento: o fator evento de alto impacto.

Segundo Branddo (2010, web), “o Buzz Marketing se aproveita de noticias e eventos
para fazer com que certas pessoas descubram e tomem consciéncia da marca e tornem-se en-
tusiastas pela mesma”. Este tipo de a¢@o ¢ adotada pelas empresas no intuito de ocultar seus
disseminadores ou mesmo direciond-los rumo a um caminho desejado pela organizagéo.

Um exemplo bem didatico sobre o desenvolvimento de uma acdo de Buzz Marketing
sdo as festas ou festivais patrocinados integralmente por determinada marca. Nessas situacfes
a empresa financiadora (como por exemplo, uma fabricante de cervejas, refrigerantes ou ali-
mentos em geral), patrocina todo o evento e distribui apenas produtos vinculados a sua marca.
Quanto maior for o sucesso e a repercussdo do evento, proporcionalmente a empresa conse-
guird “evangelizar” futuros disseminadores.

Como visto anteriormente, 0 marketing viral € mais sucinto no que diz respeito as in-
formagdes que serdo expostas na campanha.

Os portais Administradores.com e Exame divulgaram um bom exemplo de campa-
nha de marketing viral que foi a realizada pela Sony Pictures no més de outubro de 2013, para
a divulgacao do remake do filme Carrie: A Estranha, longa metragem baseado na obra litera-
ria do consagrado escritor de terror Stephen King. A agdo teve como premissa criar videos

comicos atraves da representacdo de algumas cenas assustadoras do filme. Para tal, a equipe
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da agéncia de criacdo Friends, usou a locagdo de uma cafeteria em Nova York, onde foram
feitas as instalaces do cenario, como paredes falsas, cabos, iluminagdo, entre outros. A pega-
dinha em si, consistia em uma situacdo onde um homem esbarra em uma garota, derrubando
café em sua roupa. A jovem simula um ataque de raiva, culminando no momento em que ela
“arremessa 0 homem contra a parede ¢ 0 movimenta, levando-0 até o teto através de telecine-
se — movimento espontidneo de objetos sem intervencdo de for¢a ou energia observavel”. A
cena ganha credibilidade gracgas aos efeitos especiais utilizados, como os sons de batidas, tre-
mores no chéo e nas paredes, alem dos objetos que séo arremessados pelo comodo, gerando o
panico nas demais pessoas que correm pelo estabelecimento atonitas com o ocorrido. A acéo
foi um sucesso, e o video disponibilizado na internet como um fato veridico ultrapassou os 47
milhdes de visualizagbes. Um més depois, no dia 15 de novembro o filme estreava em escala

global.

Figura 02 — Poster de divulgacao de Carrie: A Estranha

(CARRIT

Fonte: Omelete.com.br

O aspecto mais relevante nesta acao é o fato de que em momento algum o video foi
vinculado ao filme, porém a repercussao gerada pelo mesmo foi suficiente para que os mur-
marios e especulacdes comegassem, fossem em rodas de amigos, foruns de discussédo, redes
sociais, no ambiente trabalho ou faculdade. A expectativa gerada por este chamariz tornou-se
fator essencial para o sucesso da refilmagem.

Apds a analise da campanha desenvolvida pela Sony € possivel entender o porqué do
uso do mistério pelas organizagdes. Elas buscam aticar a curiosidade do pablico-alvo de uma
maneira que 0s deixa sedentos por mais informacgdes e consequentemente pelo consumo do

que a organizagdo ira ofertar futuramente.
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Com tais conceitos explanados torna-se evidente que o marketing viral e Buzz Mar-
keting possuem caracteristicas diferentes, porém estdo sempre flertando um com o outro.

Rissi e Pereira (2008, p. 28) exemplificam tal flerte através da seguinte citacao:

O marketng viral € o esforco de promover o0 Boca a Boca eletrdnico via In-
ternet. E uma tatica de comunicagdo de marketing e, como resultado desse
esforco de comunicacdo, temos o Buzz Marketing, ou seja, a repercussédo, a
discussdo e o envolvimento dos receptores com o assunto.

Ainda nesta linha de raciocinio, Mazzon, Andrade e Katz (2006, p.9) definem “o
marketing viral sendo a acdo para a comunicacdo e o Buzz Marketing o resultado obtido com
a comunicagao”.

Em outras palavras, quando os dois conceitos sdo tratados de forma individual apre-
sentam varias discrepancias entre si, ja em situac6es onde ambos estdo interligados funcionam
como uma ferramenta Unica, como um mix, podendo ainda ser acrescido de outras estratégias
de marketing.

E vélida ainda a ressalva de que ambas as estratégias de marketing podem ser aplica-
das individualmente, porém as possibilidades de sucesso se tornam mais consistentes quando
atuam em conjunto, principalmente se levado em consideracdo todo o historico do marketing
e suas ferramentas.

Como visto, 0 marketing tornou-se presenca essencial dentro das organizagdes, im-
pactando tanto as areas comerciais como as fabris. A evolucdo deste conceito e sua intima
relacdo com o ambiente organizacional demonstram e comprovam sua relevancia. Imaginar
um mercado competitivo no cendrio atual, onde as empresas abriram mao do uso do marke-
ting em seu planejamento e posteriores agdes, ¢ como desenhar uma utopia a base de “lego”,
onde tudo gira em torno das vontades do responsavel pelos construtos.

O marketing é reciclavel por si sO, ou seja, consegue se reinventar, ser adaptado a
qualquer tipo de empresa, pessoa ou situacdo. Tal explanagéo se baseia em todos 0s conceitos
tedricos apresentados até 0 momento, o conceito priméario do marketing, sua evolucdo dentro
do &mbito mercadoldgico, seu desdobramento em outras vertentes de marketing, neste caso
mais especificamente o Buzz Marketing e o marketing viral, alem da anélise das semelhancas
e diferencas dos destes.

Finalmente, com este montante de informac6es elucidadas tem-se um “terreno prepa-
rado” para o inicio da abordagem especifica deste trabalho, o impacto do marketing viral no
consumidor. Para tal, o capitulo seguinte trara informacdes cruciais para a identificagdo do

comportamento do consumidor, desvendando desde a génese de uma acdo de marketing viral,
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suas premissas, seus objetivos e seu desenvolvimento até o poder de influéncia que a mesma é
capaz de exercer. Outro ponto importante sera a abordagem de como as empresas tem feito
uso desta ferramenta, quais 0s meios de comunicacao que tém sido utilizados e principalmen-

te, quais as vantagens e desvantagens deste processo.
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CAPITULO 2 O IMPACTO DO MARKETING VIRAL NO CONSUMIDOR

Neste capitulo serd apresentado de maneira mais aprofundada o conceito de marke-
ting viral, demonstrando a forma como deve ser aplicado, seus resultados e vantagens e des-

vantagens dessa ferramenta.

2.1 Estratégia de influéncia e o que é preciso para criar uma agdo de marketing viral

Para Rosen (2001, p. 19), o marketing tem sido usado de maneira que se consiga
atingir o cliente individualmente. Porém, somente a relacdo entre cliente e empresa pessoal-
mente ndo € eficaz. A interacdo entre as pessoas, entre os clientes, familiares e outros grupos
de relacionamento, também é uma forma de influenciar na compra do produto. Rosen (2001,
p. 27) ainda diz que, “essa troca de influéncias ocorre nas ‘redes invisiveis’ que nos cercam.
Por essa razdo, se as empresas quiserem ser competitivas, tem que entender que nao estdo
vendendo a clientes individuais, mas sim a redes de clientes”.

Godin (2001, p. 199), por sua vez, prescreve: “encontre os agentes contaminadores
poderosos e implore-o0s, adule-0s e valha-se até de subornos para que eles usem a nova ferra-
menta”. Kotler (2000, p. 86) argumenta que “o plano de marketing estratégico estabelece os
objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma anélise da situacdo e das opor-
tunidades de mercado atuais”.

A percepcao voltada as campanhas de marketing, sejam elas de massa ou vi-
ral, é extremamente subjetiva em relagdo as percepcdes individuais de quem
as observa, percepgdes sobre as quais as empresas ndo possuem controle. Por
iss0, ndo hd uma “receita de bolo” de como efetuar um viral de sucesso, ele
depende também de uma série de fatores que fogem do controle das organi-
zacdes (RISSI E PEREIRA, 2008, p. 33).

Rissi e Pereira (2008, p. 33) ainda apontam que “embora existam variaveis externas
incontrolaveis, as empresas devem identificar alguns fatores internos que reduzem, de forma
consideravel, as chances de insucesso das inser¢des virais”. Os autores complementam dizen-
do que “é necessario avaliar, antes de mais nada, se a ideia a ser inserida realmente vale a
pena, se dard retorno ou apenas se perderd em meio a outras tentativas de comunicacdo dos
concorrentes.” Para eles, € importante analisar se a mensagem ird atingir as pessoas certas que
realmente irdo disseminar a ideia.

A fluidez é um ponto-chave para o sucesso de um viral, facilitando que os
virus se espalhem. Sem interesse do publico, o virus ndo se espalha e nédo se
torna conhecido. E de se considerar que existe uma boa relacdo entre o co-
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nhecimento anterior da marca e a fluidez da campanha. (GODIN, 2001 apud
RISSI E PEREIRA 2008, p. 34).

De acordo com Rissi e Pereira (2008, p.34) “ndo é novidade o poder das marcas no
mercado atual, as quais passam credibilidade e status num mundo cada vez mais concorrido.
E justamente por esses dois motivos que o conhecimento anterior da marca tende a facilitar
uma propagacao viral”.

Por possuirem uma maior facilidade de disseminacdo quando ligadas a mar-
cas, as estratégias virais apresentam um enfoque muito mais voltado para a
comunicacao institucional do que para a de um produto por si s6. Sua apli-
cabilidade é percebida com uma énfase muito maior quando a intencéo é efe-
tuar a fixacdo de uma marca e de uma ideologia no consumidor, que sera
lembrada no ato do consumo. (RISSI E PEREIRA, 2008, p. 34).

Percebe-se que fazendo um marketing viral da marca, a fixagcdo da mesma na mente
do consumidor é muito mais rapida e &gil, tornando-a a conhecida em pouco tempo. Com is-
S0, no momento da compra, provavelmente, o cliente escolhera aquele produto que ele ja te-
nha conhecimento da marca. Fazendo campanha da marca, € uma maneira de vender varias
linhas de produtos em um Unico anuncio.

Outro ponto a considerar é que ninguém dissemina uma mensagem de graca.
Embora utilize sua rede pessoal e ndo exija recompensa monetaria para isso,
o consumidor tende a receber algo em troca pelo envio de epidemias, talvez
um maior reconhecimento na sociedade ou novos relacionamentos, o que
torna fundamental que o viral seja algo notavel, desafiador e envolvente.
(GODIN, 2001, p. 63).

Segundo Cyrot, Urdl e Alves (2005) apud Rissi e Pereira (2008, p. 36) “um item que
facilita em muito a fluéncia da mensagem, é sua simplicidade. Quanto mais complexa a men-
sagem, maior a dificuldade de esta ser entendida pelo grande grupo e com a mensagem in-
compreendida, ndo ha repasse”.

Segundo Guarnieri (2006) apud Rissi e Pereira (2008, p. 37) “outro desafio do mar-
keting viral é ser pertinente. Se a acdo ndo for desta forma, ou seja, Util, disposta no momento
certo, ela soara como incbmoda e falsa, o0 que faz cair por terra a credibilidade no repasse e
torna o emissor um chato para os amigos”. O autor ainda diz que “para criar essa pertinéncia,
€ necessario planejar a acao, tentando definir alvos primarios de atuacdo, o publico que inva-
riavelmente precisa ser atingido com a mensagem”.

Portanto, mesmo se tratando de marketing viral, onde se entende que é sé langar uma

campanha na internet e a empresa tera sucesso é importante ter um planejamento, definindo
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seu publico-alvo, a mensagem, a hora e a forma de se publicar a campanha para que se tenha

éxito.

2.1.1 A internet como meio para o marketing viral

Segundo Caicara (2007, p. 131) “os anos de 1960 e 1970 foram marcados pela Guer-
ra Fria entre os Estados Unidos e a unido Soviética. Nessa época, a informacao se tornou vari-
avel estratégica na competigdo entre esses dois paises”.

O termo internet surge com forca a partir de 1985, com o amadurecimento
de tecnologias associadas, como por exemplo, o e-mail (correio eletrbnico),
e como o desenvolvimento de diversas aplicacfes comerciais baseadas nos
protocolos TCP/IP. Instala-se, assim, a rede das redes: a internet. A internet
é uma rede mundial de computadores interconectados. Considerado o maior
repositorio de informagfes existentes e acessiveis as pessoas, independente-
mente do local em que se encontrem, permite-nos inimeras facilidades e
servicos. A internet foi criada com a finalidade de propiciar o compartilha-
mento de pesquisas militares. A tecnologia utilizada também permitia a co-
municagdo entre pesquisadores, além da colaboracdo na troca de informa-
¢Oes por meio de diversos servidores espalhados por locais distantes. Portan-
to, a evolucdo da internet esta relacionada ao menos a trés conceitos funda-
mentais: compartilhamento, comunicacéo e colaboracdo (CAICARA, 2007,
p. 132).

A “revolu¢ao” da internet ndo passou despercebida pelo Brasil. Muito pelo contrario,
0 pais atualmente ocupa posicdo de destaque na utilizacdo da internet no mundo, segundo
Caicara (2007, p. 134).

Ticoll (2001, p.106) descreve a importancia da tecnologia dizendo que “a Internet
hoje ndo € apenas mais uma tecnologia de informacdo, mas também uma nova midia para a
comunicacdo humana de forma universal muito mais rica que as midias tradicionalmente uti-
lizadas por possuir a vantagem da interatividade”.

A grande novidade apresentada pelas novas midias é a gama de novas possi-
bilidades de interagdo e relacionamento que elas proporcionam ao usuario,
formando uma relacdo de necessidade e mediacao e gerando uma verdadeira
evolugdo dos conceitos de marketing, sua forma de pensar a comunicagdo
(FERNANDES, 2005, p.72)

Para Fernandes (2005, p. 74) “o consumidor ndo ¢ mais passivo de um discurso im-
posto, apenas absorvendo a mensagem como um espectador, ele quer fazer parte do processo
de comunicagao”.

Como fendmeno de comunicacao, a Internet ndo pode ser ignorada, tem forte
implicacdo publicitaria, de imagem de marca e de relacionamento com di-
versos publicos. Esse relacionamento gera um campo fantastico para a atua-
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cdo de empresas, que se dedicam a interagir com o consumidor, mas ndo de
forma agressiva, o ouvindo ou dando condi¢des para que ele seja ouvido
(KREIGNE, 2006, p. 11)

Como explica Fernandes (2005, p. 8) “as redes sociais sdo ambientes irresistiveis de
projecao e interacdo social, onde se obtém, através de uma rede de amigos, uma extensdo da
realidade e dos sentidos para o mundo virtual aberta a todos, at¢ mesmo aos mais timidos”.
Para Mckenna (2000, p.115) “através da possibilidade de extensdo da relacdo humana, a rede
mudou, de forma Unica e forte, conceitos de valores e servicos, redefinindo os modelos de
negdcios e o futuro do marketing”.

Rissi e Pereira (2008, p. 8) afirmam que “¢ por todos esses motivos que a Internet se
vem mostrando como a idealizacdo de uma nova abordagem, uma nova estratégia de marke-
ting ndo apenas tedrica, mas extremamente pratica e necessaria as empresas”. Eles ainda di-
zem que “as mudancas impostas tém tornado obsoletas as estratégias ha muito tempo utiliza-
das no marketing empresarial, 0 que ird tornar-se cada vez mais evidente com a insercédo de
novas tecnologias, que surgem a cada dia”.

Embora responséavel por tamanhas mudancas, a Internet ainda apresenta um
enorme potencial de crescimento como ferramenta de comunicagdo empresa-
rial e pessoal. Através de sua cada vez mais organizada estrutura e da inser-
cdo cada vez mais ampla da Internet de banda larga, que permite acessos ca-
da vez mais rapidos e amplos a dados, a rede se apresenta hoje em constante
estado de mutagédo, avangada em termos tecnoldgicos a cada dia (KREIGNE,
2006, p.259)

De acordo com Teo e Pian (2003, p.124), “a utilizacdo da Internet como uma forma
de comercializacdo de produtos de uma empresa, pode ser vista como grande vantagem com-
petitiva, levando em consideragéo a diferenciagéo, reducdo de custo, inovagao, crescimento e
aliangas”.

A utilizagdo deste sistema de comunicacdo modifica a relacdo das empresas
com seus usuarios através do rompimento de fronteiras geograficas, redugéo
significativa de custos, aplicacdo para negocios e infra-estrutura de comuni-
cagdo. A Internet cria novos modelos de negdcio e de consumo, exigindo das
empresas uma nova proposicdo de valor, dada a capacidade de relaciona-
mento e monitorizardo das expectativas e habitos dos consumidores (GAS-
COYNE E OZCUBUCKU, 1997, p. 92)

A importancia da internet no mercado atual se torna cada dia mais evidente e no
marketing viral ela é uma ferramenta primordial e que permite o sucesso esperado. Os autores
pesquisados concordam nesse ponto e julgam a internet como um recurso de baixo custo, ino-

vador e essencial para uma organizacao.
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2.1.2 Marketing viral dentro das redes sociais e demais midias digitais

Neste item, serdo abordadas as formas de distribuicdo do marketing viral, através das
midias e redes sociais, elevando assim, seu desempenho e proporcionando melhores resulta-
dos para a organizacdo. A comunicacao digital € um tema que esta sendo explorado ha pouco
tempo e que engloba as novas tecnologias utilizadas na area da comunicacao.

Comunicacdo digital é a comunicacdo das novas tecnologias de informacéo e
comunicacdo, que englobam tecnologias de conexdo e transmissdao de dados
por meio de redes digitais e também os sistemas, as ferramentas, as plata-
formas e os ambientes possibilitados e disponibilizados por meio das redes
digitais para a consecucdo dos processos de informagdo e comunicagdo da
sociedade. (CORREA, 2008, p. 169)

Segundo Pasquale, Neto e Gomes (2012, p. 73) a “comunicag¢ao digital ¢ uma comu-
nicacdo que faz uso das novas tecnologias digitais da informacdo e comunicacdo e da internet
para se fazer entender. Uma nova forma de fazer comunicacédo e de se comunicar. Talvez, o
caminho para uma nova teoria da comunicagao”.

A comunicacdo das novas tecnologias sera bem diferente. Serd uma comuni-
cacdo de possibilidades infinitas. Sera a comunicagdo do e-mail, internet,
blogs, fotoblogs, blogosfera, wiki’s, Wikipédia, sala de imprensa, chats,
banco de dados, conectividade, interatividade, conexao, links, redes sociais
de conversacdo Orkut, MSN, secondlife, RSS, Web 2.0, Web 3.0, entre tan-
tos outros meios e instrumentos disponiveis (KUNSCH, 2007, p. 8).

Para que esse trabalho tenha éxito é interessante que os profissionais estejam bem

preparados e dispostos a desenvolver o projeto.

De forma sucinta, pode-se afirmar que o profissional de midia deve ser um
especialista em comunicacdo e conhecer a esséncia de cada um dos meios
disponiveis, para aproveitar o que eles tém de melhor a oferecer na veicula-
cao de uma mensagem e, conforme a verba disponivel, montar o mix mais
eficaz para atender aos objetivos de marketing e de comunicacdo do produto
(PREDEBON, GARCIA, TAMANAHA, ROMBOLL, 2004, p. 154).

Porém antes de desenvolver o projeto é importante que se faca um planejamento.

O qué? Por qué? Como? Onde? Quanto? Sdo perguntas basicas que pautam a
atividade do profissional de mediano processo de viabilizar a exibigdo das
pecas publicitarias de uma campanha. E as respostas a essas indagacoes, na
forma de recomendac@es, estdo contidas no documento conhecido por Plano
de Midia (PREDEBON, GARCIA, TAMANAHA, ROMBOLI, 2004, p.
154)

Segundo Predebon, Garcia, Tamanaha, Romboli (2004, p. 156) é importante planejar

porque 0 mercado esta cada dia mais exigente devido as novas tecnologias, ideias, conheci-
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mentos, informacgodes e cultura que vem se difundido na sociedade atual, exigindo assim, tra-
balhos mais detalhados e criativos que podem ser melhor analisados em um planejamento,
evitando erros.

A internet da acesso a informacdo e a pesquisa sobre qualquer assunto e é o
maior difusor de conhecimento com gue 0 homem jamais sonhou. Ao mes-
mo tempo, é um meio essencialmente interativo, que promove a comunica-
cao/interatividade entre os usuarios. Atinge um publico qualificado e forma-
dor de opinido. Permite a mensuracdo de resultados e uma identificagdo en-
tre o produto e o site. E 0 meio mais adequado & globalizagio de uma men-
sagem (PREDEBON, GARCIA, TAMANAHA, ROMBOLLI, 2004, p. 172)

Godin (2001, p. 46) defende que “a melhor forma de comunicar a partir de atitudes
permissivas € através da utilizacdo de redes interpessoais, incentivando que os consumidores
se comuniquem entre si, 0 que esta cada vez mais viavel e facil com a utilizacdo de tecnologi-
as como a Internet”.

Rissi e Pereira (2008, p. 30) dizem que “com o advento de comunidades on-line,
grupos de discussdes, compartilhamento de videos, imagens, e-mail, entre outras formas de
comunicacdo proporcionadas pela Internet, ficou muito mais facil e rapido estabelecer grupos
que se identifiquem e troquem experiéncias”.

Entre as ferramentas mais famosas de interacdo on-line hoje utilizadas, po-
dem-se citar sites como o Orkut, uma comunidade internacional onde se po-
de fazer uma rede de amigos, um perfil pessoal com fotos e videos, enviar
recados, entre outros; o YouTube, a grande febre mundial, que fornece a to-
do mundo a possibilidade de compartilhar videos enviados pelos préprios in-
ternautas; os programas e sites de e-mail, a forma mais antiga de se comuni-
car pela Internet, mas ainda muito eficiente, e a grande gama de blogs, a ca-
da dia mais presentes, onde o autor e seus convidados expdem opinides,
conceitos, teorias acerca dos mais diversos assuntos e, com isso, englobam
uma grande quantidade de pessoas interessadas (RISSI E PEREIRA, 2008,
p. 30)

Rissi e Pereira (2008, p. 30) ainda dizem que “o marketing viral atua, utilizando-se
da influéncia do grupo como referéncia para o consumo, possibilitando, através da convivén-
cia social, a disseminacao de seu composto de marketing de maneira muito mais sutil e menos
evasiva, se comparado com a propaganda tradicional”.

A comunicacéo digital vem crescendo a cada dia mais e se tornando uma grande fer-
ramenta do marketing viral. Com o uso em grande escala das redes sociais, blogs, chats, den-
tre outros, ficou mais facil para as empresas encontrar seu publico-alvo, uma vez que as redes
sociais possibilitam que os usuarios formem grupos de amigos que possuem algo em comum,

como por exemplo, estilo musical, e assim, conseguir atingi-los em grande quantidade. E im-
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portante lembrar que o cliente gosta de participar e de ser o agente transmissor da mensagem

desde que ganhe alguma recompensa, ndo necessariamente monetaria.

2.2 O uso do marketing viral pelas empresas

Ainda analisando o conceito de marketing viral, segundo Mazzon, Andrade e Katz
(2006, p.8) “o Marketing viral atua no sentido estratégico de capturar a atengdo do consumi-
dor e de fazé-lo, ao mesmo tempo, um agente de venda”. A contar por sua atuag¢do subenten-
de-se que o Marketing viral € uma ferramenta utilizada para persuadir de forma natural o con-
sumidor e transforméa-lo em meio de propagacéo e propaganda de um produto, marca ou ser-
vico, dai a necessidade de que as empresas entendam sua definicdo e a melhor forma de apli-
ca-lo.

O publicitario Bentivegna (2003, p. 39) aponta a importancia das empresas estarem
atentas ao marketing Boca a Boca e associa 0 sucesso da ferramenta ao uso da internet e dessa
consideracdo explicita a necessidade de que haja entendimento de como utilizar a internet:

Uma boa dica para as empresas que empregam técnicas para acelerar a difu-
sdo de novos produtos e servicos é ndo esquecer a propaganda Boca a Boca.
Como se sabe, esse tipo de propaganda pode ocorrer pessoalmente ou por
meio de uma tecnologia de comunicacdo. Ap6s 0 surgimento e crescimento
da Internet, que representa um novo e poderoso meio de comunicacao diante
das tecnologias tradicionais, a discussdo hoje gira em torno de como utilizar
da melhor forma possivel os canais interpessoais virtuais. (BENTIVEGNA,
2003, p. 39)

Apesar de a internet ser uma midia poderosa na propagacéo e difusao de informacoes
é relevante que seja utilizada de maneira planejada e apds estudo minucioso do perfil de seu
publico-alvo. Torres (2010, p. 9) elucida a questdo ao propor estratégias que formem redes de
marketing digital pensadas a partir das relagdes com os clientes e coloca que:

Acoes de divulgacéo viral potencializam estas redes, pois multiplicam a sua
exposicao além das fronteiras dos consumidores que se relacionam direta-
mente com vocé. O Email, bem produzido, ird alimentar de informaces
aqueles consumidores mais tradicionais, que usam pouco as redes sociais, e
portanto sdo informados prioritariamente por email. A publicidade online,
paga ou gratuita, acelera o processo de exposic¢do, atuando nos consumidores
mais sensiveis a ela. Mas em todo este processo é importante que vocé tam-
bém ouca os consumidores, mesmo aqueles que ndo estdo em contato direto
com sua empresa, é ai que a pesquisa online é util. (TORRES, 2010, p.10)

Torres (2010, p. 12) deixa claro que o marketing viral tem poder de potencializar as

redes, mas deve ser utilizado de maneira coordenada e direcionada para que surja efeitos favo-
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raveis, além de deixar evidente que o consumidor seja considerado parte fundamental no pro-
cesso de elaboracdo e anélise das estratégias virais.

Torres (2010, p.12) aponta ainda, a essencialidade de que haja marketing de conted-
do e fala um pouco do seu conceito “o conjunto de acdes de marketing digital que visam pro-
duzir e divulgar contetdo Util e relevante na Internet para atrair a atencdo e conquistar o con-
sumidor online”. Portanto, um contetdo divulgado de maneiro correta, e com informac6es
claras, atraem a atencdo do consumidor com mais eficacia, obrigando as empresas a adquiriu
habitos de honestidade em relacdo a suas publicacdes.

Castells (2004) define que:

Uma rede é um conjunto de nos interligados. As redes sdo formas muito an-
tigas de atividade humana, mas atualmente essas redes ganharam uma nova
vida, ao converterem-se em redes de informacdo, impulsionadas pela inter-
net. As redes tém enorme flexibilidade e adaptabilidade, caracteristicas fun-
damentais para sobreviver e prosperar num contexto de mudancga permanen-
te. (CASTELL, 2004, p.15)

De acordo com Bentivegna (2003, p. 39) as redes de contatos mais faceis de propa-
garem informacdes novas sdo aquelas formadas por individuos de redes distintas:

A compreensdo do funcionamento das redes de contatos passa pela teoria
dos elos fracos. Segundo ela, uma pessoa tem mais chances de adquirir no-
vas informacdes por meio de contatos com individuos de outras redes. Esse
fendmeno ocorre porque os amigos proximos de uma pessoa raramente sa-
bem alguma coisa que ela mesma ja ndo saiba. Geralmente, os amigos inti-
mos de uma pessoa sdo amigos uns dos outros, formando uma rede fechada,
que tende a ser extremamente ineficaz como fonte de novas informacdes so-
bre o ambiente externo. Muito mais Uteis para acessar novas informacdes sao
0s conhecidos mais distantes, ou seja, seus elos fracos. (BENTIVEGNA,
2003, p.39)

Tomando essa afirmacdo como premissa nem sempre a proximidade entre os indivi-
duos poderad garantir que informacges novas. Segundo Bentivegna (2002) a velocidade da
propagacao das informac@es sera definida a partir do nivel de disposicao das pessoas envolvi-
das no processo de divulgacao:

Quanto maior o namero inicial de pessoas dispostas a retransmitirem uma
mensagem virtual, mais veloz é a sua propagacédo pela Internet. Desta forma,
o desafio do profissional de marketing consiste em cativar uma quantidade
inicial de usuarios que, pelo seu perfil e habitos de consumo, podem ser po-
tenciais amplificadores virtuais da mensagem da empresa. (BENTIVEGNA,
2002, p.83)

Bentivegna (2003, p. 41) exemplifica um modelo de marketing viral ao expor uma
empresa com estratégias de difusdo de sua marca a partir da disponibilizagdo de cartdes in-

formatizados:
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Os cartbes virtuais sdo um exemplo de marketing viral interessante. A logica
é a seguinte: o site disponibiliza uma série de cartdes que podem ser envia-
dos on-line, gratuitamente, por qualquer pessoa. Cada cartdo enviado pelo
usuario para um amigo leva o endereco do site patrocinador, marcando, en-
tdo, a presenca da empresa na mensagem. (BENTIVEGNA, 2003, p.41)

Bentivegna (2003, p. 43) destaca ainda o exemplo bem sucedido da empresa norte-
americana Hotmail que conseguiu aumentar seu indice de usuérios de forma gigantesca em
tempo recorde ao utilizar o marketing viral com uma simples mensagem que trouxe proximi-
dade com seu publico e o incentiva a convidar um amigo a aderir a conta:

Em seu excelente livro sobre marketing Boca a Boca, Emanuel Rosen narra
0 exemplo da Hotmail, que oferece servico gratuito de correio eletrénico. A
empresa transformou os consumidores iniciais em seus principais divulgado-
res ao colocar, no final de cada mensagem enviada por seus usuarios, o texto
promocional “Get your free mail at Hotmail.com”. O resultado foi que, nos
primeiros 18 meses do negécio, a Hotmail conseguiu mais de 12 milhGes de
usuarios para seus servigos. Para termos uma ideia, a AOL, lider do mercado
norte-americano de provedores da Internet, demorou mais de seis anos para
atingir o mesmo numero de assinantes. (BENTIVEGNA, 2003, p.43)

Kawasaki, 1999, apud Mcconell & Huba (2006, p.16) utiliza o exemplo da empresa
Apple ao citar o Marketing Boca a Boca gerado pelos seus consumidores de forma natural, de
forma evangelista, a partir da qualidade de seus produtos:

A Apple tem milhares de grupos de usuarios. Esses sdo os verdadeiros evan-
gelistas. Ndo recebem nada. Ndo sdo funcionarios. Dizem as pessoas para
usar o Macintosh exclusivamente para o beneficio dessas pessoas. Esta é a
diferenca entre vendas e evangelismo:as vendas estdo enraizadas no que é
bom pra mim: o evangelismo esta enraizado ao que é bom para vocé (KA-
WASAKI, 1999, apud MCCONELL & HUBA, 2006, P16)

Ramos (2011, p. 33) traz um exemplo de Marketing viral que investe na popularida-
de de hits e personalidades com humor a fim de promover a marca e o produto causando ru-
mor de maneira a motivar a propagacéo de uma informacéo:

Outro caso de marketing viral é o filme da SEARA, produzido pela agéncia
Africa, estrelado por Robinho, Neymar e Ganso dangando a musica ‘Single
Ladies’ da Beyoncé. Nao tem nada a ver com presunto ou mortadela, mas ¢
perfeito: musica e cantora de sucesso e jogadores de futebol em destaque em
pleno ano da copa do mundo. Resultado: quase 2 milhdes de exibicdes em
pouco mais de uma semana (RAMOS, 2011, p.33)

O case com a propaganda viral citada por Ramos foi inserido na copa do mundo de
2010, através dos meios de comunicacdo de massa (televisores, internet), pela Seara empresa
especializada na industrializacdo e comercializacdo de frango e presuntos. A iniciativa causou

um marketing Boca a Boca positivo e gerou assunto por muito tempo. Outro exemplo bem
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sucedido de marketing viral é o da empresa FRIBOI que industrializa e vende carnes bovinas.
Ao langar o bordao, “Friboi: carne de qualidade tem nome”, a empresa conseguiu popularizar-
se nas redes sociais, e passou a ser adotado como bordao por pessoas até ndo consumidores,
sobretudo jovens que utilizam o borddo com conotacdes dubias, fazendo uso de bom humor.
A propaganda Boca a Boca e a indicagao tem papel fundamental para a credibilidade
das empresas e das pessoas. Correr atrds de novos clientes ndo surtira efeitos, sem que os cli-
entes atuais estejam satisfeitos. Por essa razdo, é preciso que sempre haja um elo de comuni-
cacdo com o cliente. Portanto, embora o marketing viral seja uma ferramenta de persuasao de
terceiros com acdes de recomendacdo, o foco no cliente é imprescindivel como em qualquer

outra ferramenta do Marketing.

2.3 Vantagens X Desvantagens do marketing viral

E fato que todo e qualquer recurso quando utilizado de maneira errdnea, pela empre-
sa, acaba gerando retornos negativos e o marketing viral ndo foge a esta regra. Este topico tem
0 intuito de apresentar as principais vantagens e desvantagens do uso das ferramentas do mar-
keting viral pelas organizagdes, visando estabelecer um panorama que sera essencial para a
analise que sera realizada no terceiro capitulo.

Ao contrario do que se pensava, “as vantagens das agdes virais vao além da simples
propagacao de ideias a baixo custo” conforme citado por Rissi e Pereira (2008, p.26). Tal
afirmacéo quebra um antigo paradigma que conceituava o marketing viral como apenas mais
uma ferramenta publicitaria, expondo sua verdadeira grandeza como disseminador. Porém,
antes de iniciar uma explanacdo mais detalhada acerca das vantagens do marketing viral, é
importante relembrar 0s motivos que levam as organizacdes a investir nesta ferramenta.

A atual era da informacdo proporcionou as empresas novas formas de divulgacdo em
massa e assim iniciou-se 0 bombardeamento de informacGes, anincios e mensagens de ven-
das. Porém, tal movimento acabou resultando em uma saturacdo de informac@es, onde poten-
ciais clientes passaram a ignorar as acdes publicitarias a que eram expostos, devido a uma
insatisfacdo que inconscientemente ja estava enraizada em sua mente e consequentemente
fazendo-o criar um bloqueio a esta enxurrada de informacdes visuais.

As empresas precisavam adotar uma nova abordagem de mercado, ou acabariam
perdendo seus clientes. A saida encontrada por muitas delas foi a adogdo do marketing viral
em suas estratégias, que segundo Cyrot, Urdl e Alves (2005, p.1) “prestou” socorro atuando

da seguinte maneira: “ela passa a mensagem para clientes altamente exigentes em pouco tem-
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po, com orgamentos minimos e que buscam o efeito maximo. Além disso, € recomendada
para produtos ou servigos inovadores”.

Ainda segundo os autores “o marketing viral se baseia em quatro pontos: achar a
ideia certa, escolher os melhores multiplicadores, descobrir o melhor modo de transmisséo
entre eles e os outros e fazer uma difusdo otimizada”. Tal afirmagdo faz cair por terra o antigo
conceito de disseminacdo pelo acaso, e evidencia que as organizagOes estavam realmente
usando o marketing viral no intuito de “infectar” o consumidor correto.

Com tal premissa estabelecida, cabe agora elucidar especificamente as vantagens do
marketing viral para as organizagoes.

Baixo Custo de publicacéo e disseminacdo— Tal elemento provém do fato de que to-
da a divulgacao que é gerada pelo Marketing Viral provém dos consumidores. Apds a empre-
sa realizar a divulgacdo de sua acdo publicitaria, criando consequentemente um chamariz, 0s
clientes agem como disseminadores das informagdes.

Para Persona (2010, web), “o marketing viral pega carona no interesse publico, por
i1sso o investimento ¢ infimo se comparado aos investimentos em midia convencional”. Cabe
neste ponto ressaltar que as midias convencionais citadas por Persona sdo as ja conhecidas do
grande publico: jornal, revistas, radios ¢ TV’s, enquanto que a midia que essencialmente as-
sociada ao marketing viral é a internet.

Contato direto com o cliente — Segundo Moreira, Perrotti e Dubner em sua obra Di-
cionario de Termos de Marketing (2009, p. 280), o marketing direto pode apresentar o seguin-
te significado: “Marketing efetuado através de propaganda em varios tipos de midia que inte-
ragem diretamente com os consumidores, geralmente solicitando a eles que apresentem uma
resposta direta”.

Porém o que tal conceito tem a ver com marketing viral? Desmembrando o marke-
ting direto, percebe-se que o marketing viral € um segmento do mesmo, pois apesar de ndo
fazer parte de sua composicao original (que é constituida por propaganda de resposta direta,
telemarketing e venda direta), ele também atua como um meio para o contato com o consumi-
dor, conseguindo inclusive gerar na empresa 0 aspecto de ser mais presente e consequente-
mente gerando uma relacdo de confianga com o consumidor.

Em complementacéo a isso, Cyrot, Urdl e Alves (2005, p. 2) reforcam que tal aspec-
to € uma vantagem para a empresa por “ser uma ferramenta essencial para aumentar a orienta-
cdo da empresa para o cliente, na medida em que o marketing é feito pelo cliente e para o cli-
ente”. Salzman, Matahia e O’Reilly (2003) apud Rissi e Pereira (2008, p. 27) acrescentam

ainda que: “com a personaliza¢do possivel a esta pratica, a percep¢ao individual parece ser
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muito mais direta para quem observa, o que gera uma identificagdo muito maior com o produ-
to ou marca por parte do consumidor.”

Afeta fortemente os receptores — Muitas vezes o marketing viral se da por meio de
acOes mais informais que visam criar uma maior proximidade e empatia com o publico. Tal
teoria comprova-se através de videos que alcangaram estrondoso sucesso, através apenas de
veiculacdo no site Youtube.com, dentre eles: “Luiza do Canada”, “Para nossa alegria”, “Perdi
meu amor na balada” (desenvolvido pela Nokia) e o video desenvolvido pelo grupo humoris-
tico Porta dos Fundos para a marca Spoleto, este ganhou até sequencia devido ao grande su-
Cesso.

Tais a¢Bes buscam em sua maioria trabalhar o aspecto sentimental do publico, e nes-
te caso, é necessario que fique entendido que o sentimento ndo remete a uma unica emogéo,
mas a varias, como amor, alegria, medo, prazer, surpresa, espanto, entre outras.

Para que este tipo de estratégia apresente resultados satisfatorios é indispensavel a
presenca de um fator, a imersdo. A propaganda, video ou matéria deve ser capaz de chamar a
atencdo do pablico assim como em qualquer outra situacdo. Porém, neste caso em especifico,
a concentracdo do espectador se torna imprescindivel, pois caso contrario, ndo havera uma
identificacdo do mesmo com o spot. Uma boa forma de exemplificar tal conceito é através de
uma acgdo desenvolvida pela operadora de telefonia Vivo, com a agéncia Africa e a produtora
02 no ano de 2011, um video da musica Eduardo e M6nica, da banda Legido Urbana. O video
consistia em um clipe musical que fazia uso da historia apresentada na letra da musica, para
realizar sutis insercdes dos produtos da operadora no cotidiano dos personagens da trama co-
mo uma forma bem discreta de merchandising. A musica que sempre foi idolatrada pelos féas
da banda, nunca havia recebido um clipe préprio o que ajudou a criar um grande alvorogo em
relacdo a acdo. Porém, esta ainda ndo era a principal surpresa, pois quando o video foi libera-
do pela primeira vez, no dia 07 de junho, o0 mesmo foi divulgado como uma adaptacédo para o
cinema. Varios fatores colaboraram para que o boato tomasse forma, dentre eles a prépria
estrutura do video que contava com mais de cinco minutos, fugindo totalmente dos comerciais
padrbes. Segundo, o fato de a produtora O2 ser do cineasta Fernando Meirelles e principal-
mente por um boato anterior que circulava na internet sobre uma possivel adaptacdo de uma
das masicas do Legido. De acordo com matéria de Haidar (2011,Web), Sergio Gordilho, vice-
presidente da agéncia Africa declarou que “Havia sim uma musica do Legido Urbana em pro-
ducéo para o cinema, Faroeste Caboclo, porém ainda sem data de estreia”. Para disseminar

ainda mais a agéo, foram divulgadas fotos da gravacdo do longa-metragem em sites de cine-
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ma, criada uma pagina falsa do casal no Facebook, que atingiu mais de 1400 amigos e na
quinta-feira, 09 de junho atingiu o patamar de video mais visto no mundo.

Em relacdo aos resultados obtidos, € possivel ter uma ideia do que a Vivo conseguiu
atingir através de uma analise realizada na pagina do Facebook da empresa, pelo blog especia-
lizado em gerenciamento de redes sociais DitoBlog, com o auxilio do software Graphmonitor.
Dentro do periodo de 01/06/2011 a 13/06/2011, a fanpage da Vivo passou de 1.300 likes (as

famosas “curtidas’) por dia, para 13.356, além dos 8.300 fas conquistados.

Figura 03 — Andlise pégina do Facebook da Vivo
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O case em questdo expressa muito bem como o envolvimento e a interagdo do publi-
co consumidor pode influenciar nos resultados da organizacao.

Ideal para inovagdes — Segundo Cyrot, Urdl e Alves (2005, p.2), o marketing viral
“¢ uma ferramenta poderosa para langar inovagdes em um prazo muito limitado e com custos
baixos”. Muito disso se deve a velocidade da internet que proporciona um rapido acesso a
busca de produtos e ideias inovadoras (Rissi e Pereira, 2008, p. 27).

Atualmente, raras sdo as empresas que nao desenvolvem nenhuma forma de divulga-
¢ao online, visto que, neste meio, estdo localizados os grandes nichos, conforme pesquisa rea-
lizada pelo IBOPE, que indica que o Brasil ja possui mais de 100 milhdes de internautas.
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Além disso, de acordo com Salzman, Matahia e O’Reilly (2003) apud Rissi e Pereira
(2008, p. 27):

Com a velocidade e abrangéncia da Internet, é possivel se comunicar com
guase todas as pessoas em quase todos os locais do mundo. Com a utilizacdo
de salas de bate-papo, e-mail entre outros meios, alcanga-se o consumidor de
forma réapida.

Notoriedade da Marca — Conforme supracitado, o marketing viral tem como caracte-
risticas principais: o baixo custo e a rapida disseminacdo, caracteristicas essenciais para a di-
vulgacéo e propagacao de uma marca.

E fato que para lancar seu nome na midia, as organizagdes quase sempre precisam
desembolsar pequenas fortunas, vide empresas como Coca-Cola. Por outro lado, empresas
gue adotam a¢bes de marketing viral em suas estratégias podem alcancar rapida notoriedade e
crescimento da marca entre o pablico consumidor, como por exemplo, o Facebook, que inici-
ou sua divulgacdo com poucos ddlares.

Apds destacar as principais vantagens que as organizacdes podem obter ao adotar o
marketing viral como uma possibilidade de divulgacdo, serdo apresentadas as desvantagens
que esta metodologia pode acarretar.

Em geral, as desvantagens do uso do marketing viral estdo vinculadas ao poés-
divulgacdo, ou seja, apés a acao ter sido liberada ao publico. Isso ocorre devido ao fato de que
nesta fase a empresa de certa forma “perde o controle” da agéo.

Os problemas resultantes de uma campanha podem ser agrupados dentro dos seguin-
tes aspectos: Imprevisibilidade, falta de controle sobre as acGes e 0s canais de comunicacdo e
divulgacdo de campanhas ruins.

Imprevisibilidade — Consiste no fato da empresa néo ter certeza de como sera a acei-
tacdo da acdo viral pelo pablico, tornando esta uma jogada de risco. Para que este tipo de situ-
acao ndo venha a se tornar uma crise, a organizagdo deve desenvolver um planejamento estra-
tégico bem refinado, visando se preparar para 0s mais variados resultados.

Falta de controle sobre ac@es e canais de comunicacédo — Devido as acGes de marke-
ting viral quase sempre fazerem o uso da internet como meio de disseminagdo, as empresas
que a promovem estdo sujeitas em todo momento a sofrerem com criticas infundadas, acusa-
¢Oes dos mais variados tipos, de plagio a mentira.

Além disso, as a¢bes podem sofrer com distor¢des ou apresentacdes fora de contexto,

realizadas por intermédio de usuarios que querem prejudicar a organizacao.
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Divulgacéo de campanhas ruins — Caracterizadas por campanhas que foram mal de-
senvolvidas e tiveram uma ma recepcdo pelo publico, ou alguma informacdo de determinada
empresa ou pessoa que foi divulgada e acabou difamando-a.

Um exemplo que pode caracterizar bem tal conceito foi a tentativa do apresentador
Luciano Hulk de divulgar o movimento “Somos todos macacos” em apoio ao jogador Daniel
Alves, que durante um jogo do Campeonato Europeu foi vitima de um ato racista, onde um
torcedor atirou uma banana na direcdo do jogador. Segundo Fonseca (2014, Web), em matéria
publicada no portal de noticias EXAME.com, o apresentador seguindo o exemplo de outro
jogador, postou uma foto em seu Instagram (Rede Social direcionada ao compartilhamento de
fotos), junto de sua esposa, segurando uma banana e na descri¢do palavras de apoio a Daniel
Alves. Porém, a contribui¢do do apresentador gerou revolta no publico, quando algum tempo
depois lancou pela sua grife UseHulk, uma camiseta com o slogan da campanha pelo preco de
R$ 69,00. Situacdes como esta podem resultar no efeito contrario ao esperado pelo emissor da
campanha e em muitos casos ser irreversivel.

Camarinha (2004, p.168) explana que para superar esse tipo de crise, tanto empresa
guanto pessoa fisica, deve seguir alguns procedimentos que ela ordena em um roteiro de 12
conceitos. Porém, o que nunca se deve fazer ¢ “fugir dos problemas”.

Abaixo segue o roteiro para a prevencéo de crises segundo Camarinha (2004, p.168):

1. Seja répido para evitar distor¢des dos fatos;

2. Assuma o erro de forma transparente e disponha-se a reparar o prejuizo;

3. Nao deixe de explicar e pedir desculpas;

4. Avalie as questdes juridicas envolvidas;

5. Tome a iniciativa e valorize a esséncia da &rea de servigos: servir;

6. Seja sempre a primeira fonte, o primeiro a falar, a esclarecer, mesmo que
esteja errado;

7. Promova um treinamento rapido sobre o tema em questdo, com 0s canais
de comunicacao internos e externos;

8. Procure fornecer o maior nimero de informagdes possiveis sobre o caso;
9. Crie e mantenha ativa uma estratégia para gestdo de problemas, com gru-
pos de lideres por areas e manuais de procedimentos. Essas a¢fes podem
minimizar a crise;

10. Evite mensagens sensacionalistas;

11. Certifique-se de que as promessas estdo sendo cumpridas;

12. Valorize uma rede de contatos evitando procurar pessoas apenas quando
é preciso.

Com base nessas premissas e em um planejamento estratégico bem elaborado, as or-
ganizagdes podem se prevenir dos efeitos reversos de uma campanha mal sucedida, podendo
inclusive manter sua credibilidade intacta, atuando da maneira mais honesta possivel. Apos

estabelecer as informacg6es responsaveis por definir o Marketing Viral dentro do contexto
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empresarial, o capitulo topico seré responsavel por desenvolver os conceitos que definem a

pesquisa do trabalho, ou seja, como o marketing viral impacta o consumidor.

2.4 O impacto do marketing viral sobre o consumidor

Peter e Olson (2010, p.05), afirmam que o comportamento do consumidor € influen-
ciado por muitos fatores “o comportamento do consumidor envolve os pensamentos e os sen-
timentos que as pessoas experimentam e suas agdes no processo de consumo’;

Inclui também todas as coisas no ambiente que influenciam esses pensamen-
tos, sentimentos e ac¢des, tais como comentérios alheios, propagandas, in-
formacgdes sobre preco, embalagem, aparéncia dos produtos e muitos outros.
E fundamental notar nessa definicdo que o comportamento do consumidor é
dindmico e envolve interagdes e trocas. (PETER E OLSON, 2010, p.05)

Paixdo, (2010, p.23) apud Leal (2011, p.33) afirma que:

A compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento de compra
possibilita formar uma visdo mais aprofundada da dindmica da compra e
aponta alternativas de intervencdo nesse processo com o uso e estimulos de
marketing que objetivem gerar bons resultados, criando valor para o cliente e
produzindo a satisfacio das necessidades do cliente. (PAIXAO, 2009, p. 23
Apud LEAL, 2011, P.33).

Peter e Olson (2010, p.12), ainda dizem que “nos mercados de consumo, as estraté-
gias de marketing normalmente sdo concebidas para aumentar a probabilidade de que os con-
sumidores tenham opinides e sentimentos favoraveis em relacdo a determinados produtos,
Servicos € marcas, € 0s experimentam e comprem repetidamente”.

Além disso, elas sdo desenvolvidas por lojas de varejo, varejistas por catalo-
go, empreendimentos de comércio eletrénico e outros profissionais de mar-
keting direto para aumentar a probabilidade de que os consumidores tenham
opinides e sentimentos favoraveis em relacdo a eles e de fato comprem deles.
(PETER E OLSON, 2010, p.12)

Cavallini, (2008, p.14) aponta que “mais que relacionar tecnologia e marketing, es-
tamos falando de relacionamento de pessoas com a tecnologia e pessoas com marketing”.

Por exemplo, quando falamos da influéncia que a internet causou no marke-
ting, mais importante que falar sobre como usar a Web para atingir seu pu-
blico é falar sobre como ela mudou o consumidor. Mesmo que a internet ndo
pudesse ser explorada do ponto de vista de marketing, ela continuaria tendo
enorme influéncia no comportamento do consumidor e consequentemente na
forma como as empresas e suas taticas de marketing devem se portar nesta
nova realidade. (CAVALLINI, 2008, p. 15)
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Rissi e Pereira, (2008, p.10) afirmam que “com maior cultura o consumidor esta mu-
dando de forma gritante seus habitos de consumo e seu comportamento no ato da compra,
assim como sua percepcao quanto as classicas campanhas de marketing, que o transforma em
apenas um sujeito passivo diante de um tornado de informacdes veiculadas pelas empresas.”

Um individuo urbano esté exposto a aproximadamente 2000 a¢des de marke-
ting por dia, uma quantidade elevadissima, que resulta numa média de quase
1.5 mensagem por minuto, sem considerar o periodo de descanso das pesso-
as, 0 que aumentaria ainda mais a média. Os autores afirmam ainda que é
crescente a saturacdo do mercado contemporaneo de comunicacdo. Com a
disseminacdo de informacdes, cada vez mais 0s consumidores criam barrei-
ras para as midias tradicionais, como a televisao, e, com isso, se tornam re-
sistentes a novas propagandas. (KOTLER E BAS, apud RISSI E PEREIRA,
2008, 13)

Kats; Lazarsfeld, (1995) apud Matos, (2009, p. 12) afirmam que a “influéncia pesso-
al tem sido uma area relevante de pesquisa na Psicologia Social e os estudos nesse tema mos-
tram a importancia das comunicacfes interpessoais nas escolhas dos individuos em diversos
contextos, incluindo o de consumo”. E como apresentam Murray, (1991); Zeithaml; Parasu-
raman; Berry; Parasuraman, (1993), apud Matos, (2009, p. 12) “no caso especifico em que
estd comprando um servigo, o consumidor tende a se basear ainda mais nessas indicacdes de

outras pessoas”.

Isso porque, como 0s servigos sdo bem intangiveis, e, assim ndo podem ser
testados antes da compra propriamente dita. O consumidor tenta buscar ou-
tras referéncias, tais como, preco, evidencias (aparéncias) do servico, ima-
gem da empresa e referéncias de pessoas préximas, como amigos e parentes,
as chamadas comunicagdes boca-boca. (MATOS, 2009, p.12)

Para Gremeler; Gwinner; Brown, (2001) apud Matos, (2009, p. 30) “a l6gica é que 0s
consumidores geralmente fornecem recomendaces a outros individuos do seu grupo de refe-
rencia (ex. uma amigo ou parente) e, assim, o consumidor tende a fazer um endosso somente
de fornecedores com os quais ele ja tem alguma experiéncia e/ou confianga”.

Como aborda Cavallini (2008, p. 27) “o consumidor vai de passivo a ativo, passando
a tomar iniciativa no relacionamento e ter voz ativa. Ele fala mais e é mais ouvido”. Segundo
0 autor “0 consumidor € capaz de interagir de forma rapida, barata, e assincrona com 0s Ou-
tros consumidores e com as marcas.”. Afirma ainda que “a maxima que diz que um consumi-
dor insatisfeito reclama para 11 pessoas deixou de ser verdadeira”. Para iSso, 0 autor usa co-
mo exemplo um consumidor insatisfeito e o seu grande impacto sobre outros consumidores
através de um site:

Maritonio Barreto de Almeida, professor universitario em Mato Grosso do
Sul, um estado conhecido por seus jacarés, cobras gigantes e capivaras, sen-
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tiu-se lesado pela Fiat. Vestiu-se de palhago e produziu o site chamado “Fui
Iludido, agora ¢ tarde”, contando sua histéria. A montadora tentou tirar o site
do ar algumas vezes, mas o resultado ndo foi o esperado. Maritdnio virou ca-
se em palestras e congressos, seu site foi visitado mais de 463 mil vezes e
noticiado em inimeros outros sites, jornais e revistas. (CAVALLINI, 2008,
p.28)

Figura 04 — Site Maritonio
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Bentivegna, (2002, p. 85) afirma também a existéncia deste modelo de marketing,

dizendo que antes era da empresa para o consumidor e agora é de consumidor para consumi-

dor:

Nas décadas de 70 e 80, ocorreu 0 auge da midia de massa, quando o fluxo
era de um (a empresa) para muitos (os consumidores). Ja na década de 90,
ganhou for¢a o conceito de marketing um (a empresa) para um (cada consu-
midor).Talvez agora, no inicio de uma nova década, esteja-se assistindo ao
crescimento de um novo modelo de fluxo de comunicacdo: o de muitos (va-
rios consumidores) para muitos (outros varios consumidores), possivel pelas
acOes que potencializam o marketing Boca a Boca virtual. Nesse novo mo-
delo, o objetivo do marketing seria “estimular” os consumidores com uma
mensagem poderosa e envolvente, passivel de ser passada adiante pelo Boca
a Boca. A inteligéncia desse modelo é que sdo os préprios consumidores que
acabam divulgando a empresa para outros consumidores. (BENTIVEGNA,
2002, p. 85)

Cavallini, (2008, p.17) afirma ainda que “¢ meio redundante, mas o novo pelo novo ¢

por si s6 um grande desafio”. “Pessoas tem resisténcia natural ao novo, por medo, ignorancia

ou puro comodismo e preguica”. Bentivegna, (2002, p.85), fala da influencia do marketing

viral sobre o consumidor, afirmando que ele ajuda a diminuir até as opinides contrarias sobre

produtos e seus riscos:

Outra vantagem importante do marketing viral consiste em que o aumento
do numero de mensagens on-line recebidas de diferentes pessoas tem o po-
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tencial de diminuir o risco que o consumidor associa ao processo de comprar
determinado produto. (BENTIVEGNA, 2002, p.85 e 86)

Cavallini, (2008, p. 33) define o marketing viral, dizendo “pode ser descrito como
qualquer estratégia que encoraje as pessoas a passar uma mensagem para outras pessoas. De
certa forma, o nome viral tem relacdo com a internet, porque € através da rede que alguns vi-
rus conseguem infectar milhares de computadores”. O autor (2008, p. 34), cita mais um
exemplo de um viral pela internet afirmando a influéncia de um consumidor para outro mos-
trando o seu impacto.

Stanley Milgran. Ele enviou uma série de pacotes para pessoas no Kansas e
Nebraska, instruindo os mesmos, instruindo 0s mesmos para enviar o pacote
para conhecidos proximos que eles acreditassem ter mais chance de conhe-
cer o destinatério final, um estranho localizado na regido de Boston, longe da
origem. Sabendo apenas o nome, profissao e regido do destinatario final, o
pacote foi passando de conhecido para conhecido até chegar ao destino. O
resultado médio da experiéncia foi de seis intermediarios até o destino.
(CAVALLINI, 2008, p. 34)

Cavallini, (2008, p. 34), também aborda a importancia de um viral ser passado para
conhecidos “o que recebemos de amigo e conhecido ndo ¢ reconhecido como spam Ou propa-
ganda e ndo ¢ visto como oportunismo”.

O sentimento de espontaneidade e a auséncia de um profissional de marke-
ting ddo credibilidade a mensagem vinda de um outro consumidor e por isso
tém mais retorno que a midia tradicional. (CAVALLINI, 2008, p. 34)

Dantas (2008, p. 275) afirma que “o segredo do marketing viral, segundo especialis-
tas, é fazer com que usudrios de servico via internet percebam o valor no produto oferecido e
comentem com seus amigos, formando uma piramide de divulgacdo. Basta que um cliente
satisfeito conte para outras duas pessoas a utilidade do servigo”.

O Hotmail, servigo de correio gratuito via internet, € um bom exemplo de
uso do marketing viral: criado por dois rapazes em 1995, em menos de um
ano e meio, a empresa conquistou cerca de 12 milhdes e usuarios em todo o
mundo. Até abril de 2005, o Hotmail contabilizava 34 milhdes de inscritos.
A cada dia, cadastram-se no sistema cerca de 150 mil novos usuérios. A per-
cepcéo, por parte dos usuarios do Hotmail, do valor do servico, fez com que
ele crescesse em tais propor¢des, tornando-se 0 maior provedor de e-mails
na Suécia e na India, sem gastar nem um tostdo em propaganda local. Os
préprios usuarios o divulgam pela Web. Outro recurso aproveitado pelo
Hotmail é a inclusdo de um pequeno texto no pé das mensagens. Como o
servico é bom e gratuito, ninguém se incomoda e automaticamente estdo di-
vulgando o servigo a cada mensagem enviada. (DANTAS, 2008, p. 275 e
276)
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Para Rissi e Pereira, (2008, p. 38) “uma das mais fortes criticas quanto as préaticas de

marketing viral é em relacdo a total responsabilidade do consumidor de realizar a comunica-

¢do da empresa”.

O perigo é que o consumidor ndo faca o trabalho direito e a empresa, por ndo
possuir quase nenhum controle sobre a disseminacao realizada, tenha sérios
problemas que levem ao insucesso da promocdo. Muitas vezes, um erro de
comunicacdo ou um pequeno ruido na decodificacdo da mensagem podem
ser amplamente prejudiciais e de dificil reparacdo por parte da empresa.
(RISSI E PEREIRA, 2008, p. 38).

Segundo Cavallini, (2008, p. 35) “um lado engragado do marketing viral é que, por

depender do comportamento humano, & imprevisivel, e, portanto muito dificil de prever ou

controlar”.

Ter menos controle é parte da nova realidade, mesmo que isso incomode
muito as empresas que tém uma visdo mais tradicional no mercado. Usando
ou ndo o marketing do Boca a Boca, empresas terdo de conviver com ele.
Bem aproveitada por algumas empresas, a parédia € uma arma na mao dos
consumidores. Produtos de mentira, comerciais falsos e outros tipos de paro-
dia espalham-se rapidamente, deixando empresas apreensivas sobre o efeito
causado na marca. As vezes, reforcam o conceito da marca e da campanha,
mas outras podem ser agressivas, de extremo mau gosto e ferir a marca.
(CAVALLINI, 2008, p.35)

Portanto, de acordo com as afirmac6es dos autores citados, o consumidor sofre mui-

tas influéncias, principalmente na hora de efetuar uma compra. Para eles, o marketing viral

acaba se tornando um influenciador total das tomadas de decisfes de todos os consumidores,

sendo considerado mais eficiente que as propagandas tradicionais na hora do consumidor de-

cidir o que quer comprar.

Conforme visto o marketing viral tem um grande poder de atingir os consumidores

através de outros consumidores, e € deste ponto que surge o impacto. Um passa para 0 outro

dando sua prépria opinido de um produto ou servi¢o, como um Vvirus que se propaga. Assim,

com base nestas premissas, 0 Marketing viral impacta e influencia as decis6es do consumidor

seja de forma positiva ou negativa, e a maneira como ocorre este impacto € que sera analisada

no proximo capitulo deste trabalho.
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CAPI'TULO 3 PESQUISA APLICADA E PROCEDIMENTOS METODO-
LOGICOS

Segundo Marconi e Lakatos (2001, p.132) apud Martinez ¢ Pereira (2012, p.53) “¢é
através da metodologia que sdo esclarecidos os métodos aplicados para a elaboracdo de um
trabalho cientifico, ou seja, as ferramentas necessérias para a construgdo de determinado tra-
balho”.

A partir de tal premissa, explana-se que no presente capitulo serdo descritos todos 0s
procedimentos metodoldgicos executados para a elaboracdo da monografia e por extensdo do

estudo de caso, reforcando assim a veracidade das informac@es aqui contidas.
3.1 Objetivo da pesquisa

Esta pesquisa tem por objetivo analisar os impactos que o marketing viral tem sobre
o consumidor, mensurando posteriormente sua efetividade em relagdo a disseminacéo e fixa-

cao da marca atraves desta ferramenta.
3.2 Metodologia utilizada

Um dos métodos utilizados para o desenvolvimento deste trabalho foi a pesquisa bi-
bliografica, que foi essencial para o levantamento dos dados que compuseram a estrutura da
monografia, além é claro, de auxiliar na identificacdo acerca das questdes chaves da proble-
matica do estudo realizado.

O outro método abordado no trabalho foi o estudo de caso, que segundo Rampazzo
(2005, p.55) “¢ a pesquisa sobre um determinado individuo, familia, grupo ou comunidade
para examinar aspectos variados de sua vida”. O estudo de caso aplicado baseou-se nas cam-
panhas de marketing desenvolvidas pelo Grupo JBS para a estruturacdo de uma de suas mar-
cas, a Friboi, com inicio em 2011 e utilizada até os dias atuais.
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3.3 Problematica e justificativa

3.3.1 Problema identificado

O problema de pesquisa tratara da seguinte questdo: qual o impacto do marketing vi-

ral sobre o consumidor?

3.3.2 Justificativa da problematica

A pesquisa € valida devido ao fato da escassez de material académico voltado estri-
tamente para esta tematica. Assim, a presente monografia acaba por agregar valor a cadeia de
conhecimento.

Através do estudo de caso serd possivel comprovar ou refutar as teorias pré-

estabelecidas que serdo colocadas a prova.

3.4 ESTUDO DE CASO - FRIBOI

3.4.1 Breve historico da Friboi

A Friboi é uma empresa brasileira do segmento alimenticio, mais especificamente do
ramo de carnes bovinas, pertencente ao Grupo JBS, a 3% maior empresa de alimentos do mun-
do. Segundo informacdes disponibilizadas em seu site, a Friboi € originaria do Centro-Oeste
brasileiro, da cidade de Anapolis, em Goias. Sua génese ocorreu no ano de 1953, pelas méos
de um, até entdo, pequeno pecuarista conhecido como “Zé Mineiro”, que ap0s uma década,
expandiu seu negédcio através da implantacdo de um agcougue na atual capital do Brasil.

No decorrer das décadas a marca prosperou e durante o curso de sua existéncia ado-
tou uma estratégia empresarial que visava incorporar outras empresas de varios ramos de ne-
gocio ao seu grupo, sendo que tais fatores foram cruciais para expansdo comercial da organi-
zacdo. No ramo alimenticio o Grupo JBS conta com as marcas Bertin, Swiift, Maturatta, Pil-

grim’s, Seara, além ¢ claro da Friboi.
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Figura 05 — Logotipo Friboi

Fonte: Friboi.com.br

3.4.2 Fatores que motivaram o investimento nas campanhas de marketing e publicidade

“Apesar do alto consumo de carne bovina, o Brasil € um mercado que historicamente
vem se comportando como um commodity” (2014, web), ou seja, todo e qualquer produto
deste segmento é visto como algo comum, semelhante, pelos consumidores. Tal relacdo é
mais perceptivel quando comparado a outros produtos pertencentes ao segmento de carne in
natura, como por exemplo, a carne aviaria distribuida pela Sadia, que apos varias campanhas
bem sucedidas de marketing, somado as caracteristicas do produto, tornou-se sinénimo de
exceléncia.

Essa premissa foi um dos fatores que impulsionaram o investimento da Friboi em
campanhas publicitarias, buscando elevar seu status quo a um patamar onde ndo apenas o seu
produto fosse conhecido pelo grande publico, mas também a marca da empresa.

Segundo Castro e Santos (2014, web), a organizacdo iniciou a reestruturacao de sua
marca ainda no ano de 2011, quando Wesley Batista, CEO da JBS anunciava publicamente
que a empresa “estaria investindo R$ 100 milhdes naquele ano, sendo que 20% desse montan-
te seriam direcionados para sua primeira campanha de marketing, os Miniastros Friboi”.

Apesar da declaracdo, o primeiro comercial publicitario veiculado pelo grupo foi o
“Vai Z¢...”, que focava na histdria do fundador da empresa, o Sr. José Mineiro. Em seguida a
organizacdo inicia a veiculagdo da ja anunciada campanha Miniastros, que contava com a
participacdo de varios astros do cenario musical sertanejo, as duplas Zezé di Camargo & Lu-
ciano e Victor & Léo, além do cantor Luan Santana.
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Figura 06 — Miniastros Friboi

Fonte: ceredavel.blogspot.com

A nova campanha era de cunho promocional e consistia na obtencdo de uma miniatu-
ra (de 8,8cm de altura mais especificamente) de um dos cinco musicos que estrelavam a cam-
panha, atraves da troca por 05 selos que eram adquiridos por meio da compra de produtos da
Friboi, mais a quantia de R$ 5,00.

Para anunciar tal campanha ao publico foi realizada a gravacao de trés videos pro-
mocionais que se passavam dentro de um acougue, onde 0s astros da campanha explanavam
sobre a marca através da interagdo com outro personagem, “Pedrdo”, o agougueiro.

A campanha ficou no ar durante quatro meses e meio, tempo suficiente para conquis-
tar alguns milhares de fas no Facebook e seguidores no Twitter, além de atingir uma marca
superior a 100 mil visualiza¢des no Youtube.

Apesar deste antecedente, a Friboi passou a se posicionar de maneira mais acentuada
em decorréncia de um empecilho que poderia invalidar todas as acdes de marketing desenvol-
vidas até o momento. Segundo case publicado no site Marketing Best, o fator responsavel por
agravar a situacdo enfrentada pela empresa foram reportagens que apresentaram a critica situ-
acao que enfrentavam varios frigorificos do Brasil, sob aspectos de qualidade e higiene basi-
ca. Tais matérias foram publicadas em variadas midias, mas atingiram grande repercussao
através da Revista Veja e posteriormente pela transmissdo no telejornal Fantastico.

Se ainda existiam duavidas em relacdo a necessidade de se criar uma estratégia de
marketing apurada para a Friboi, a mesma foi sanada através do cenario mercadoldgico desfa-

voravel que tomava forma. O furor criado pelas reportagens atuou como um gatilho para o
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inicio da odisseia de campanhas, que agora, além de buscar estabelecer a Friboi como uma
marca forte, precisa também limpar a imagem deste segmento mercadol6gico perante o con-

sumidor.

3.4.3 As primeiras campanhas do novo posicionamento

A primeira campanha publicitaria elaborada pela empresa foi denominada de “Peca
Friboi. Carne confiavel tem nome”, e buscava suprimir a ma impressdo sobre a higiene e a
qualidade das carnes distribuidas em territério nacional, ocasionada pelas reportagens veicu-
ladas nos grandes meios. A priori seria extinguir a ideia de que todos os frigorificos atuavam
da mesma maneira e paralelamente “preparar terreno” para a promogao da marca.

De acordo com case disponibilizado pela Lew’ Lara\TBWA, agéncia publicitaria
responsavel pelos comerciais da Friboi, o posicionamento da empresa visava “criar uma mu-
danca cultural, gerar repertorio para 0os consumidores pensarem em marca de carne pelo pro-
tagonismo da Friboi”. Porém, foi pré-estabelecido pela empresa que tal acdo deveria ser reali-
zada sem a exposicdo dos atributos fisicos da carne, tendo em vista que estes podem ser alte-
rados de acordo com as condi¢Oes de transporte, armazenagem e estoque, fatores que poderi-
am fugir do controle da Friboi.

Tal limitacdo direcionou a Friboi em outro caminho, expor ao publico seu principal
diferencial: a procedéncia da carne, ou em outras palavras, seu processo de fabricacdo, suas
instalacGes e metodologias.

A ideia estava definida e os objetivos estabelecidos. Ainda segundo o case analisado,
“a mensagem transmitida deveria ser forte, possuir alto poder mobilizador, além de ser popu-
lar e didatica”. Tais caracteristicas eram essenciais para garantir que a acao permanecesse no
consciente dos consumidores, gerando assim afinidade dos mesmos em relacdo a marca.

Fechando o conjunto de fatores essenciais para a campanha foi realizada a escolha de
uma celebridade como garoto propaganda da marca e para tal misséo foi recrutado o ator da
emissora Rede Globo, Tony Ramos. Tal escolha baseou-se na premissa de que o porta-voz da
empresa deveria ser alguém com forte conexdo com o publico consumidor, criando assim, o
sentimento de confianca.

No més de margo de 2013 é veiculada pela primeira vez a propaganda da Friboi,
apenas uma semana depois das reportagens sobre as condi¢des precarias dos frigorificos.

O video de 30 segundos tem inicio com a frase “Carne Friboi, sua melhor escolha”

estampada em um fundo cinza e narrada pelo locutor. Em seguida entra em cena o ator Toni
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Ramos em um cenério com dois teldes inseridos digitalmente, que apresentavam todo o pro-
cesso que a carne percorria até chegar as maos do consumidor. Paralelamente a isso, Toni
discorre sobre a procedéncia do produto, a eficiéncia da equipe e dos processos, além do pro-
cedimento de teste e fiscalizacdo continua realizada no intuito de garantir ao produto, o selo
de inspecdo federal. Na sequéncia o apresentador afirma que a “Friboi é a carne com garantia
de origem e rigoroso controle de qualidade ¢ a carne que vocé e sua familia podem confiar”,
visando gerar o ja citado sentimento de confianca.

Ao fim da explanagdo, o ja celebre jargdo “peca Friboi, carne confidvel tem nome” €
pronunciado pelo porta-voz da campanha e estampado no canto superior esquerdo da tela.

O video que inicialmente foi circulado na midia televisiva foi postado no dia
17/03/2014 no canal da Friboi no Youtube. Tal acdo auxiliou a disseminacdo e o0 sucesso da
campanha, resultando em um total de 22.222 views (termo utilizado para definir as visualiza-

¢Oes de um video no site Youtube.com) até o dia 26/07/2014.

Figura 07 — Video “Peca Friboi”

Fonte: Youtube.com

A campanha foi um sucesso, garantindo a Friboi inclusive o prémio mais importante
do Marketing brasileiro, o0 Marketing Best 2013, conforme nota publicada no site da empresa:

A campanha “Peca Friboi. Carne confidvel tem nome” recebeu na noite de
ontem o prémio Marketing Best 2013. A JBS foi reconhecida pela Editora
Referéncia, organizadora da premiacéo, como uma das empresas que mais se
destacaram no planejamento e execucao das estratégias de marketing, ética e
qualidade de seus produtos e servicos em todo o Brasil (2013, Web).
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3.4.4 Transi¢ao da campanha comum para o viral

O lancamento do video “Peca Friboi” na internet foi crucial para a propagacdo e o
conhecimento da marca. Dentro desse novo veiculo de circulacdo, os jargdes criados para a
propaganda ganharam um tom de humor, resultando em parddias e piadas que associavam a
carne Friboi as mais variadas situagdes. Assim, em pouco tempo, a marca passou a ser estam-
pada em blogs, sites humoristicos e até nas redes sociais como 0 mais novo “meme”.

Porém, antes de explanar sobre como tal metamorfose contribuiu para o fortaleci-
mento da marca, é necessario expor de maneira mais especifica o conceito de meme.

Conforme matéria postada no site Info Escola:

“Meme é um termo criado pelo escritor Richard Dawkins, em seu livro The
Selfish Gene (O Gene Egoista, lancado em 1976), cujo significado é um
composto de informagGes que podem se multiplicar entre os cérebros ou em
determinados locais como, livros”. (ADAMI, 2014, Web)

Adami (2014, web) reforca ainda que o “meme pode ser considerado uma ideia, um
conceito, sons ou qualquer outra informacdo que possa ser transmitida rapidamente”. Cabe a
ressalva de que o meme além de se expressar sob varias facetas, também se mostra em varios
“ambientes” diferentes. Uma das varias ramificagdes na qual o mesmo marca presenca ¢ den-
tro do &mbito da informética, mesclando-se com uma nova forma de transmissé@o de informa-
céo.

Dentro deste ambiente, os memes acabaram adquirindo caracteristicas comicas, fator
que acabou por auxiliar a associagdo do mesmo com o Buzz Marketing e consequentemente
com as campanhas de marketing viral. Tal panorama foi construido com base na premissa do
uso do bom humor em campanhas de cunho publicitario para reter a atencdo do espectador e
de certo, ndo haveria lugar melhor para tal teoria ser aplicada do que na rede mundial de com-
putadores.

Com a conceituacdo de meme estabelecida, torna-se evidente que o desbravamento
da Friboi na web foi bem sucedido, uma vez que a marca passou a ser presenca constante den-
tro dos mais variados sites, dos mais variados assuntos, até mesmo naqueles que ndo possui-
am vinculo algum com os produtos ofertados pela empresa.

Neste cenario, a presenca mais notoria da Friboi ainda foi dentro das redes sociais,
principalmente no Facebook, onde a marca foi manifestada através dos mais variados memes.
Para ilustrar melhor tal manifestacdo, serdo apresentadas a seguir algumas das satiras que

marcaram presenca nas paginas do site de interacdo criado por Mark Zuckerberg.
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Uma das “piadas” que atingiram grande circula¢do foi uma imagem que mesclava 0
jargdo criado pela Friboi com a série televisiva americana The Walking Dead do canal AMC,
que possuia como trama principal a histéria de um grupo de pessoas que tentavam sobreviver
a um mundo infestado por zumbis.

O meme é essencialmente simples, apresentando no primeiro plano a imagem de um
dos zumbis da série devorando o pedaco de um corpo, seguido da imagem do ator Toni Ra-
mos ¢ do questionamento “mas ¢ Friboi?”. A associagdo do pedago de corpo que esta sendo
devorado pelo zumbi com a marca de carne bovina é que gera a comicidade da situacao.

Tal brincadeira expressa o exito conquistado pela Friboi em relagdo a uma das metas
que haviam sido estabelecidas como premissa no desevolvimento do escopo das suas

campanhas: associar o produto (carne) a marca (Friboi) de maneira intuitiva.

Figura 08 Meme The Walklng Dead e Friboi

Fonte: www.adnews.com.br

Além do teor cbmico, outro fator que auxiliou 0 meme Friboi e The Walking Dead a
se tornar um sucesso foi o contato do publico com a série televisiva. O seriado que ja estava
bem estabelecido no pais de origem conquistava cada vez mais fas em territorio brasileiro.
Porém, o fato do mesmo ser transmitido em canal fechado (disponibilizado apenas para aque-
les que assinam algum plano de TV por assinatura) acabava por criar certo limitador ao acesso
do publico. Tal deficiéncia foi sanada quando o canal Rede Bandeirantes de Televisdo anun-

ciou a compra dos direitos e transmissao do programa. A coincidéncia de o seriado ser trans-
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mitido paralelamente aos langamentos das a¢Oes da Friboi acabou por transformar esse meme
em uma agdo de marketing que favorecia ambos os lados.

Outros memes souberam expressar de maneira significativa 0s conceitos que a marca
buscava disseminar entre os consumidores. Entre os varios exemplos que veicularam na inter-
net de maneira assombrosa serdo ressaltados dois. O primeiro exemplifica o descontentamen-
to de um consumidor ao descobrir que 0 agougue em que costuma comprar seus alimentos néo
dispunha de carnes da marca Friboi. Tal satira é expressa atraves da imagem de uma mulher
aos prantos e da frase “hoje fui no agougue” (disposto no cabegalho da imagem) e “e a carne

ndo era Friboi” (disposto no rodapé).

Figura 09 — Meme riboi

HOJE'FUI NO ACOUGUE

|

.
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EABAHNE@AU ERAFRIBO

memecrunch.com

Fonte: www.facebook.com.br

O segundo meme é uma charge do cartunista Nei Lima que brinca com a derrota do
famoso lutador de MMA (Multiple Martial Arts) Anderson Silva. A ilustracdo apresenta o
esportista caido, enquanto o ator Toni Ramos o questiona através da celebre frase “¢ Friboi?”.
O cunho de tal questionamento é a insinuacdo de que devido a uma derrota que havia sofrido
pouco tempo atras, a qualidade do lutador ndo seria equiparavel a qualidade dos produtos da

organizacao.
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Figura 10 — Charge

”

=
FRIBOI?

Fonte: Exame abril.com.br

Conforme citado anteriormente, 0s memes da Friboi tiveram presenca marcante den-
tro do Facebook, e tamanho sucesso pode ser mensurado através da criagdo de uma fanpage
néo oficial da marca intitulada simplesmente de “E Friboi?”, dedicada a disponibilizar as mais
variadas montagens com a marca para a diversdo dos internautas. Cabe a ressalva de que a

pagina que foi criada em 11 de julho de 2013 atualmente conta com cerca de 1600 “curtidas”.

Figura 11 — Fanpage E Friboi?

facebook
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E Linha do tempo Sobre Fotos Cuttidas

Fonte: Facebook.com

3.4.5 A influéncia da transi¢do nas campanhas posteriores

A primeira propaganda exposta pela Friboi foi seguida por uma onda de novos vi-
deos, que diferente de seu antecessor, que atuou como chamariz para o publico, tinham como
objetivo estimular o habito de pedir a marca no momento da compra e desta maneira, maxi-

mizar a busca pela fidelizacdo do consumidor.
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Para tal missdo a agéncia de publicidade Lew’Lara\TBWA em parceria com Delica-
tessen Filmes, desenvolveram a campanha que ficou conhecida pela alcunha de “Pergunte se ¢
Friboi”. Os novos videos consistiam em cenas que ocorriam em estabelecimentos como agou-
gues, supermercados e restaurantes, onde o ator Tony Ramos surpreendia 0s consumidores no
momento de escolha do produto durante a compra.

Todos os videos apresentavam um tipo de consumidor que nao questionava a origem
da peca de carne que estava comprando e por tal motivo era surpreendido pelo garoto propa-
ganda da Friboi, que perguntava ao “comprador desavisado” se ele ndo iria verificar a marca
do alimento. No decorrer do didlogo, ainda reforgava que o comprador ndo deveria se enver-
gonhar da indagagédo e sempre levantar tal ponto durante suas compras, garantindo assim, a
qualidade e procedéncia do alimento.

Paralelamente a esta leva de videos foram criadas versdes onde diferentemente dos
primeiros, o comprador sempre questionava o atendente do estabelecimento sobre a marca da
carne. Em todas as situacdes, Toni fazia sua apari¢ao e elogiava o consumidor pela atitude de
sempre questionar a procedéncia do alimento que iria comprar, reforcando que a licao trans-
mitida da leva anterior de propagandas, havia sido aprendida.

Para a campanha seguinte, nomeada simplesmente de “E Friboi”, a empresa desen-
volveu um conjunto de videos que se situavam em cinco capitais brasileiras, Sdo Paulo, Rio
de Janeiro, Recife, Belo Horizonte e Porto Alegre. Esta nova acdo buscava mostrar a alteragcdo
do comportamento do consumidor que as campanhas anteriores conseguiram gerar. Todos 0s
videos iniciavam-se com a seguinte frase “o Brasil todo estd perguntando se ¢ Friboi?” para
em seguida citar que a cidade em que a propaganda estava sendo rodada néo fugia dessa re-
gra.

A continuidade dos videos se dava através de depoimentos de chefs de cozinha,
acougueiros, donas de casa ou “churrasqueiros de final de semana” sobre as caracteristicas da
carne e como isto tem afetado positivamente o0 momento de escolha do alimento.

Devido a grande repercussao que a empresa conseguiu alcangar na internet com os
primeiros videos promocionais que foram circulados, a Friboi optou por continuar investindo
nesta nova midia. Assim, todos os videos que eram desenvolvidos, eram postados no canal da
empresa no Youtube, posteriormente a sua circulacdo na TV.

Buscando tirar proveito ainda maior deste novo recurso, a organizagao passou a de-
senvolver videos totalmente voltados para seu canal, reforcando assim, as campanhas que

circulavam na midia televisiva durante o horario nobre.
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Dentro deste novo conjunto, foram langados cerca de 15 videos com duragdo méxima
de 40 segundos, que apresentavam depoimentos de consumidores aleatorios que eram entre-
vistados em locais publicos, como parques, estabelecimentos ou na prépria rua. Eles eram
questionados sobre sua opinido em relacdo aos videos promocionais transmitidos e solicitado
um feedback sobre a qualidade do produto e se 0 mesmo era compativel com tudo aquilo que
foi “vendido ao consumidor”. Esta agdo também foi um sucesso e conseguiu expressar a con-
fiabilidade do publico para com a marca. Grande parte é claro devido a empatia do consumi-
dor com o a figura publica do ator Toni Ramos, que segundo muitos, se tornou um simbolo de
garantia e confianca.

Nessa mesma linha foram lancados os videos da campanha Chefs especiais, um pro-
grama de cunho social idealizado por Simone Berti, que contava com apoio da Friboi e bus-
cava desenvolver ndo apenas habilidades culinarias, mas também o desenvolvimento social e
psicoldgico de jovens portadores de Sindrome de Down.

Outro video que teve circulacio apenas na web foi o “E Caboré”. Este buscava anga-
riar votos dos consumidores no prémio Caboré, o maior da publicidade brasileira. Este foi o
primeiro anincio a expor publicamente os memes gerados em decorréncia do novo posicio-
namento da Friboi, sendo que estes continuaram a se proliferar proporcionalmente a criacdo
dos novos spots da empresa frigorifica.

A campanha publicitaria langada posteriormente foi responsavel por gerar uma gran-
de polémica na web, deixando a imagem que a Friboi havia conquistado em situacdo de risco.
Para a nova empreitada, a empresa apostou alto, trazendo um novo garoto propaganda que
fosse capaz de conquistar um publico ainda maior, o cantor Roberto Carlos, querido quase
que unanimemente por todas as donas de casa.

O controverso video se passa em um restaurante, onde o “Rei” esta sentado em uma
mesa junto de outras quatro pessoas. Em seguida o garcom € introduzido na cena servindo 0s
pratos aos presentes. Porém, ao servir Roberto com um prato de massa, o cantor questiona o
garcom lhe informando que seu pedido era aquele que continha uma grande peca de carne. O
garcom replica 0 comentario questionando-o sobre o fato do mesmo ter voltado a comer car-
ne. Roberto responde positivamente, porém ressalta que o faz pelo fato da carne ser Friboi.
Neste momento a musica “O Portdo” ¢ entoada ao fundo, criando uma relagdo entre a compo-
sicdo de Roberto Carlos que em seu refrdo pronuncia a frase “Eu voltei”, com a revelagdo do
mesmo ter voltado a consumir carne apds 30 anos.

Assim como Varios videos da Friboi haviam conseguido gerar uma disseminagao vi-

ral positiva para a marca, esta nova campanha conseguiu galgar proporcdes equivalentes, po-
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rém de maneira negativa. A participacdo de Roberto nos videos gerou a ira de milhares de
vegetarianos que viam o cantor como um dos simbolos de sua causa. Além disso, muitos dos
adeptos dos costumes veganos (pessoas adeptas de regimes que ndo consomem nenhum tipo
de alimento de procedéncia animal) viam o comercial como uma forma de ridicularizacdo dos
habitos vegetarianos.

Como ja havia se tornado praxe, posteriormente a circulacdo na midia televisiva, a
Friboi postou o video em seu canal particular gerando assim a oportunidade perfeita para uma
manifestacdo opositora aos preceitos apresentados na atual campanha.

O campo de comentarios do video foi abarrotado de criticas e até mesmo xingamen-
tos, além disso, as avaliagBes dos usuarios expressaram uma variagao gritante entre as positi-

vas, que foram de apenas 186 para as 1358 negativas.

Figura 12 — Video Friboi e Roberto Carlos — “Eu Voltei”

Fonte: Youtube.com

Devido as varias retaliacdes sofridas a Friboi bloqueou as op¢des de avaliacéo e de-
sativou o campo de comentarios do video apenas trés dias ap6s sua publicacdo no site de
compartilhamento de videos online.

A ma repercussdo da campanha acabou por fazé-la ser cortada da transmissao de ma-
neira prematura, sendo inclusive descartado das campanhas oficiais que constam no site da
Friboi.

Um dos pontos negativos das campanhas de marketing viral, seja ela proposital ou
esponténea, é a falta de controle sobre sua propagacdo, conforme citado anteriormente. A
aposta no uso da imagem de Roberto Carlos vinculada ao consumo de carne vermelha mos-
trou-se infeliz e acabou por impactar negativamente na avaliacdo das demais campanhas da

Friboi por uma parcela de consumidores.
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Mesmo com o empecilho causado por este ocorrido 0 Grupo JBS optou por continuar
com a trajetoria da sua campanha de marketing. Assim, foi em meio de pronunciamentos que
buscavam esclarecer a proposta da campanha “Eu voltei”, que a Friboi lanca cerca de dois
meses depois sua nova empreitada, nomeada de “Friboi, com certeza”, que para a surpresa de
todos fazia referencia novamente a Roberto Carlos, através das musicas Eu voltei, Amigo e
Como é grande 0 meu amor por Vocé.

Os trés videos lancados se passaram respectivamente em um churrasco entre amigos,
um almoco de familia e em um acougue (durante uma compra). A nova campanha atuou co-
mo um grito de autoafirmagdo, mostrando que apesar da “gafe” que a Friboi havia cometido,
ela continuaria a se empenhar para fornecer um produto de qualidade. Tal mensagem se torna
explicita ao se verificar a afirmacdo que nomeia a campanha em todos os videos, mas princi-
palmente no terceiro, onde Tony Ramos expressa a frase “Se ¢ Friboi, a freguesia sempre vol-
ta” seguida da entoagdo da cangdo O Portdo, fazendo alusdo ao transtorno passado anterior-
mente.

A Ultima campanha apresentada pela empresa até o inicio da presente monografia foi
a “Confianca ¢ Friboi” que focava em situagdes onde os consumidores afirmavam que carne
de confianca tinha que ser Friboi. Quando tal frase era pronunciada, Tony Ramos surgia atra-
vés de uma abertura na parede do cenério, revelando as instalagdes da organizacdo. A sequén-
cia da cena apresenta funcionarios que citam os fatores de exceléncia do processo produtivo

da carne, embasando, assim, todo o sentimento de confianca depositada na marca.

3.4.6 O impacto das campanhas no consumidor

Para analisar o impacto que as campanhas de marketing viral desenvolvidas pela Fri-
boi causaram no consumidor foram levantadas informacGes acerca dos resultados obtidos pela
empresa, baseando-se, principalmente, nos quatro indicadores de sucesso abordados pela
mesma, o Top of Mind e os fatores consideracao, preferéncia e recomendacdo da marca.

As informacg6es foram coletadas em fontes diversas, como reportagens, entrevistas,
pesquisas de 6rgdos estatisticos (como o IBOPE), cases apresentados pelos préprios funciona-
rios do Grupo JBS, além dos proprios videos comerciais que apresentavam dados sobre o de-
sempenho da organizagéo.

Nos aspectos que tangem a evolucdo da empresa dentro do ambiente eletronico, fo-
ram realizados levantamentos de dados acerca de sua progressao dentro das redes sociais,

como o Facebook e o Twitter, sites de compartilhamento de videos, além de blogs em geral,
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que foram determinantes para a disseminagdo do “memes” que conforme citado foram os pre-
cursores de todo o trabalho desenvolvido para a web, pela Friboi.

Visando enriquecer ainda mais a pesquisa e reforcar sua credibilidade, foi realizado o
acompanhamento da evolucgdo da Friboi, analisando cada etapa que se seguia ap0s a veicula-
cao de um video. Tal acdo tornou-se possivel através da utilizagdo do Buzzmonitor, uma fer-
ramenta online dedicada ao monitoramento redes sociais.

O primeiro aspecto que comprova a efetividade das acdes desenvolvidas pela empre-
sa, foi a evidente alteragdo do comportamento do consumidor, que fosse por brincadeira ou
para situagdes reais, adotou o jargdo “E Friboi” para se referir a produtos de qualidade superi-
or, acdo semelhante a desenvolvida pela Brastemp anos atrds. A adoc¢do de tal aspecto pelo
consumidor demonstra a empatia que 0 mesmo sente pelo material virtual, assimilando-o a
cultura do grupo social no qual esta inserido.

Em se tratando de valores numéricos a Friboi conseguiu atingir patamares expressi-
vos ainda no inicio de sua empreitada. Segundo informacgdes do IBOPE, no quesito Top of
Mind (termo utilizado dentro do ambito do marketing, para conceituar as marcas que estdo
gravadas na mente do consumidor, ou seja, a primeira marca que Ihe vem a cabeca), a empre-
sa frigorifica conseguiu elevar seu percentual de 15 para 32% em um periodo inferior a um
ano e meio, sendo que dentro deste intervalo, foram lancadas trés “ondas” de comerciais.

Ainda no mesmo quesito, a Friboi se consagra como camped do prémio Top of Mind
2013 realizado pela Folha de S. Paulo, onde, segundo Torrezan (2013, web) figurou “na es-
tréia da categoria carne, como a mais lembrada, com 45% das mengdes”, superando marcas ja
consagradas no mercado nacional como Sadia, Perdigéo e Aurora.

Torrezan (2013, web) reforca ainda que “na pesquisa, 42% dos entrevistados ndo
souberam citar nenhuma marca quando se fala em carne”. Tal explanacdo aponta mais uma

das metas da Friboi alcancada, associar o produto a marca.
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Figura 13 — Top of Mind Folha
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Fonte: Folha.uol.com.br

Finalizando o quesito Top of Mind, cabe ainda a ressalva de que a Friboi conseguiu
vencer outro prémio neste segmento no ano de 2014, sendo a mais lembrada no Rio Grande
do Sul e Minas Gerais. O prémio foi elaborado pela Revista Amanhd e o Instituto Segmento
Pesquisas e as votagdes foram realizadas por internautas através do Portal UOL. Tal desfecho
demonstra os resultados obtidos através do investimento nas campanhas online.

Os fatores consideracdo e preferéncia da marca ndo foram diferentes do Top of Mind,
atingindo um aumento de 22 para 46% e de 11 para 27% respectivamente, dentro do mesmo
intervalo de um ano e meio.
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Figura 14 — Top of Mind, Considerag&o e Preferéncia da marca

TOP OF MIND CONSIDERAGAO PREFERENCIA
27
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Fonte: www.abmra.org.br

Por fim, ultimo fator de sucesso analisado pela Friboi era o quesito recomendacao,
ou seja, o percentual de clientes que provaram o produto e que recomendariam a outros. Este
ultimo foi o que conseguiu atingir os valores mais expressivos, atingindo apés a terceira onda,

indices de 80% de clientes que indicariam muito a marca.

Figura 15 — Recomendagdo da marca Friboi
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BOFE - DA 1 DEEENERD 2011 | OnDa 2 FEVERERO0 2012 | ONDA 3 A0 2013

Fonte: www.abmra.org.br

Apesar das pesquisas contemplarem apenas as primeiras campanhas da Friboi, os re-
sultados ja estabelecem um panorama favoravel para a empresa, garantindo assim a continui-

dade dos investimentos em campanhas de marketing.
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Em relacdo ao ambito online a Friboi também apresentou resultados mais que satisfa-
torios. Além dos ja citados “memes” que auxiliaram a propagac¢do das campanhas e conse-
guentemente transformando-a em virais espontaneos, outras midias também tiveram grande
importancia para a proliferacdo da marca.

Contando com os comerciais oficiais, videos produzidos apenas para o canal da em-
presa, making of das produces e outros, a Friboi conseguiu ultrapassar a marca dos 10,5 mi-
Ihdes views. O montante de 58 videos analisados foram veiculados dentro de um intervalo que
teve inicio com a publicagdo do comercial “Vai Z¢!” em 24/10/2012 até 05/08/2014, dia em
que foram postados os videos da campanha “Vai na confianga”. Abaixo segue compilacdo de
todos os videos veiculados, a quantidade de views de cada uma das producdes e a data de pu-

blicacéo.



Figura 16 — Videos campanhas Friboi

Data dePublicaca Video 1Z3C01
24/10/2011 [Va Zd - 01 14 509
317107201 1 [Va Zd -02 2347
181272011 [Bimiantron Fribot - 1° Video da comyonla 28485
221272011 | Comenial Adimian tooa Frib ci - Mok Of 3165
16012012 [Pdmiantron Friboi - 2* Video ia camyamia 155997
07422012 [Pdmiantron Friboi - 3° Video da camyomia 7624
170872013 [Peca Fribos 22457
17032013 [Peca Fribot 3845
29/04/201 3 [hbkme of - Peca Fribal 3716
140672013 [Peca Fribod 2750
1662013 [Poca Fribot - Me e fillha L727 147
160672013 [Paca Fribot - Caal 9.025
16062019 [Peca Fribot - Asspros 10200
160672013 [Peca Fribot - Agoupne 316146
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180872019 [Peca Fiba - Rewtawanie 02 20447
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180872013 [Peca Fribot - Asseos 02 29993
180872013 [Peca Fribot - Agoupne 02 1.719
07/1072013 [Pevpnatane é Friboi - Belo Homronte 16.104
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071062019 [Pevpnstane é Friboi - Rio de Janaiwo 179157
07102019 [Pevpnatane é Friboi - 530 Palo 21 675
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301072019 "0 momse Fribo ti macabeca™ 395
010'2019 "A sl foda wo § wberne acame é Fnba™ 59
102019 "E Friba? Enframa cabeca™ 287
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0102019 "Eo peco Fabot™ 431
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102019 "En sesmwe pevpnado ne é Friba™ 623
102019 "K efevencia de goaliadd” 3078
102019 "Voalaiaie do projutc” 645
010r2013 "5 e forFnba, en compeo™ 9
0102013 "En pevpoaio s se 2 came é Fribot™ 1508

1.264
563172
5 660
329 059
251
120472014 [Exibos - Familia 661152
12042014 [Friboi - Cluwvanco 922 646
12002014 [Friboi - Acopne 1008120
17042014 [Depommento Tows Kamos 1 1.556
26062014 l“‘ Of dankiesa cosyonla da Fabot 563
260672014 |Chefa Expecian mrprecsics m Av. Paksta 1.065
0L/OR2014 lm'-EOf-Vi-emﬁ-p(Hou_-h) 2918
03082014 [V ma comfamea - Acoupme 334 991
050872014 [Va ma confianca - Sopermsacaio 140647

Fonte: Youtube.com.br
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Dentro das redes sociais a Friboi conseguiu atingir altos niveis de reconhecimento,
aumentando a média de mencoes diaria de 66 para 10.866, além de elevar o nimero de fas de
35.000 para 455.000 apos a veiculacao de apenas duas das campanhas que seguiam sua nova

estratégia de marketing, a “Pec¢a Friboi” e a “Pergunta se € Friboi”.

Figura 17 — Progresséo da quantidade de fas no Facebook
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Fonte: www.abmra.org.br

Apos trés campanhas oficiais a Friboi conseguiu elevar ainda mais as fileiras de se-
guidores, ultrapassando a casa dos 1 milhdo de curtidas. Com a ja citada ferramenta Buzzmo-
nitor foi possivel realizar a analise completa da progressao dos fas da Friboi no Facebook. As
amostras coletadas sdo apresentadas através de uma frequéncia mensal, dentro de um interva-
lo que se inicia em marco de 2013, data da publicacdo do primeiro video da campanha “Peca

Friboi” com término em agosto de 2014.
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Figura 18 — Progresséo Total dos fas da Friboi (Valores Absolutos)
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Fonte: Buzzmonitor.com.br

Figura 19 — Novos Fés da Friboi
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Fonte: Buzzmonitor.com.br

O segundo grafico consegue expressar bem o comportamento do consumidor em relagdo ao
video de Roberto Carlos, circulado no inicio do ano de 2014, expondo a apatia no nimero de novos

entrantes (fas) na pagina da empresa.
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Tal sucesso refletiu espontaneamente em outra rede social, 0 Twitter, onde a empresa
também marca presenca, mesmo que de maneira mais singela, com pouco mais de 4 mil se-

guidores e 2.403 tweets (termo utilizado para denominar as mensagens enviadas pelo Twitter).

Figura 20 — Pagina da Friboi no Twitter
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Fonte: https://twitter.com/alimentosfriboi

Fechando a descri¢do dos impactos gerados pelas campanhas da Friboi, seguem 0s
resultados alcancados pela organizagdo, conforme divulgado em case no site
www.abmra.org.br:

e Aumento de 9% da base de clientes;
e Aumento de mix médio nos clientes de 11%;
e 120% de aumento de presenca em cartazes;

e 20,2% de aumento de vendas
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve, conforme ja citado, o objetivo de analisar o impacto que o
marketing viral exerce sobre o consumidor, mais especificamente sobre o comportamento do
mesmo em rela¢do ao consumo das mercadorias, mas principalmente no que se refere a dis-
seminacao de uma marca de maneira espontanea e as vezes até involuntaria, baseando-se uni-
camente no conjunto de experiéncias que a mesma foi capaz de proporcionar ao individuo.

O trabalho apresentou conceitos sobre publicidade, propaganda, spots, comerciais,
além de redes sociais e midia digital, devido ao entrelace que tais conceitos tém em relacdo ao
tema central.

Com o intuito de enriquecer a monografia e apresentar um exemplo préatico da hipé-
tese estudada, foi realizado um estudo de caso sobre a marca Friboi, que nos Gltimos trés anos
tém apresentado um admiravel trabalho de construgdo da marca e que acabou por gerar uma
acao de Marketing Viral espontanea, ao menos inicialmente.

A disseminacédo propiciada pelas campanhas da Friboi atingiram varias vertentes, e
resultaram em grandes conquistas para a marca. Mas a grande responsavel por tamanho su-
cesso foram realmente as redes sociais, onde os usuarios adotaram o famoso jargido “Essa car-
ne é Friboi” para todos os tipo de situagdes comparativas possiveis, partindo é claro sempre
para o lado humoristico e dessa forma transformando-se em um meme.

Com a pesquisa conclui-se que o marketing viral consegue gerar grande influéncia
na opinido dos consumidores, fato este que foi comprovado através da progressao crescente
de f@s que a marca apresentou nas redes sociais que participa. Além disso, foi possivel verifi-
car que as campanhas de marketing viral conseguem propiciar os mesmos resultados de uma
campanha de marketing convencional.

Apesar da pesquisa se mostrar positiva em relacdo as hipdteses levantadas, foi possi-
vel constatar ainda que o marketing viral é uma ferramenta de dificil controle, devido a liga-
¢do Unica que as campanhas geram com as experiéncias de cada consumidor. Tal relacdo foi
exposta pela agdo desenvolvida pela Friboi em parceria com o cantor Roberto Carlos, que
acabou por gerar uma espécie de marketing negativo para a organizacdo. Devido a tal fator,
cabe as organizagdes analisar os melhores cenarios mercadoldgicos para a inser¢do de uma
campanha deste segmento.

A pesquisa realizada se mostra relevante devido a expansao do uso do marketing vi-

ral como recurso por grandes corporagdes na busca pela estruturacdo da marca e por sucesso
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comercial. Além disso, o conceito abordado no trabalho, diferentemente do meio empresarial,
ainda é pouco difundido no meio académico, carecendo de artigos que possam auxiliar no
enriquecimento da area. O trabalho buscou contribuir com os estudos acerca do marketing

viral, ndo esgotando o assunto em questdo e deixando o tema aberto para novas contribuicdes.
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