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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo desenvolver um estudo sobre os
elementos presentes no marketing viral, identificando e analisando seu
posicionamento no estudo de caso da campanha “Axe Dark Temptation”
realizada no ano de 2008, objetivando a especificacdo, descricdo e
adequacdo na implementacdo de projetos na internet. Sao
apresentados os principais conceitos do marketing viral e os elementos
que o compde. O estudo visa demonstrar também algumas ferramentas
utilizadas na internet, orientando os profissionais de marketing na
escolha e na aplicacdo de estratégias que melhor se enquadrem aos
seus objetivos mercadolégicos. O conteddo proposto é baseado em
revisdo bibliografica para a obtencdo de informacfes, entrevistas e
amostragem do tipo probabilistico do objeto de analise. Chega-se a
conclusdo que a internet tem se mostrado ser um meio que cada vez
eficiente para a comunicacdo das empresas, seja para divulgar a
marca, atrair novos clientes e ampliar as vendas. Os resultados obtidos
com este estudo confirmam que o marketing viral aliado a internet
proporciona vantagens bastante competitivas as empresas.

Palavras-chave : Internet. Marketing. Marketing viral. Propaganda.
Redes sociais.



ABSTRACT

This study aims to develop a study on the elements present in viral
marketing, identifying and analyzing its position in the case study of the
campaign "Axe Dark Temptation” held in 2008, aiming at the
specification, description and suitability in project implementation on
the internet. We present the main concepts of viral marketing and the
elements that compose it. The study also aims to demonstrate some
tools used on the internet, targeting marketers in choosing and
implementing strategies that best fit your goals marketing purposes.
The proposed content is based on literature review to obtain
information, interviews and sampling of probabilistic type of object of
analysis. We came to the conclusion that the internet has proved to be
a best way that more efficient for corporate communication, whether to
disclose the brand, attract new customers and increase sales. The
results of this study confirm that viral marketing combined with internet
offers very competitive benefits to the companies.

Keywords : Advertising. Internet. Marketing. Social networking. Viral
marketing.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

O desenvolvimento tecnolégico vem modificando radicalmente o modo de
fazer negocios. Atraveés da internet, as empresas tém desfrutado de um novo espacgo
em que podem atender simultaneamente seus clientes nas mais distintas
localidades. Mais do que isso, toda a estrutura empresarial poderd mudar
dependendo da sua atuacdo digital, desde sua estrutura fisica a logistica. O fator
distancia deixa de existir. Agora seu consumidor estd a mesma distancia da
empresa e de todas as suas concorrentes. Dentro deste contexto, outros valores
emergem. A possibilidade de troca de informacdes que a era digital proporciona cria
um novo valor, de importancia determinante, neste cenario empresarial virtual: o
relacionamento com os clientes, como atrair sua atencao neste meio?

O novo desafio do profissional de marketing passa a ser atingir 0s
consumidores deste novo meio de comunicagdo, cada vez mais resistentes as
propagandas tradicionais, com orgamentos menores e com o retorno esperado pelas
empresas sempre aumentando. Para convencer e persuadir este publico, é preciso
utilizar uma nova linguagem interativa, que retna a imagem em movimento da
televisdo, a relevancia de conteddo da midia impressa, a animacgao
computadorizada e a propria linguagem em janelas de sistemas de operacéo.

O marketing viral surge como a mais poderosa forma de transmitir uma
ideia, produto ou servico na internet. Ele se caracteriza pela propagacdo de uma
mensagem através do velho e conhecido método boca-a-boca. A mensagem
transmitida interessa tanto a quem recebe que, naturalmente, é passada adiante.
Logo, o segredo ndo estd no quanto vocé divulga, mas na forga do contetdo que
vocé criou. Para que tal acdo ocorra ndo basta ter uma ideia criativa, tem que
surpreender, ser inédito, causar impacto. Deste modo, o marketing viral sera cada
vez mais influente nos negocios daqui pra frente, pois a internet viabiliza uma rede
afiada de contatos, onde todos trocam informacdes, dicas e comentarios sobre tudo

de maneira facil e rapida.
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Neste sentido, pode-se observar que enquanto uma campanha de
propaganda tradicional para as Casas Bahia, por exemplo, pode atingir milhées de
reais, as campanhas virais geralmente consomem um investimento de apenas
algumas dezenas de milhares. As ferramentas de comunicacéo utilizadas na internet
reduzem exponencialmente 0s custos, jA que os proprios usuarios fazem a maior
parte do trabalho.

A Unilever, uma das empresas lideres mundiais nos segmentos de
alimentos e higiene pessoal, esta atenta a esta nova tendéncia de marketing e vem
destacando-se, obtendo grande sucesso com a utilizagdo desta nova ferramenta,
langando campanhas cada vez mais criativas e atraentes ao ponto de vista dos
consumidores. Uma destas campanhas de bastante repercussao foi realizada para
promover uma nova linha de desodorantes masculina Axe, a linha Dark Temptation.

De acordo com o contexto apresentado, pergunta-se: quais as estratégias
de marketing viral utilizados na campanha online do desodorante masculino Axe

Dark Temptation?

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA E SEU AMBIENTE DE ESTUDO

A Unilever € uma empresa limitada, de capital Anglo-holandés, registrada
junto as autoridades contabeis e no mercado de capitais tanto da Inglaterra (Unilever
P.L.C.) quanto na Holanda (Unilever N.V.). Suas acdes estéo listadas nas bolsas de
valores e as duas empresas operam como uma Unica entidade para fins contabeis
nos dois paises.

A estrutura organizacional da Unilever esta baseada em duas divisbes, a
de alimentos, e a de higiene pessoal e limpeza domeéstica. Ambas comecaram a
operar em sua nova configuracéo a partir de janeiro de 2001.

Na América Latina, a Unilever higiene pessoal e limpeza doméstica e a
Unilever alimentos estdo presentes nos seguintes paises: Brasil, México, Peru,
Chile, Bolivia, Argentina, Paraguai e Uruguai.

A estratégia global da Unilever é a de adquirir nos principais mercados
onde atua as marcas de maior valor agregado, mais conhecidas e aceitas pelos
consumidores. Em seguida a aquisicdo, a Unilever inicia um processo de

enxugamento de marcas que tanto pode significar uma adaptacédo de marcas locais
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as marcas globalmente reconhecidas da empresa - como foi o caso dos sorvetes
Kibon no Brasil que passou a usar logomarca internacional da empresa e passou a
comercializar o sorvete Magnum — quanto pode significar a eliminacdo de marcas.
Essa estratégia de combinar marcas mundialmente consagradas associadas a
produtos com presenca local tem como resultado uma forte concentragcdo no setor
de alimentos e de produtos pessoais.

No Brasil, a Unilever atua desde 1929, estando presente em seis estados
brasileiros, estruturada atraves das seguintes divisdes operacionais:

Lever — produtos de higiene pessoal e limpeza doméstica com as seguintes
unidades em Indaiatuba (SP), Vespasiano (MG), Igarassu (PE), Sado Paulo (SP),
quase desativada, e Valinhos (SP);

Kibon — sorvetes, possui unidades em Sao Paulo (SP) e Recife (PE) -
Kibon/Sorvane;

Elida Gibbs - Divisdo de perfumaria, com fabricas em Valinhos (SP), Recife (PE);
Diversey Lever — Divisdo de produtos de limpeza industrial, com fabrica em Séo
Paulo (SP);

Unilever BestFoods Brasil — Nova divisdo formada através da juncdo da antiga
divisdo Van den Bergh, (que incluia a Cica) e mais a incorporacao da Refinacdes de
Milho Brasil (RMB) e Arisco, contando com as seguintes unidades:

a) Originarias da Divisdo de alimentacdo Van den Bergh: Valinhos (SP), Patos de
Minas (MG), Rio de Janeiro (RJ) — depdsito; e a Cica - Rio Verde (GO);

b) Unidades incorporadas pela aquisicdo da RMB: Mogi Guagu (SP), Pouse Alegre
(MG), Garanhuns (PE), Campina Grande (PB) e a Arisco, Goiania (GO).

A Unilever higiene pessoal e limpeza domeéstica tém como principais
concorrentes as gigantes Procter & Gamble, Johnson & Johnson e Hypermarcas, ja
a Unilever alimentos disputa o mercado com Nestlé, Kraft Foods, Brasil Foods, além
da Hypermarcas, que concorre nos dois segmentos.

O desodorante Axe surgiu em 1983 na Franca. Sua estréia no Brasil
aconteceu em 1985 com o apelo sensual de um desodorante-colénia para todo o
corpo. A publicidade da época manteve até o inicio dos anos 90 o padrdo
internacional da atracéo pelo perfume, destacando o poder de seducéo para homens
maduros e cuja fragrancia era mais valorizada até do que os efeitos protetores da

linha, que ja incluiu produtos pés-barba e possui hoje versdes de colonias.
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A busca por um foco diferencial para a marca leva a criagdo, em 1993, de
uma das mais bem-sucedidas estratégias de marketing dos anos 90: o projeto "Axe
Adventures", que procurava envolver o consumidor com a marca a partir do
patrocinio de desafios, aventuras e esportes radicais que sempre estimularam a
imaginacdo masculina. As aventuras, que tinham cenéarios como a Amazénia, o Pélo
Norte, as montanhas da California e eventos consagrados como a tradicional corrida
Paris-Dakar, receberam ampla cobertura da midia pela presenca dos brasileiros
patrocinados por Axe.

Ao final dos anos 90, ap6s ter consolidado estratégias vitoriosas, a marca
sai em busca de um rejuvenescimento e procura atingir um publico mais jovem que
nao vinha se identificando com o sofisticado universo dos aventureiros, muito
distante de sua realidade imediata.

Logo no inicio de 1997, uma nova tendéncia de comportamento - 0 boom
das festas e casas noturnas badaladas - vai gerar o projeto "Axe Night", quando a
marca passa a patrocinar e produzir eventos ligados a esse comportamento,
conquistando assim a simpatia de consumidores adolescentes.

Paralelamente, surge a figura do Repérter Axe, jornalista de grande
comunicacdo com o novo publico-alvo, que da cobertura dos esportes radicais passa
a encarnar uma personagem, espécie de porta-voz da juventude, realizando a
cobertura das participacfes da marca tanto nos eventos esportivos como nas festas.

O reconhecimento da comunicac¢ao inovadora implantada pela marca Axe
em abrir novos espacos e propostas veio atraves de prémios como o "Creative Midia
Awards", atribuido pela Unilever as iniciativas bem-sucedidas das marcas que

conquistam grande visibilidade nos meios de comunicacéao.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Analisar as estratégias de marketing viral utilizadas na campanha online

do desodorante masculino Axe Dark Temptation.

1.3.2 Objetivos especificos

- Identificar os elementos utilizados na transmisséo de ideias, produtos e servicos;
- Identificar as atitudes e sentimentos provocados nos consumidores;

- Identificar e analisar os resultados alcancados.

1.4 JUSTIFICATIVA

O objeto de estudo analisado no contexto do marketing brasileiro e
mundial € de grande importancia, pois trata de um conceito que vem ganhando forca
mundialmente nos ultimos anos, diante da redefinicAho do marketing como se
conhece, com 0 enxugamento de custos, surgimento de novas tecnologias,
multiplicacdo de midias e consequentes mudangas no comportamento do
consumidor.

Para a comunidade académica, a abordagem do assunto de forma
aprofundada com o estudo de um caso de sucesso vem para mostrar a importancia
do marketing viral para os alunos de marketing, procurando contribuir com a
formacao desses futuros profissionais, abrindo novas possibilidades de atuagéo para
0s académicos que estdo se formando através de novas perspectivas e técnicas de
marketing.

Em relagéo a instituicdo de ensino, o estudo do tema vem para colaborar
com o desenvolvimento do ensino do marketing e suas técnicas para os futuros

profissionais, por meio do desenvolvimento dos objetivos propostos, além de
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demonstrar a capacidade dos seus académicos em realizar bons trabalhos e
pesquisas por meio de conhecimentos adquiridos durante o curso.

Para a sociedade, o estudo proposto mostra-se relevante, pois aborda de
forma diferenciada as relacbes dos consumidores com o marketing, discorrendo
sobre o futuro do marketing e das comunicacdes e suas implicacdes no futuro de
cada individuo.

Para mim, como académico e futuro profissional da area, o tema tratado
trard novas idéias, complementos e a quebra de possiveis paradigmas, contribuindo

para o aperfeicoamento do campo de conhecimento abrangido.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing tem como missao perceber as oportunidades ndo atendidas
dos consumidores, verificando o desejo e a real necessidade do individuo para que o
produto ou servico que venha a ser oferecido tenha um publico-alvo bem definido.
Focando o produto para um determinado publico, obtém-se um produto capaz de
atender e ainda incentivar seu consumo. Muitas vezes o0 consumidor ndo necessita
do produto, mas sente a necessidade em té-lo. Realizacdo, status, alegria, aumento
da auto-estima, o marketing trabalha o significado do produto, ou seja, 0 que iremos
adquirir além do produto.

Segundo Kotler; Armstrong (2007, p. 4) “Marketing é a atividade humana
dirigida a satisfacdo das necessidades e desejos através de um processo de troca”.
Para McCarthy (apud ROCHA, 2001, p. 8) “Marketing € a execucao das atividades
que buscam realizar os objetivos de uma organizagao, prevendo as necessidades do
fregués ou cliente e dirigindo um fluxo de bens e servigos para a satisfacdo dessas
necessidades, a partir do produtor para o fregués ou cliente”. Ja para a AMA —
American Marketing Association “Marketing € o desempenho de atividades
empresariais que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor para o consumidor”.
(apud ROCHA, 2001, p. 8)

Por serem muitos os conceitos de marketing, ao analisar os citados
acima, pode-se dizer que “[...] o marketing € uma atividade que estuda o mercado e
age nele produzindo produtos e servicos de acordo com este estudo”. (ROCHA,
2001, p. 8)

Um exemplo claro da agao do marketing visto no dia-a-dia surge quando
se vai ao supermercado. A preocupacdo em achar facilmente determinado produto,
a embalagem diferenciada, o preco convidativo, a garantia, cor, peso e até mesmo o
senso de valor a respeito daquele produto foram pensados meticulosamente na
estratégia de marketing, feito antes mesmo de o produto ser langado.
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2.1.1 Composto de marketing

Também conhecido como mix de marketing, o composto de marketing
pode ser definido como a combinacdo de elementos variaveis que compde as
atividades de marketing. Segundo Kotler; Armstrong (2007, p. 42), o composto de
marketing é “um conjunto de ferramentas taticas e controlaveis que a empresa utiliza
para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.”

Através do composto de marketing, as empresas procuram administrar
suas estratégias e taticas para que a resposta do consumidor seja a esperada por
eles. Essa composicdo é feita por quatro variaveis, conhecidas como os “4Ps” de
marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2007):

a) Produto: Significa tudo aquilo que a empresa oferece ao cliente, sejam bens,
servigos ou o conjunto dos dois.

b) Prego: E o que o cliente devera pagar em troca para adquirir o produto ou
servico. Neste item estdo contidas as politicas de preco tais como descontos, prazos
de pagamento, crédito, etc.

c) Praca: Significa toda a logistica da empresa necesséria para entregar o produto
ao cliente. Neste item, estdo contidas também as formas de distribuicdo do produto
ou servico, estacionamento facilitado, assisténcia técnica, ponto de venda e outras
formas que facilitem a aproximacéao do consumidor ao produto ou servico.

d) Promocao: Envolve as ferramentas e acdes de comunicacdo necessarias para a
divulgacdo de um produto ou servico, com o objetivo de levar a um determinado
publico-alvo os pontos fortes do produto e suas vantagens. E na promogio que
encontramos a publicidade, responséavel pelo desenvolvimento de campanhas com o
intuito de comunicar da melhor forma possivel o que foi definido previamente na

estratégia de promoc¢éao do produto.
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Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos
Design Concessdes

Caracteristicas Prazo de
Nome de marca pagamento
Embalagem Clientes-alvo CondicGes de
Servicos financiamento

Posicionamento
pretendido

Figura 1: Os 4P’s do composto de marketing.
Fonte: Kotler; Armstrong, (2007, p. 42)

Por meio deste composto sera possivel criar um planejamento de

marketing estabelecendo um melhor posicionamento percebido por seu publico-alvo.

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

De acordo com o conceito de marketing, toda e qualquer estratégia
empresarial deve partir da compreensdo do mercado, da compreensao do perfil do
consumidor, um perfil que passa diretamente pelo entendimento das necessidades e
desejos do mesmo. Em funcédo das diferencas de perfis identificadas é que as
empresas segmentam o0 seu mercado de atuagdo com o0 objetivo de dividir o
mercado onde se pretende atuar, em grupos menores de compradores, levando em
conta a semelhanca nas suas necessidades, caracteristicas ou comportamentos. E
a chamada segmentacéo de mercado. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Existem muitas maneiras para segmentar um determinado mercado, se a
empresa cogitar em combinar diversas formas, sera possivel focar a acdo de
marketing sem dispersdes, obtendo melhores resultados. A seguir sdo apresentadas

algumas das formas de segmentacdo de mercado:
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Modalidades Critérios

GEOGRAFICA Bairros e ruas, centros de compras, concentracéo
geografica, extensdo do mercado potencial,

polarizacéo, trafego, transporte e acesso.

DEMOGRAFICA Ciclo de vida (jovem, adulto, idoso), domicilio, familia,
idade, sexo.
SOCIO-ECONOMICA Classe de renda, instrucdo, ocupacgdo, status,

migracao, mobilidade social.
PADROES DE CONSUMO | Curva ABC, freqiiéncia de compra, heavy & light

users, local de compra, lealdade a marcas.

BENEFICIOS Atendimento/servicos, emulacdo-preco favoravel,
PROCURADOS prestigio social, qualidade/durabilidade, reducéo de
custos, satisfagdo sensual.

ESTILOS DE VIDA Amizades, expectativas de vida, interesses

predominantes, participagdo em eventos e
agrupamentos sociais, relacdes pessoais, uso do
dinheiro e do tempo.

PERSONALIDADE Agentes de mudancas, atitudes e valores, bases
culturais, lideranca.

CARACTERIZACAO Acessibilidade, atuacdo dos concorrentes, demanda

ECONOMICA derivada, setor de atividade, tamanho das empresas,

unidade de decisédo de compra, usos e aplicacdes.

Quadro 1: Formas de segmentacdo do mercado.
Fonte: Lima; Richers (2001, p. 18)

2.2.1 Estratégias de segmentacédo de mercado

Estratégias de segmentacdo de mercado sdo as diferentes formas que as
empresas dispdéem para segmentar um mercado heterogéneo. Quais as decisfes de
como esses segmentos serdo abrangidos e como serdo estabelecidas as fronteiras
para estes segmentos sdo as indagacdes a serem respondidas pelo gerente de
marketing, sendo essenciais para 0 sucesso de qualquer estratégia de
segmentagao.
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Abaixo sdo apresentadas quatro estratégias de segmentacdo de
mercado, de acordo com Kotler; Armstrong (2007):
a) Estratégia de marketing indiferenciado (ou marketing de massa ), como o
nome sugere, os produtos ou servicos sdo oferecidos a todos os tipos de clientes,
atendendo suas necessidades em comum. Ex: Coca-Cola.
b) Estratégia de marketing diferenciado  (ou marketing de segmento ), a empresa
oferece dois ou mais produtos ou servi¢cos, cada qual com caracteristicas diferentes,
para atender as necessidades variadas de diferentes segmentos. Ex: Fiat,
Volkswagen.
c) Estratégia de marketing concentrado  (ou marketing de nicho ), os produtos ou
servicos sao selecionados e desenvolvidos de acordo com os desejos e as
necessidades dos segmentos de mercado-alvo especificos. Ex: Gol linhas aéreas.
d) Estratégia de micromarketing , a empresa desenvolve produtos e programas de
marketing sob medida para atender aos gostos de pessoas e locais especificos. O
micromarketing inclui o marketing local , que visa desenvolver marcas e promog¢des
para atender as necessidades e desejos de grupos de clientes locais, e 0 marketing
individual , que busca desenvolver produtos e programas de marketing sob medida
para atender as necessidades e as preferéncias dos clientes individuais.

2.3 MARKETING PROMOCIONAL

Todo processo de comunicagcdo envolve um comunicador, uma
mensagem e um receptor. “O comunicador € quem tem algo a dizer. A mensagem
significa o que se tem a dizer e o receptor € aquele que recebe a mensagem”. (LAS

CASAS, 2005, p. 240). Esse processo é graficamente demonstrado a seguir:



23

) Codificagio Decodificagio
Comunicador ——» Meio >

Mensagem

Feedback

Figura 2: O processo de comunicacgao.
Fonte: Las Casas, (2005, p. 240)

Las Casas (2005, p. 240) define o esquema acima (Figura 1) da seguinte

maneira:

[...] quando o comunicador emitir uma mensagem, ele devera pensar
na comunicagao efetiva, ou seja, que o seu receptor realmente
entenda o que quer dizer. Por isto, a partir de uma analise de
audiéncia deve pensar na melhor forma de atingi-la (codificacdo).
Usa um meio para transmitir sua mensagem (canal) e o receptor, ao
entender 0 que esta sendo transmitido (decodificacdo), completara o
processo. Somente com a compreensao deste Ultimo pode-se dizer
gue houve realmente uma comunicagao.

A re-alimentacdo (feedback) € um fator importante para que o
comunicador possa avaliar os resultados de seu esforco. Porém, toda comunicacéo
tem ruidos, o feedback surge para ajudar a analisar esses ruidos para que possam
ser posteriormente eliminados.

Analisando este processo, nota-se a importancia da comunicagao entre
empresa e consumidor. Por essa razdo, as empresas contam com o0 marketing
promocional. O marketing promocional visa informar aos consumidores a respeito de
seus produtos ou formar uma imagem de sua empresa. Para isso, conta com
diversas ferramentas, dentre as mais importantes, estdo: a propaganda, a venda
pessoal, promoc¢do de vendas, merchandising e relagdes publicas. (LAS CASAS,
2005)

A comunicacdo entre empresa e mercado acontece através de um
composto promocional. Esse composto é definido de acordo com os objetivos do

plano de marketing do produto. A natureza do produto também pode influir. Um
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produto industrial técnico pode exigir mais do trabalho de venda pessoal do que de
propaganda.
Nos topicos seguintes, serdo apresentadas as estratégias desse

composto promocional.

2.3.1 Estratégias promocionais

O marketing promocional possui uma série de estratégias que podem ser

contempladas ao seu planejamento. Abaixo, as mais importantes:

2.3.1.1 Propaganda

Representa o processo de comunicacao que tem como objetivo informar o
lancamento de produtos e servigos, familiarizar os consumidores com sua utilizacao,
criar uma imagem de credibilidade, estimular a compra, criar lealdade com a marca,
destacar as qualidades, etc.

Para que uma propaganda tenha sucesso, sera necessario seguir alguns
requisitos considerados basicos, como: chamar a atencéo do publico-alvo, despertar
0 interesse, 0 desejo e fazer com que os consumidores que tiveram contato com a
propaganda fiquem interessados e motivados a comprar o produto ou servico.

As propagandas necessitam da midia para serem veiculadas. Midia é o
meio onde é transmitida uma mensagem, ou seja, 0s veiculos que sao utilizados
para a divulgacédo de conteudos de publicidade e de propaganda. Existem diversos
tipos de midia, cada uma com suas vantagens e desvantagens. Citam-se a seguir
algumas delas. (LAS CASAS, 2005, p.250)
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Midia Vantagens Desvantagens
Jornais 1. Flexivel 1. Vida Custa;
2. Cobertura intensa de | 2. Qualidade de impressao
mercados locais; geralmente inferior;
3. Larga aceitacao e uso; 3. Leitura geralmente muito
4. Boa credibilidade; rapida;
5. Razoavelmente barato. 4. Muitos anunciantes.
Radio 1. Mais facil para produzir/custo | 1. Recebe menor atencao do
menor; ouvinte;
2. Uso massificado (muitos |2. Apresentagdo somente via
aparelnos de radios no | udio sendo a unica midia ndo
mercado); visual;
3. Possibilidade de selecionar | 3. Vida curta;
audiéncia (regional); 4. Grande concorréncia da TV
4. Atinge melhor a populacéo | (Eventos Esportivos, Show,
brasileira devido ao alto indice | etc).
de analfabetismo;
5. Pode atingir ouvintes
enquanto estdo fazendo outras
coisas.
Outdoor 1. Flexivel; 1. Pode distrair motoristas e
2. Relativamente barato; causar acidentes;
3. Possibilidade de uso de cores | 2. Invade a natureza (outdoors
chamativas; em estradas);
4. Exige pouco em termos de | 3. Nao tem possibilidade de
esforco e tempo das audiéncias. | selecionar audiéncia.
Televisao 1. Combinacéo de som, video e | 1. Audiéncia néo seletiva;

movimentos;
2. Apela aos sentidos;
3. Cobertura em massa;

4. Pode causar maior impacto.

2. Vida curta;
3. Midia cara;
4. Rapida passagem no video.
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Midia Vantagens Desvantagens

Revistas 1. Grande seletividade | 1. Periodo maior pra
demografica e geografica; veiculacao do anuncio
2. Possibilidade de usar boa | (preparo layout, impressao
gualidade de reproducéo; revistas, etc);
3. Audiéncia indireta; 2. Comunicagdo com clientes
4. Vida maior (revistas | somente eventualmente
guinzenais, mensais, etc.); (revistas mensais, bimensais,
5. Fidelidade a revista facilita | etc).
receptividade dos anuncios.

Mala direta 1. Seletividade; 1. Custo elevado por unidade
2. Flexibilidade; de circulacéo;
3. E personalizada. 2. Sofre baixo indice de

interesse do leitor.
Cinema 1. Custo menor; 1. Audiéncia limitada;

2. Bom indice de atencéo;
3. Possibilidades de causar bom

impacto audiovisual.

2. Audiéncia critica (olham
comerciais com negativismo);
3. Maior dificuldade em
encontrar técnicos realmente
habilitados

para boas

producdes.

Quadro 2 : Tipos de midia, vantagens e desvantagens.
Fonte: Las Casas (2005, p. 250)

Nota-se que, no quadro anterior, ndo foi citada uma midia recente, ainda

em fase de crescimento no Brasil, a internet, que serd bastante abordada no

seguimento deste estudo. Por isso, julga-se importante o acréscimo dessa nova

midia a este quadro, mostrando suas vantagens e desvantagens.
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Midia Vantagens Desvantagens
Internet 1. Facilidade de atualizacdo e | 1. Filtros eletronicos, como o
rapidez; anti-spam e antipop-up;

2. Possibilidade de anuncios | 2. Poluicdo visual em funcéo
com texto, som, imagem e video | da quantidade de informagdes
(multimidia); na tela;

3. Pode ser visualizado em | 3. Formatos invasivos
qgualquer parte do mundo, por | interrompem a navegacao;
uma fragdo do curso de outras | 4. Quantidade excessiva de
midias; emails sem segmentacgéo
4. Possibilidade de foco, | especifica;

precisdo, atinge mercados | 5. Pouca seguranca.
especificos;

5. Acompanhamento dos
resultados da campanha em

tempo real.

Quadro 3: Tipos de midia, vantagens e desvantagens da internet.
Fonte: Adaptado de Pinho (2000, p. 119).

Algumas empresas possuem um departamento especifico responsavel
pelas campanhas de propaganda da empresa, porém, 0 mais comum € ver esse
trabalho ficando sob a responsabilidade de uma Agéncia de Propaganda. As
agéncias trabalham com comissdes pelos veiculos de midia, que gira em torno de
20% do valor da veiculacdo. Além disso, € cobrado um percentual sobre o valor da
criacdo das pecas impressas, filmes, fotos, modelos, etc. Mesmo assim, cada
agéncia tem um contrato especifico com as empresas, visando atender melhor suas
necessidades.

Sobre propaganda, Las Casas (2005, p. 250) faz sua consideracao final:

Como consideracdo final, o que justifica gastos em propaganda é
evidentemente o faturamento que ela produz. Ressalte-se que se um
produto ndo vende sem propaganda, ndo vende também com
propaganda. Ele precisa neste sentido satisfazer a um desejo ou
uma necessidade. Com um produto bom que atenda as exigéncias
de um segmento, a empresa podera ter suas vendas aceleradas
através da utilizacdo desta importante ferramenta mercadoldgica.
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2.3.1.2 Venda pessoal

Segundo Kotler; Armstrong (2007), a venda pessoal € uma arte antiga,
sendo estudada ha muitos anos. Consiste huma ferramenta muito eficaz de vendas,
principalmente em funcdo de um maior estreitamento da interacdo entre empresa e
cliente. E uma técnica baseada no relacionamento direto, onde o vendedor vai até o
cliente buscando entender suas necessidades e reacdes, podendo realizar ajustes
rapidos em sua abordagem dependendo da resposta do mesmo. De um
relacionamento criado por uma venda pessoal pode-se estreitar lagos, possibilitando
um compromisso mais duradouro entre o cliente e a empresa.

Porém, o custo de manutencdo de uma equipe de vendas € alto e o
namero de pessoas abordadas é menor, comparado a propaganda. Mesmo assim,
em alguns casos a promocdao através da venda pessoal pode trazer resultados mais

positivos do que a propaganda e seu custo elevado se fazer valer.

2.3.1.3 Promocéao de vendas

Baseado em algumas ferramentas como cupons, concursos, descontos,
prémios, entre outros, a promoc¢ao de vendas visa a compra imediata, diferente da
propaganda e da venda pessoal que procuram manter a preferéncia da marca de
forma mais duradoura. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Este tipo de promocdo costuma oferecer algo como recompensa para
respostas rapidas de compra. Utilizado para alavancar a venda de produtos ou criar
repercussao, a promocgao de vendas possui um curto prazo de atuacdo e torna-se

muito Gtil para aumentar vendas em declinio num curto espaco de tempo.

2.3.1.4 Relagdes publicas

E notorio que nem todas as pessoas acreditam em vendedores e
anuncios, por isso, as relagdes publicas podem ser de grande valia para alcancar
esses clientes que ndo sao sensibilizados por essas outras ferramentas de

promocdo. Isso porque “as relagbes tém muita credibilidade — novos eventos,
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histérias e caracteristicas parecem muito mais reais e dignos de crédito aos olhos
dos leitores do que os anuncios”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 396)

Isso quer dizer que a promocao de vendas chega até o cliente atraves de
noticia, ndo como anuncio, o que passa maior credibilidade a mensagem. E tida

como uma maneira eficiente e econdmica de promogao.

2.3.1.5 As novas ferramentas de promocao

Recentemente viu-se surgir formas criativas de promog¢ao de vendas.
Desde personagens de novela elogiando algum produto até o uso de intervencdes
urbanas. Com a saturacdo de anuncios nos meios tradicionais, despertando
descrédito como cita Kotler; Armstrong (2007), os profissionais de marketing e
propaganda resolveram sair da linha tradicional de promocédo e partiram para
técnicas mais ousadas, criativas e de baixo custo. A propaganda esta cada vez mais
interativa e interligada com o uso de novas midias e tecnologias como a internet.

Um exemplo de uma nova ferramenta de promocao de vendas que utiliza
oS recursos da internet, de baixo custo e bastante discutida atualmente € o
marketing viral, que sera o assunto do proximo tépico deste estudo.

2.4 MARKETING VIRAL

O marketing viral pode ser definido como uma ferramenta de promocao
bastante recente, sendo criado a partir da internet comercial, ha cerca de 15 anos.
Por isso existem poucas publicagBes a respeito desse tema. Porém, os pilares do
marketing viral se concentram em temas bastante conhecidos, como o marketing
promocional, o marketing direto e o buzz marketing. O que sera feito a partir de
agora é apresentar os conceitos dos dois ultimos temas mencionados para um

melhor entendimento do que é marketing viral.
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2.4.1 Marketing direto

O produto chegando até o cliente, ndo Importando onde ele esteja e que
horas ele queira (PINHO, 2000). Essa € uma das tarefas principais do marketing

direto que segundo a Direct Marketing Association é:

[...] um sistema de marketing mensuravel que utiliza um ou mais
meios de comunicacdo para gerar uma resposta. E um processo
interativo no qual as respostas dos consumidores, ou sobre eles, sédo
gravadas em um banco de dados para construir o perfil dos
consumidores potenciais e prover informagfes valiosas que
permitam um melhor direcionamento das mensagens. (PINHO, 2000,
p. 259)

Diferente do marketing de massa, o marketing direto visa a comunicacéo
dirigida a consumidores individuais, selecionados de acordo com suas necessidades
e gostos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Essas informag0es pessoais sdo obtidas
através de um banco de dados com dados detalhados sobre cada cliente. Dessa
forma, as empresas conseguem adequar suas promoc¢des, ofertas e comunicagdo
de acordo com um segmento bem especifico ou até mesmo individualmente.

Um dos pontos de diferenciagdo do marketing direto € a possibilidade de
conhecer a reacdo do cliente de maneira rapida, seja em forma de carta, email,
telefone ou resposta promocional. Isso acontece gracas a promocdes através de
contato direto via telefone, mala-direta enviada com carta-resposta ou sites
promocionais com possibilidade de contato via formulario eletrénico ou email. Essa
resposta imediata do cliente (também conhecida como feedback) traz informacgbes
preciosas, diretas e mensuraveis quando comparado a outros tipos de marketing,
podendo proporcionar a empresa um tempo de reacao imediato, de acordo com o
nivel de satisfacdo deste cliente.

Seu inicio se deu em 1872 com os catalogos produzidos pelo fazendeiro
americano Aaron Montgomery Ward. Nesta época, Aaron e outros produtores locais
tentavam escapar da venda feita por intermediarios, que cobravam valores muito
altos e atrapalhavam a venda ao chegar ao cliente final. Através de um catalogo com
os hortifrutigranjeiros produzidos por Aaron seria possivel o cliente pedir diretamente
os produtos da fazenda, sem necessidade da intermediacdo varejista. (PINHO,
2000)
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Com a criagdo dos correios, 0 empresario americano Richard Sears,
seguindo o exemplo de Aaron, desenvolveu em 1886 um servico de vendas a
distancia através de catalogos com o0s mais variados produtos. Fez tanto sucesso
gue até hoje a Sears é uma das maiores empresas de vendas por catalogo dos
EUA, vendendo roupas e bens domésticos além de ter uma grande rede de lojas de
departamentos espalhados pelo mundo.

Ja no Brasil, o marketing direto despontou apds a década de 60, com o
melhoramento do servico dos Correios e a expansao de canais utilizados pelo
marketing direto como TV, telefone, radio e midia impressa. (PINHO, 2000)

Se antes o marketing direto se concentrava apenas em vendas por
telefone e correio, hoje, com a popularizacéo da internet e outros meios eletrénicos,
o marketing direto vem passando por uma grande transformac&o. Empresas virtuais
como E-Bay e Amazon sdo bons exemplos de marketing direto ndo s6 como
ferramenta de promocdo de vendas, mas como modelo de negdcio. Essa

transformacao foi potencializada com a internet:

A internet ndo € apenas mais um outro canal; ndo é somente mais
uma outra midia de propaganda; ndo € s6 um modo de acelerar as
transacdes. A internet € um alicerce de uma nova ordem industrial.
Ela transformara o relacionamento entre clientes e fabricantes mais
profundamente do que ainda € possivel imaginar. (HAMEL;
SAMPLER, 1998, p. 80-82)

Além da Amazon e E-Bay, outras empresas vém utilizando o marketing
direto como modelo de negdcios gracas a internet. Um exemplo bem sucedido é a
Dell Computers. A empresa ficou famosa por vender desde o inicio computadores
apenas através da internet, sem nenhum intermediador ou varejista. A comunicacao
e venda é feita diretamente entre empresa e cliente. Além disso, através do site é
possivel escolher o computador, modificar sua configuracédo e escolher dezenas de
opcionais que a Dell oferece ao cliente.

Essa falta de intermediador e a possibilidade de compra direta com a
empresa, configurando o produto da forma que o cliente deseja, fez com que a Dell
pudesse oferecer um produto melhor pelo mesmo preco praticado no mercado
varejista. O estoque é renovado rapidamente, a cada 10 dias, diminuindo assim seus

custos. O contato direto fez também com que a Dell soubesse melhor as
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preferéncias de seu publico, oferecendo assim produtos e opcionais que atendem
bem o gosto do cliente. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Hoje ja é possivel encontrar computadores Dell em lojas da rede Wal-
Mart, porém sem a possibilidade de personalizacdo, que € oferecida apenas nas
compras realizadas pela internet.

O exemplo da Dell ilustra bem o sucesso do marketing direto como
ferramenta de negdcios, modelo que vem se tornando crescente com o aumento do
namero de usuarios de internet.

JA& nas empresas brasileiras pode-se perceber que ainda existe pouca
utilizacdo do marketing direto na internet quando comparado a paises como o0s EUA,
segundo Pinho (2000, p. 270): “Muitos profissionais da area continuam encarando a
rede como uma ferramenta tecnoldgica, e ndo como uma ferramenta de negocios.”
Porém, Pinho € otimista ao destacar um indicador positivo de mudanca, citando a
primeira edicdo do ranking da revista Meio & Mensagem das agéncias de marketing
direto, onde 10 das 25 empresas ja possuiam departamentos especializados em
planejar acdes de marketing direto utilizando a internet.

Pinho (2000) ainda enumera 10 razdes para que o marketing direto seja
eficiente no meio internet. Sao elas:

1. Potencial para a individualizagdo. = Segundo Pinho, diferente da carta que deve
ser aberta e lida, atitude que ndo pode ser garantida, na internet, ao entrar em um
site, a informacdo ja esta visivel e se o visitante procurou entrar no site, presume-se
gue quer saber sobre 0 assunto. Isso torna cada visitante num cliente potencial.

2. Inovagbes para o branding online. A tecnologia empregada na internet favorece
a criacao de acbes mais divertidas, participativas e criativas, resultando em
beneficios para o usuario que esta ali gastando seu tempo ou com interesse no
conteudo apresentado.

3. Potencial para a fidelidade de marca. Gracas as ferramentas existentes na
internet, o marketing direto online torna possivel para as empresas rastrearem o que
seus clientes estdo comprando e dessa forma oferecer recompensas para esses
compradores, como ofertas especiais dirigidas especialmente para aquele cliente,
ajudando assim na fidelizacado da marca.

4. Segmentacdo. A divisdo dos sites por conteddo provoca a segmentacdo do

publico e acabam ajudando as empresas a anunciarem apenas para 0 seu publico
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especifico. Com essa segmentacdo mais definida, as empresas acabam atraindo
melhores taxas de retorno.
5. Fator custo. Calcula-se que 45% dos investimentos em marketing direto seja na
geracdo de prospects. Com a internet isso ndo se faz necessério gragcas aos milhdes
de internautas que entram na internet todos os dias procurando por produtos e
servicos, sendo possivel gerar prospects com um baixissimo custo.
6. Transformacdo de prospects em consumidores permanentes. Por meio de
aplicacao de servicos para o consumidor € possivel através da internet transformar
um maior numero de prospects em consumidores regulares e duradouros.
7. Diminuicao da distancia entre  branding e Marketing Direto. Por muito tempo,
o branding ficou a cargo apenas da publicidade. Hoje vemos o marketing direto
cumprindo cada vez mais essa tarefa, principalmente na internet.
8. Facilidade de interagdo. Quando o cliente recebe uma carta-resposta, é preciso
responder a caneta, ir até um correio e enviar. Com a internet, isso ficou facilitado.
Para responder a agdo de marketing direto, basta o cliente entrar no site e preencher
o formulario ou apenas utilizar seu email. Isso sem sair de casa nem se levantar da
cadeira.
9. Mecanismos proprios de resposta. A ferramenta de comunicagdo esta ali
sempre disponivel, seja através de um site ou o seu préprio email.
10. Mensuracdo. Com a internet é possivel quantificar dados em tempo real, com
geracao de graficos e comparacoes.

Percebe-se entdo que a internet e sua expansao favorecem enormemente
o0 marketing direto por se tratar, ao mesmo tempo, de um canal de comunicacéo e de
resposta. Internet e marketing direto combinam, um apoiando o outro, tendo como

elo a comunicacao de duas vias.

2.4.2 Buzz marketing

Traduzido para o portugués, a palavra inglesa buzz pode significar

murmuro, sussurro, cochicho ou bochicho. Combinado com a palavra marketing sua
forma literal seria marketing do bochicho. (MARINS, 2007)



Existem diversas definicbes para o buzz marketing que sdo necessarios
citar. A primeira, de Emanuel Rosen (2001, p. 7) diz que o “buzz marketing € todo o
boca-a-boca a respeito de uma marca. E agregado de toda comunicacdo pessoa-a-
pessoa, a respeito de um particular produto, servico ou companhia a qualquer ponto
do tempo.” J& Thomas segue a mesma linha de pensamento de Rosen, ao dizer que
0 buzz marketing é “a amplificacdo dos esfor¢os iniciais de marketing por terceiras
partes através de sua influéncia ativa ou passiva.” (THOMAS, 2004, p. 64)

Apesar de seu conceito ser parecido ao do marketing boca-a-boca, o buzz
marketing possui algumas diferencas. A mais importante € que o marketing boca-a-
boca visa principalmente a comunicacédo face a face. J4 o buzz marketing agrega
“todas as comunicacfes de pessoa para pessoa sobre um produto, servico ou
empresa especifico a qualquer hora.” (MCCONNEL; HUBA, 2006, p. 48)

Para que a mensagem se espalhe a partir de uma estratégia de buzz
marketing € necessario utilizar a acdo de pessoas para dar inicio a disseminacéo da
mensagem. Rosen define essas pessoas como “hubs”. (ROSEN. 2001) Esses hubs
sao tidos como fontes confiaveis de informacao, sendo dividido em dois tipos:

e Megahubs: s&o as pessoas importantes por seus cargos ou tido pela populacao
como pessoas confiaveis. Sdo os “formadores de opinido”. Estdo nesse grupo o0s
colunistas de periodicos, jornalistas, apresentadores de programas jornalisticos,
artistas e musicos.

e Hubs de Redes Individuais: sao pessoas influentes em um grupo restrito. Estao
nesse grupo os lideres sindicais, os funcionarios mais comunicativos, amigos,
familiares e aqueles que conseguem influenciar uma rede de amigos e colegas de
trabalho.

Através dessas fontes confiaveis, a mensagem se dissemina através dos
encontros face a face, da internet, por telefone e outros meios de comunicacéo
direta. (MCCONNEL; HUBA, 2006)

Algumas vezes o proprio produto € o responsavel pelo bochicho,
principalmente os que tém bastante visibilidade, como celulares e computadores
portateis. As pessoas sao apresentadas ao produto através de sua utilizagdo por

outra pessoa.
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Os Megahubs ja séo utilizados como promotores de venda ha algum
tempo. Porém, o uso de hubs de rede individuais foi uma descoberta recente, motivo

pelo qual acabou gerando este estudo. Um estudo que ja apresenta alguns mitos.

McConnel e Huba citam cinco idéias erradas sobre o buzz marketing:

Mitos

Verdades

1. Apenas os produtos ousados ou

de ponta merecem o “bochicho”.

Os

medicamentos, podem gerar um tremendo

produtos mais improvaveis como

“pbochicho”.

2. O

acontece.

“bochicho” simplesmente

O “bochicho” €, cada vez mais, o resultado
de téticas perspicazes de marketing, nas
quais as empresas semeiam um grupo de
vanguarda, racionam o fornecimento, usam
celebridades para gerar “bochicho”,
alavancam o poder das listas e iniciam um

marketing popular.

3. O melhor “bochicho” comega com

seus melhores clientes.

Geralmente uma contra cultura tem maior

habilidade para comegar um “bochicho”.

4. Para lucrar com o “bochicho”, vocé

precisa agir primeiro e rapidamente.

As empresas imitadoras conseguem colher
lucros substanciais se souberem quando

entrar — e onde entrar.

5. A midia e a propaganda sao

necessarias para criar o “bochicho”.

Quando usadas muito cedo ou em excesso,
a midia e a propaganda podem esmagar o

“bochicho” antes que ele possa pegar fogo.

Quadro 4 : Mito X Realidade do Buzz Marketing.

Fonte: McConnel; Huba (2006, p. 51)

Com os conceitos de marketing direto e buzz marketing aqui
apresentados, sera visto no proximo topico a definicAo de marketing viral, seus
elementos, meios e canais de disseminacao, obstaculos, ferramentas e formas de

analise de resultados.
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2.4.3 Definindo marketing viral

O marketing viral comecou a ser discutido no meio académico no inicio
desta década. Alguns autores conceituam como uma ferramenta de publicidade
online capaz de disseminar uma mensagem de forma bastante rapida, por meio de
e-mails, blogs, chats, sites e todo tipo de midia disponivel na internet. A ideia por
tras do marketing viral € criar uma estratégia que tenha como objetivo divulgar de
forma natural (boca-a-boca) e espontanea uma mensagem.

Santos (apud PAIVA, 2007) define o marketing viral da seguinte forma:

O marketing viral é uma forma de obter retorno financeiro direto e, o
qgue é melhor, quase de graca, pois este virus é uma técnica que
tenta explorar redes sociais preexistentes para produzir aumentos
exponenciais em conhecimento da marca como se fosse uma
epidemia. Logo, é preciso ter um virus de idéia que, na verdade é
uma idéia que se propaga no mundo da moda.

Ja Stanbouli (2003) acredita que o marketing viral nada mais é que um
método de marketing adaptado a midia internet.

Ainda segundo Stanbouli (2003, p. 97), o marketing viral é:

[..] uma readaptacdo dos dispositivos e materiais simbolicos
utiizados pela propaganda, integrando-os aos cddigos e
especificidades da internet para distribuir uma dada mensagem, com
0 maximo de eficacia.

7

Para Subramani; Rajagopalan (2003, p. 300) o marketing viral é “a tatica
de criar um processo pelo qual pessoas interessadas envolvem outras”. Porém, sem
contato interpessoal como o marketing boca-a-boca, devendo ser analisado,
segundos os autores, como uma expressao da teoria social da difusdo da inovacéao:
“Influéncia interpessoal no marketing viral ocorre em ambientes mediados por
computadores, e é bem diferente do contexto convencional em diferentes maneiras”.
A primeira diferenca é o campo de influéncia, que através da internet encontra-se
expandida quando comparada ao meio do tradicional boca-a-boca. A segunda
maneira € a sincronia com que a rede de computadores trabalha o fluxo de
comunicacgdo. Sendo assim, Subramani; Rajagopalan (2003, p. 301) complementam

dizendo:
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[...] na habilidade de influenciar um grande namero de individuos, o

minimo esforco é necessario para implementar tentativas de
influéncia, e a flexibilidade 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 persuasiva que
nas interagcdes inter pessoais convencionais.

Andrade; Mazzon; Katz (2006) analisam o conceito ja citado de Stanbouli
(2003) como um caminho discutivel, ja& que o autor pressupde que o marketing viral
€ submisso a propaganda convencional, porém contribui com sua reflexao utilizando
0 campo psicoldgico das relagcdes sociais. Sobre isso, Stanbouli (2003) diz que “a
sociabilidade repousa sobre uma logica de influéncia reciproca, ou co-determinacéo
e adaptacdo de seus componentes ao ambiente”. Sobre isso Andrade; Mazzon; Katz

(2006, p. 8) comentam:

Desta forma, o marketing viral atua no sentido estratégico de
capturar a atencdo do consumidor e de fazé-lo, ao mesmo tempo, um
agente de venda, ou dito de outra forma, possibilita a um receptor
(passivo) a se tornar num emissor (ativo), buscando influenciar sua
rede de convivéncia social online.

A partir desses conceitos e discussdes, € percebido que o ponto de
partida de uma acdo de marketing viral é feito a partir de uma estratégia definida por
um plano de marketing, diferente do boca-a-boca convencional que ocorre sem
controle, aparecendo de maneira espontanea. (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006).
Isso quer dizer que ocorre uma movimentacdo inicial para a disseminacdo da
mensagem utilizando a internet e tendo até mesmo apoio do composto de
marketing.

Andrade; Mazzon; Katz (2006) se referem ao modelo classico de
processamento de informacéao criado por McGuire em 1976 para melhor conceituar o

marketing viral:
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Aceitagio -1
v
Retencio t

Figura 3: Modelo de processamento da informacéo.
Fonte: McGuire (1976, p. 302) apud Andrade; Mazzon; Katz (2006, p. 9)

Sobre a relagdo do modelo de McGuire e o marketing viral, Andrade;

Mazzon; Katz (2006, p. 8) explicam:

Pela logica desse fluxo que parte do contato do individuo com a
mensagem (exposi¢do) até a retengcdo da informacdo em sua
memoria, é possivel dizer que o marketing viral € um esforgo que,
nos seus estagios iniciais, é controlado pelo praticante de marketing,
com a intencdo de expor o consumidor a dada mensagem, com o
propdsito de capturar sua atencao e, a partir do endosso de demais
pessoas, aumentar os niveis de aceitacdo e de retengdo, fomentando
sua propensdo a disseminar a informacdo recebida. O receptor,
entdo se torna co-participante do processo de disseminagdo da
mensagem.

Segundo Brier (apud ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006, p. 9) “a
estratégia de um esforco de marketing viral online bem-sucedida concentra-se néo
em incubar a mensagem, mas sim em espalha-la”. Para essa disseminacao ocorrer,
a estratégia deve ser feita utilizando a internet e suas ferramentas (email, blogs,
foruns, redes sociais, etc). Porém, para aumentar a velocidade de disseminacgéo
podem ser utilizados acdes de propaganda, relagdes publicas, eventos ou
patrocinios. (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006)
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Por essa razéo, pode haver uma confusdo entre o que € marketing viral e
buzz marketing. Trata-se de duas coisas diferentes, sendo o marketing viral a acdo e
o buzz marketing o seu efeito, mas que nao sdo obtidas apenas através do
marketing viral, mas também por outros meios como intervengdes urbanas,
realizacdo de eventos ou publicidade em radio, TV, jornais e revistas. (ANDRADE;
MAZZON; KATZ, 2006)

2.4.4 Elementos de composicao

O marketing viral possui uma série de elementos de composicdo que

podem ser utilizadas durante seu planejamento. Abaixo, as mais importantes:

2.4.4.1 Agentes contaminadores

Os agentes contaminadores estdo no amago de qualquer virus. No caso
do marketing viral, os agentes contaminadores sdo aqueles que agregam valor a
determinado produto ou servigo, quando falam para dez, vinte ou cem pessoas,
essas pessoas confiam.

Para Godin (2001) algumas pessoas tém mais chance de falar para seus
amigos sobre uma grande e nova ideia. Identificar e cortejar agentes
contaminadores serdo fatores determinantes para o sucesso de todo o
planejamento.

Salzman; Matathia; O’Reilly (2003, p. 46) diz que os “agentes
contaminadores ou abelhas sdo o elo essencial, ou ponte entre a génese de uma
tendéncia e sua encarnacdo final no mundo do grande publico consumidor”, os
agentes contaminadores “carregam” produtos e ideias das margens para o meio da
corrente da consciéncia publica. Traduzem as ideias dos inovadores em algo que a
audiéncia maior possa compreender e adaptar.

Existem dois tipos basicos de agentes contaminadores:

1. Agentes contaminadores promiscuos : Sdo membros de um grupo que podem
ser recrutados para tentar vender seu virus a qualquer hora. Eles podem ser

motivados por dinheiro ou por outros incentivos. Raramente sdo tidos como lideres
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de opinido, porém, se forem promiscuos o suficiente, podem ser extremamente
eficazes.

2. Agentes contaminadores poderosos : Sdo membros influentes de um
determinado grupo. Eles ndo podem ser comprados. Toda vez que um contaminador
desse tipo aceita um suborno em troca de espalhar um virus, seu poder diminui

perante o resto do grupo, caso a agao seja percebida.

2.4.4.2 A colméia

Segundo Godin (2001) as pessoas ndo sao uma massa amorfa. Elas se
organizam em grupos ou colméias que tém varios fatores em comum: um jeito de se
intercomunicar, regras e normas ditas ou ndo ditas e uma histéria em comum.
Alguns exemplos: irmdo de confraria, judeus ortodoxos, leitores de uma mesma
revista.

Rosen (2001, p. 28) diz que “os consumidores sempre gostaram de
conversar uns com O0S outros, mas agora, via internet, oferecer e solicitar
informacdes ficaram nitidamente mais faceis. Basta digitar uma frase e envia-la para
o ciberespaco”. Essa nova ferramenta permite que os clientes se comuniquem né&o
s6 com as pessoas que conhecem mais também com estranhos. Permite na
esséncia que cada cliente irradie informacdes para o resto do mundo.

Selecionar uma colméia que respeite o valor essencial do virus que
deverd ser propagado é o primeiro passo crucial para estabelecer as bases da
promocao da ideia. Estudantes universitarios querem algo diferente dos executivos,
qgue sao bem diferentes dos contadores.

E muito melhor segmentar o mercado, escolhendo colméias menores,
identificando consumidores quando eles estdo agrupados em bandos (num féorum de
discusséo, por exemplo) para depois permitir que a esséncia concentrada do seu

virus se espalhe por outras colméias.
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2.4.4.3 A velocidade

Se a velocidade de um virus ndo for alta o suficiente, um competidor pode
pular para dentro de uma nova colméia antes, numa posi¢cdo dominadora, como se
fosse “original” para aguele mercado.

Para Rosen (2001, p.35), “as informacdes viajam mais depressa na
Internet em parte porque combinam comunicac¢des locais e néo locais. [...] para ser
incrementada a velocidade deve-se eliminar as barreiras que normalmente impedem
que as pessoas comprem um produto ou adquiram um servigo.”

Godin (2001) diz que a velocidade mede o quéo rapidamente uma ideia
se espalha de um grupo para outro. Se uma ideia vai alcancar dez pessoas antes de
mim, o efeito multiplicador é realmente grande — passos rapidos levam mais pessoas
a ficarem infectadas antes de a ideia se dissipar.

Com a internet, algo criativo e noticiavel pode percorrer vinte, trinta ou
cem ciclos de comunicacdo antes que o tema por si so fiqgue macante. Nos tempos
gue antecederam a internet, se cada ciclo s6 alcancasse uma, duas ou trés pessoas,
o virus morreria antes de envelhecer. Hoje, esses ciclos permitem que o virus se
altere e se desenvolva enquanto chega a milhdes de pessoas.

Segundo Rosen (2001) para acelerar a velocidade de divulgagédo de um
produto, as empresas inteligentes semeiam seus produtos em pontos estratégicos
de diversos agrupamentos diferentes. Plantar essas sementes € colocar o proprio
produto ou uma amostra representativa do produto que se quer promover nas maos
dos agentes contaminadores. Com isso, haver4d a estimulacdo a discussdo em

diversos agrupamentos.

2.4.4.4 O vetor

As informacbes que circulam nas redes tém de vir de algum lugar.
Pouquissimas pessoas conhecerdo um produto no dia em que ele for lancado.

Godin (2001) destaca que a medida que um virus de ideia se espalha por
uma populacdo, ele normalmente segue um vetor. Pode ser um movimento em
direcdo a certa faixa geografica ou demogréfica, por exemplo. As vezes, um virus

comecga num subgrupo e depois abre caminho por esse nicho até o interior da
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consciéncia publica. Em outras vezes, ele se introduz pouco a pouco dentro de um
grupo e depois simplesmente para.

Salzman; Matathia; O"Reilly (2003) comenta que criando, construindo,
fomentando ou refreando um virus de ideia, deve-se constantemente examinar a
percepcao da marca e a mensagem que ela esta enviando aos consumidores. E isso
significa rastrear as influéncias contra seu favor no mercado. Nao basta conhecer a
localizac&o de seu publico-alvo, deve-se descobrir como ativa-lo.

Existem trés fatores para encontrar o vetor correto:

1. Com quem ele comeca , geralmente, o jeito de que vale-se para decidir em que
direcdo a empresa vai enviar uma ideia baseia-se em sua origem.

2. Com gquem ela ressoa , uma ideia precisa ter impacto para que valha a pena
reparti-la, em geral, estamos muito mais propensos a repartir essa ideia com alguém
ao qual acreditamos que também venha a causar impacto.

3. O que é facil , o meio conduz a disseminagdo das ideias. A televisédo e a internet

provaram ser midias poderosas para espalhar o virus.

2.4.4.5 O meio

O meio é provavelmente a parte do planejamento e da construcdo do
virus que passa mais despercebida. Ele € tdo 6bvio que normalmente néo é visto.

Segundo Godin (2001, p.23) “para que possa circular, uma ideia precisa
ser encapsulada em um meio”. Ele pode ser uma figura, uma frase, um artigo
escrito, um filme, etc. O meio usado para transmitir o virus determina o quanto ele
pode fluir assim como a velocidade de seu crescimento. O meio € a substancia na
qual a idéia vive.

Harden; Bruner; Heyman (2001) diz que o marketing viral utilizando-se de
comunidades naturais da internet € uma consequéncia natural de qualquer esforco
de marca de um site bem apresentado. Se o site for bom, com contelddo e
visualizacdo agradéaveis, os visitantes encaminhardo as noticias a seus amigos, na
maioria das vezes, eles encaminharao essas informacgdes para mais amigos e assim

por diante.
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2.4.4.6 A fluidez

O objetivo evidente é ter um virus tao fluido que uma vez que alguém é
exposto a ele, acaba ficando instantaneamente obcecado.

Que facilidades existem para que um usuério de ponta espalhe um virus
em particular? Os virus mais fluidos se alastram por si sés. Basta 0 ato de usar o
produto para espalhar o virus. (GODIN, 2001)

Rosen (2001) comenta que ideias ou produtos de facil entendimento se
espalham mais rapido porque os clientes estdo ansiosos por simplicidade. Os
rumores por esses produtos também viajam mais rapidamente, porque quando um
cliente explica a um amigo como utilizar um produto, cada etapa adicional descrita —
gue possa acrescentar confusdo — funciona como um bloqueio impedindo que a

novidade se espalhe.

2.4.4.7 A persisténcia

Apresentar ideias capazes de gerar movimento é somente 0 primeiro
passo. Na maioria das vezes € necessario insistir nela para atingir o maximo de
contaminacgao possivel.

Segundo Godin (2001) algumas ideias permanecem durante um bom
tempo com uma pessoa, influenciando-a (e aquelas que estdo contaminando) por
meses ou anos a fio. Outras tém uma meia-vida bem menor antes de desaparecer.

Salzman; Matathia; O'Reilly (2003, p.46) comenta que “a ideia certa
nunca € Obvia até atingir as pessoas certas”. Podem levar anos para uma ideia
encontrar seu publico adequado. Nesse processo, muitas ideias extraordinarias sédo
negligenciadas, mal-exploradas, ridicularizadas ou aniquiladas.

2.4.4.8 O amplificador

O boca-a-boca que ndo é amplificado sucumbe cedo demais para ser de

boa valia para os negécios medianos. O objetivo de um profissional de marketing



gue cria um virus é desenvolver um sistema que permita que o boca-a-boca positivo
seja amplificado.

Uma diferenca basica entre o boca-a-boca e um virus € que o0 primeiro
desaparece enquanto o segundo cresce cada vez mais. Por qué? Porque algo
amplifica as recomendacfes para uma platéia bem maior. Pode ser a televisao,
outras formas de midia, ou a propria internet. (GODIN, 2001)

Rosen (2001, p. 129) diz que os comentarios sobre um produto ndo se
espalham apenas por um meio de contagio, devem ser acelerados por muitas
atividades desenvolvidas pelas empresas. “[...] deve-se criar vinculos a uma série de

redes para gerar a energia necessaria para que a noticia se espalhe”.

2.4.5 Meios e canais de disseminacao

Como citado nos topicos anteriores, 0 marketing viral possui uma série de
meios e canais de disseminacédo que podem ser utilizados na internet de acordo com

0 seu planejamento. A seguir, as mais importantes:

2.4.5.1 Redes sociais

Rede social € uma das formas de representacdo dos relacionamentos
afetivos ou profissionais dos seres humanos entre si ou entre seus agrupamentos de
interesses mutuos.

Segundo Withaker (2009):

Uma estrutura em rede [...] corresponde também ao que seu proprio
nome indica: seus integrantes se ligam horizontalmente a todos os
demais, diretamente ou através dos que os cercam. O conjunto
resultante é como uma malha de mdltiplos fios, que pode se espalhar
indefinidamente para todos os lados, sem que nenhum dos seus nos
possa ser considerado principal ou central, nem representante dos
demais. Nao ha um “chefe”, o que ha é uma vontade coletiva de
realizar determinado objetivo.

Apesar da noc¢ao de rede social ser pouco difundida, ela esta presente em

nosso cotidiano desde quando nascemos. O relacionamento interpessoal entre
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amigos, colegas de escola, e qualquer tipo de relagdo que nao possui chefes ou
lideres pré-definidos se faz com base no paradigma da rede.

Antes do surgimento da internet, a formacdo de redes sociais era
dificultada pela falta de meios de comunicacéo eficazes em manter estes individuos
em contato constante. Com o0 desenvolvimento da comunicagdo mediada por
computadores, houve uma potencializacdo dessa habilidade natural humana, e
surgiram varias organizacoes sociais em rede. Essas organizacdes variam desde
movimentos politicos e sociais até redes de relacionamentos, e funcionam com base

em sites, féruns de discussao ou mailing lists (listas de e-mails).

a) Comunidades virtuais

Comunidades virtuais sdo grupos de pessoas com interesses comuns gue
se comunicam estruturadamente através de meios eletrénicos, principalmente a
internet.

Schmitz (2004) diz que as comunidades virtuais potencializam o que a
internet possui de mais atraente: a capacidade de colocar em contato pessoas com
interesses em comum, desconsiderando localizacdo geografica ou fuso horario. As
tecnologias de informacéo e comunicacao, disponiveis para cada vez mais pessoas,
suportam essa interagcdo. As comunidades virtuais representam uma oportunidade
de segmentacdo de campanhas por meio do cruzamento de informagdes cadastrais
com hébitos de navegacdo e interesse de seus participantes, aproveitando ao
maximo o potencial da midia interativa. Dessa forma, identifica-se uma tendéncia
entre 0s anunciantes de prestigiar os veiculos com maior capacidade de
segmentagao.

O advento da internet como meio de comunicacgéo agil, flexivel e de baixo
custo, e sua adocdo em larga escala pelas organizacdes foram os propulsores das
comunidades virtuais. Grupos de pessoas com interesses comuns - em uma
organizagdo ou em vérias - se formaram paulatinamente, se comunicando através
de email, chats e sites. Profissionais de uma area especifica passaram a poder
trocar informacdes relevantes para o seu dia-a-dia, sobre suas "melhores praticas”, a

forma como estruturaram seus processos e a compartilhar solugbes para os seus
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problemas mais comuns. Verdadeiras "comunidades" comecaram a se formar nas
empresas em torno do compartilhamento de suas "praticas".

A popularizacéo da internet e das comunidades virtuais vem ao encontro
da abordagem da gestdo do conhecimento, favorecendo o estabelecimento de uma
cultura favoravel ao compartilhamento de experiéncias, conhecimentos e melhores

praticas nas organizacoes.

Acesse o orkut com a sua
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Compartilhe seus videos, fotos e paixdes em um s6 lugar Méo consigo acesear a minha conta
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ENTRE JA

©2009 Google - Sobre o Orkut - Centro de sequranca - Privacidade - Termos - Cooperacdo do Gooale com MPF/SP

facebook
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aqui.
Saiba mais sobre Andndios do Facebook
Facebook © 2009 Portugués (Brasi) Entrar Sobre Publiddade Desenvolvedores Carreiras Termos = Localizar amigos Privaddade Celular Ajuda

Figura 4: Comunidades virtuais (Orkut e Facebook).
Fonte: www.orkut.com; www.facebook.com.
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b) Mailing lists

As mailing lists séo listas tematicas de distribuicdo de correio eletrénico
gue rednem varias pessoas inscritas e que servem de férum de discussao. Depois
de ser feita a inscricdo, as mensagens da lista sdo recebidas pelo email. Assim é
possivel distribuir rapidamente uma mensagem para todos os interessados num
determinado assunto.

Schmitz (2004) diz que a diferenga basica entre um mailing list e uma
comunidade virtual estd no nivel de relacionamento entre seus participantes. Por
iISso, pode-se afirmar que os grupos evoluem para comunidades virtuais. Sim, 0s
grupos de discussdo possuem um ciclo de vida proprio. Eles sédo criados, crescem,
desenvolvem-se e formam uma comunidade. A partir desse ponto, o volume de
mensagens trocadas € muito grande, entdo o grupo se reproduz (sdo criados outros
grupos e comunidades sobre o0 mesmo assunto), e depois morre.

Como fiéis seguidores de seus assuntos especificos, segundo Bruner
(1998), os membros destes grupos frequentemente pertencem a outros féruns online
relacionados. Como resultado, é provavel que eles passem as noticias interessantes
de um grupo para outro através do correio eletrdnico, sites de fas e boca-a-boca.

ovo? Cadastre-se

YA_HOO.’ GRUPOS Entrar Yahao! - Infcio - Ajuda
BRASIT Usudrio n

Vocé é nove por aqui? Cadastre se.
.| Vocé ja é um usuario do Yahoo! Grupos? Entrar.

Encontre um Grupo Yahoo!

| Buscar

Exemnplot gravura, Harry Pottar, ONGs

I Facil come 1-2-3. Crie seu grupo hoje.

Por dentro do Yahoo! Grupos
Veja o que as outras pessoas estdo compartilhando:

Adotar € Tudo de Futebol
M Bomn . Um lugar dedicada &
| Adote um amigo. nossa patedo nacional

O que é um Grupo Yahoo!

Familia Entretenimento E a melhor maneira de descobrir e compartilhar

Wate as saudades de r Quadrinhos, misica, informagoes e conselhos com outros. Seu

quem vocé gosta. ﬁ Cinema e muito mais. grupo d a vocé acesso instantaneo a arquivos
de mensagens, fotos. agendas, enquetes &
links Tudo gratis.

Buscar grupos

Figura 5: Mailing list. (Yahoo Grupos).
Fonte: br.groups.yahoo.com.
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c) Féruns de discusséao

Um férum de discusséo é uma forma de compartilhar, agilizar, estimular e
democratizar informacdes sobre um determinado assunto através da internet.

O modo de funcionamento é extremamente simples: um participante
publica uma mensagem e todos os membros da lista podem visualiza-la e respondé-
la, tornando o férum um canal produtivo de interacdo entre pessoas com interesses
em comum. Normalmente esses foruns dispdem de moderadores que auxiliam os
membros em relagdo as duvidas publicadas.

Harden; Bruner; Heyman (2001) diz que uma boa estratégia em féruns de
discusséo é iniciar uma discussdo de maneira incognita assim como um magico que
utiliza um colaborador disfarcado entre o publico, que finge ser um espectador
comum, mas que, na verdade, faz parte do truque. Utilizando uma identidade que
mascara afiliacdo a empresa que esta sendo promovida, faz-se uma pergunta
sugestiva, como se alguém sabe onde encontrar tais informac¢des. Entéo, utilizando

uma segunda identidade online, divulga-se uma resposta a propria pergunta,

recomendando que a primeira identidade visite o site.

paterare enmal | sac | [N [Gisoscar |8, vor @ emanorATs| [ snoreinG | [jnpice Princieal B

E-mail: Senha: M Esqueci minha senha | Quero me cadastrar | (21 AJUDA | {IREGRAS

#1040 Escolha um Férum [ |

Topicos em destaque

"Killing Fleor” Veja papéis de "Project Trico”
lembra "Left4 parede de € a nova
Todos os consoles 22/05/2009 03:16 »01 Dead”; jogue & jogos que sho  promessa do

: : 160.019 B £ . . "
Discuta as manchetes do dia Por: SCHYNEYDER sobreviva lindas pinturas  PlayStation 3
Por ..:BlackFire:.. Por MUDD Por _FmD_

Usuarios em destague

Alta Definicho 22i05/2009 01:18 »0
Audio, video & acessérios para games Por: xCeifer

Hardware/Software 22/05/2009 03.15 »01 %
Placas 30, drivers, 03, virus, internet Por: Nerd_engen.. erickvf® overday
Cadastro: Cadastro Cadastro:

04/02/2008 19/04/2002 29/06/2003
Programadores 21/05/2009 18:22 80 :

Criacdo de games & mapas Por: v3nlw

im UOL Jodos

Receba o boletim UOL Jogos
Digite seu e-mail

Celulares 22/05/2009 00:24 30
Jogos, ringtones, iPod & N-Gage Por: thomas03br
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Fdrum do 00 eg arum Galeria Blogs

Bem-vindo, visitante ( Ver novos posts | Entrar | Registrar )
Queremos saber um pouco mais sobre vocé ! T

Seu =-mail: Escolaridade: |¥| idade: ¥ | Estado: B Enviar

Se vocé tiver um tempinho extra, por gentileza preencha o nosso formulério complet. Obrigado ! ¢

» Forum do BABOO

Seja bem-vindo! A sua titima visita foi: HZ um minuto Login Name | [ssssss

Forum Topicos Respostas Ultimo Post

= Ha 39 minutos
507 2804 Em: W7 em notebook -= Boot -
Por: kanalha

= Ontem, 10:57 PM
8.096 28.053 Em: Windows Vista Ultimate M&o Con...
Por: yuripaulo

Windows XP A U4 AT minidnn

Figura 6: Foruns de discusséo. (Férum UOL Jogos e Forum do Baboo)
Fonte: forum.jogos.uol.com.br; www.babooforum.com.br.

d) Blogs

Blog € uma abreviagcdo de weblog, que pode ser considerado como
qualquer registro frequente de informacdes na internet. Um blog pode ter qualquer
tipo de conteudo e ser utilizado para diversos fins. Os motivos que levam as pessoas
a criarem um blog sdo os mais diversos e variados possiveis, ha os que escrevam
para falar de sua vida pessoal, ensaiar a publicagdo de um livro, documentar
informacdes relacionadas a alguma area de conhecimento, falar dos produtos e
servicos da sua empresa, etc. Em todos esses espacos criam-se grupos de pessoas
que participam de diversas maneiras, lendo, comentando, enviando contribui¢ces ou
apenas divulgando para os amigos. Os blogs sdo comunidades de relacionamento.
Apesar da intimidade e pessoalidade do universo dos blogs muitas vezes esse
registro de conhecimento é tdo rico que atrai grandes audiéncias, fazendo com que
0os conceitos de midia pessoal e grande midia se confundam. Blogs com grandes
nameros de visitantes invariavelmente acabam gerando oportunidades interessantes

para seu autor, tanto no campo pessoal quanto no profissional.
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Em matéria veiculada na Revista Epoca (2006), foi apontado que os blogs
est&o revolucionando a forma de concretizagcdo da comunica¢éo no mundo online. E
possivel constatar isso quando se verifica que muita gente vive hoje, e

provavelmente vivera, economicamente falando, do que escreve no seu blog.

O numero de blogs em todos os idiomas é hoje 60 vezes maior do
que era ha trés anos e ja ultrapassou a marca de 40 milhdes de
paginas. De acordo com o site Technorati, que cataloga e faz buscas
em blogs no mundo inteiro, sao criados 75 mil blogs por dia. Isso da
uma média de um novo blog por segundo. H& um blog para cada 25
pessoas online. Segundo o Pew Internet & American Life Project,
instituicAo americana que estuda o impacto da internet, 57 milhdes
de internautas dos Estados Unidos Iéem blogs diariamente. Eles sé&o
abastecidos por cerca de 1,2 milhdo de novos conteudos por dia, ou
uma meédia de 50 mil por hora. No Brasil, dos quase 20 milhdes de
internautas, estima-se que algo como 25% vasculhem blogs todo dia
em busca de informacdo ou entretenimento. (AMORIM; VIEIRA,
2006, p. 96-106)

Essa fluidez incessante de comunicacdo se da porque algumas pessoas
que dominam uma area especifica acabam se tornando especialistas em
determinados assuntos ou segmentos, de tecnologia a conteldos esotéricos,
conseguindo reunir em torno de si cada vez mais pessoas interessadas nos temas
abordados. Funciona como um viés da ultra-segmentacdo de mercado. Os autores
tornam-se, por sua vez, alvos das agéncias de propaganda para aquisicdo de
espacos publicitarios nos blogs recordistas de acessos, que efetivamente
influenciam no consumo ou que pelo menos ensaiem alterar a forma de se consumir
determinados produtos ou servicos, ja que com a ultra-segmentacdo dos conteudos,
acabamos falando com quem realmente nos interessa. Ou seja, 0s autores levarédo
aos seus blogs diversas pessoas com interesses comuns, e nestes espacos €
possivel oferecer o que os internautas que se interessam por estes temas querem
consumir.

De uma forma mais geral, o0 que percebemos acontecer hoje, a partir da
verificagdo da forca que tem a midia gerada pelo consumidor, para criar 0
“zunzunzum” a respeito de um produto ou servico, seja por meio do uso de weblogs
ou de sites aparentemente amadores, € que mais agéncias de propaganda estéo
buscando utilizar o formato onde as pessoas passam a compartilhar conteddos
interessantes e divertidos para construir conhecimento do produto ou servico que as

agéncias precisam anunciar, e isso pode ser feito através, por exemplo, de
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divertidos videoclips ou jogos em flash interativos, imagens e textos, que se

tornaram facilmente disponiveis nas midias geradas pelos consumidores.

g siiees | NEETAERE
lm *r-‘; JI?E = - = t _'Nf?i‘m‘-_mm#um

Lego Movies - [ pesveernieaia | Google Seatch |

22 MAI | por EIGHTBITS em IMAGENS, TOYS as 16:06

21 posters de grandes filmes, como Simpsons, Forrest Gump e Cdes de Aluguel
remeontados com lego

= W Dicionario

PROTESTE R Das Marcas

VISITE O HOTSITE

Sobre Autor Arquivo Orkut P Twitter RSS MNewsletter Contato Anuncie

Red Cross | Our World Your Move

4 Comentarios

Uma bela animagio para a Cruz Vermelha, criada pela Saatchi & Saatchi da Suica Mostra em
tempo real como pequenas acdes podem impactar o ambiente e a socledade

A produgdo é da Wanda Productions. de Paris. com pos do Escape Studio

Figura 7: Blogs. (Sedentéario & Hiperativo e Brainstorm9)
Fonte: www.sedentario.org; www.brainstorm9.com.br.

Nokia e Sid

Urn celular do futt
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e) Microblogs

Microblog é uma ferramenta que permite atualiza¢des rapidas e curtas e,
se possivel, a partir de uma multiplicidade de suportes diferentes. Em mensagens
curtas, de até 140 caracteres, 0s usudrios tentam essencialmente responder a
seguinte pergunta: O que vocé estd fazendo? Cada usuéario tem uma rede de
amigos, que recebem automaticamente as postagens de seus contatos. As
postagens podem ser enviadas e lidas pela internet, por programas de mensagens
instantaneas (MSN Messenger) ou pelo telefone celular, e em geral séo triviais,
tratando de assuntos como o cardapio do almo¢o ou sobre a demora na sala de
embarque do aeroporto. Ninguém sabe muito bem para que servem 0s microblogs,
nem se eles um dia darédo dinheiro, porém, o fenbmeno ja se espalha pela rede, e
até mesmo as empresas estdo aderindo a esse novo formato de comunicacao.

A principal ferramenta do género é o Twitter, criado na Califérnia em 2006
por um grupo de amigos interessados em compartilhar suas rotinas. Desde sua
criacdo, o Twitter ganhou extensa notabilidade e popularidade por todo mundo,
principalmente quando ganhou adesdes de estrelas de Hollywood e politicos
americanos. O levantamento do numero de usuarios varia, pois a empresa nao
informa a quantidade exata de contas ativas. O analista Jeremiah Owyang, da
empresa americana Forrester Research, estima que ja sejam 5 milhées de usuarios
em atividade, o que faz do Twitter a rede social que mais cresce na internet, ficando
atras apenas do MySpace e Facebook, as maiores redes sociais do mundo.

A fabricante de computadores Dell usa o Twitter para veicular promoc¢des
instantaneas, assim como a companhia aérea JetBlue. Além disso, as marcas tém
utilizado microblogs, assim como ja faziam com os blogs, para monitorar o conteudo
relacionado a suas industrias, a seus concorrentes e até mesmo para espiar o que
se fala delas na internet. Para as empresas de midia, o alcance crescente dos
microblogs é uma maneira de levar audiéncia para seus sites: New York Times, CNN
e BBC sdo apenas trés grandes nomes que avisam 0s seus leitores da publicacéo
de novidades em suas paginas. Até mesmo o pré-candidato a Presidéncia dos
Estados Unidos Barack Obama usa o Twitter para manter seus correligionarios

informados sobre suas atividades de campanha.
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What is Twitter?

Twitter is a service for friends, family, and co—workers
to communicate and stay connected through the exchange of
quick, frequent answers to one simple question: What are you

53

Select Language ... |£|

P Watch a video!

Please sign in

user name or email address:

password

[ Rememser me SignIn»
Forgot password? Click here.

Already using Twitter from
your phone? Click hare

doing?
| really fike Twitter. Twitter is the first thing on the It's one of the fastest-growing
web that I've been excited about phenomena on the Internet.
Jeff Barr, Amazan.com, Senicr b=t
Mesiager Mew York Times

Jason Koftke, Blogger

Take the Tour Channels Explore

Welcome to Jaiku!

Create your activity stream
Post Jaikus. add icons, customize your design, share your
Web feeds

®

\i. Follow your friends
Get their updates, see their presence; add comments
» Take the tour

THURSDAY, 28 MAY 2009

n "A j6 kislany pizsamaban alszik. a rossz mezielendl, az okos a helyzettdl

fuggden..." D
Ey reedcourty = mom:

=t 5 Add Comment

n my bottle of Oval Vodka for the infusion contest has arrived. Mow, what should |
infuse it with?
B stevideter = moment 200 5 Add Comment

g‘ una forma de #monetizar o ganar #dinero con #twitter usando #iweetbucks -
hitp_//ping. im/USkKz ...

By tuxsoul = momant ago 5 Add Comment

i How have my musical iriends let me sleep on this cat?! He's got the answers to
our energy crisist 2 hitp//blip.fm/~77Inc

By 33Tis 1 minu = & Add Comment

Figura 8 : Microblogs. (Twitter, Jaiku)
Fonte: www.twitter.com; www.jaiku.com.

f) Sites de compartilhamento de videos

Already a member? Sign In

..and create your fres account

Featured Channels

Featured Members

» More

Os sites de compartilhamento de videos viraram uma verdadeira febre na

internet em todo o mundo, permitindo de forma simples e rapida que seus usuérios



carreguem, compartilhem e disponibilizem em blogs, sites pessoais e outras redes
sociais videos em formato digital.

O pioneiro e maior site a disponibilizar o servi¢o € o Youtube, fundado em
fevereiro de 2005 por trés pioneiros do PayPal, um famoso site da internet ligado a
gerenciamento de transferéncia de fundos. Antes do lancamento do Youtube,
haviam poucos métodos disponiveis a usudarios normais de computadores que
gueriam colocar seus videos na internet. Com sua interface de facil uso, o Youtube
tornou possivel a qualquer um que utiliza computador ligado a internet a enviar um
video que milhdes de pessoas poderiam ver em poucos minutos. A grande
variedade de topicos cobertos pelo Youtube tornou o compartilhamento de video
uma das mais importantes partes da cultura da internet.

Pela visibilidade e facilidade de acesso, o0 Youtube passou a ser usado
pelas agencias de propaganda como mais uma forma de canal de midia, buscando
alavancar a imagem de seus clientes através de campanhas cada vez mais criativas.
Uma das campanhas de maior sucesso foi desenvolvida em 2005, pela agéncia
britAnica Wieden + Kennedy para lancar uma nova chuteira da Nike. O video
intitulado “Touch of Gold” trazia o jogador brasileiro Ronaldinho Gaucho chutando
uma bola varias vezes seguidas na trave. O video teve quase 29 milhdes de
exibicdes em todo o mundo.

Alguns politicos também passaram a utilizar o Youtube como meio de
propaganda de suas candidaturas. Os eleitores podem assim ver as propostas do
candidato, e fazer videos apoiando ele (ou se opondo).

Em seu primeiro ano de servico, os meios de comunicagdo norte
americanos, chegaram a comentar varias vezes que o0 Youtube teve papel
significativo na derrota do senador George Allen nas elei¢cdes de 2006 por causa de
um video dele fazendo alegacdes racistas. "Se nédo fosse o video hostil e os blogs,
Allen teria tido uma vitéria esmagadora. Mas o video chegou ao Youtube, e depois
para as redes de TV, acabando assim com as esperancas de Allen se reeleger.” Foi
o reconhecimento publico necessario para demonstrar a forca do novo servico
disponibilizado na internet.

Nas eleicbes presidenciais de 2008 dos Estados Unidos a CNN
apresentou um debate onde os candidatos respondiam perguntas selecionadas de

uma lista de perguntas submetidas por usuérios do Youtube. Por causa do uso da
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tecnologia para juntar questdes de uma grande variedade de usuérios, o debate foi

considerado como o "debate presidencial mais democratico de todos os tempos"

(1 Tube it

Inscreva-se | Lista rapida (0) | Ajuda | Fazerlogin
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Learn more over the world. Learn mors
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S L
] i SHARE

</>
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Figura 9 : Sites de compartilhamento de videos. (Youtube, Vimeo)

Fonte: www.youtube.com; www.vimeo.com.
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2.4.6 Técnicas de marketing viral

O marketing viral possui uma série de técnicas que podem ser utilizadas

de acordo com o seu planejamento. A seguir, as mais importantes:

2.4.6.1 Advergame

Advergame, fusdo das palavras inglesas advertisement (propaganda) e
game (jogo) € o nome dado a estratégia de comunicacdo que utiliza jogos, em
particular os eletrénicos, como ferramentas para divulgar e promover marcas,
produtos, servicos, promogdes, entre outros.

Podem ser considerados advergames jogos exclusivamente
desenvolvidos com fins publicitarios ou até mesmo jogos diversos, que contenham
mensagens publicitarias em sua interface grafica, sem ter uma relacdo direta com a
sua estratégia de jogabilidade.

Segundo pesquisas nacionais e internacionais, o0 mercado de jogos € o
que mais cresce em entretenimento online e a maioria dos jogadores, ao contrario
do que se acredita, esta entre 18 e 35 anos (57% homens e 43% mulheres) e joga
em média 13 horas por semana, mais do que as pessoas gastam lendo jornais e

revistas ou assistindo televisao.

2.4.6.2 Assinatura de email

Assinaturas de email sdo linhas de texto colocadas em todas as
mensagens de email. Assim, toda mensagem enviada leva estas linhas em seu
conteudo para os leitores. Se a informacao veiculada interessar a outras pessoas
além do leitor direto, incentiva-o a encaminha-la, multiplicando os leitores e
espalhando sua assinatura.

Para Bruner (1998), as melhores assinaturas sé&o curtas e diretas ao
ponto — nome, titulo, nome da empresa, slogan da corporacao, telefone, e-mail e
URL. Denega (2001) diz que uma assinatura de email é aconselhada para os

primeiros contatos pessoais, para que a pessoa que recebeu o email faca anotacées
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das informacdes que estdo ligadas a ela. Um exemplo classico continua sendo o
Hotmail, um dos primeiros servi¢cos a oferecer email gratuito na internet:

1. O site disponibiliza emails gratuitos aos seus assinantes;

2. Em todos os emails enviados pelos assinantes é anexada uma Unica linha
dizendo: “MSN Hotmail, o maior webmail do Brasil. Faca o seu agora.”;

3. Os assinantes utilizam o email em sua rede de amigos e colegas espalhando a
mensagem;

4. Os amigos e colegas recebem a mensagem e também assinam o0 Servico;

5. Os novos usuarios usam o servi¢o, espalhando ainda mais a mensagem.

2.4.6.3 Gadgets

Os gadgets sdo softwares, ferramentas ou servicos que podem ser
agregados a um sistema operacional. Google Desktop, Windows XP, Windows Vista,
Windows 7, Mac OS X, KDE e Gnome, por exemplo, sdo ambientes que aceitam
alguns tipos de gadgets especificos, que acrescentam funcionalidades, agregando
novas utilidades ao sistema operacional utilizado em computadores e celulares.

Desenvolver e disponibilizar dispositivos que oferecam algo de valor a
potenciais clientes, como informacdes e dados uteis sdo de fundamental importancia

para o fortalecimento da marca neste novo meio de comunicacao.

2.4.6.4 Hotsite

Hotsite pode ser definido como um pequeno site planejado para
apresentar e destacar uma agao de comunicagao e marketing pontual, ou seja, tem
um objetivo e datas de inicio e término definidos.

Tecnicamente ndo h& nenhuma diferenca entre um "website" e um
chamado "hotsite"; sua diferenciacdo esta apenas na estratégia de comunicacéo
utilizada para concebé-lo. E de fundamental importancia que o hotsite esteja
integrado a uma acao de marketing ou comunicacao especifica, com sua duracao

ligada a esta acdo, como captacdo de base de usuarios; lancamentos de produtos
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elou servigos; geracdo de vendas; geracdo de trafego; exposicao e fidelizagdo da
marca, entre outros.
Geralmente os hotsites possuem um apelo visual maior e sao mais

focados em um publico bem especifico, traduzindo a expectativa deste alvo.

2.4.6.5 Itens gratis

Oferecer algo gratuito em sites, alguma coisa que sirva para espalhar o
endereco (www) e trazer novos visitantes também €& uma técnica constantemente
usada na internet.

Segundo Bruner (1998, p. 192), “com milhdes de sites competindo pela
atencdo dos usuarios, fornecer um bom conteddo muitas vezes ndo é o suficiente.
As empresas da web precisam construir trafego rapidamente para atingir seus
objetivos de marketing”. Uma das estratégias favoritas é apelar para a cobica
humana dos frequentadores da rede oferecendo uma chance de ganhar alguma
coisa gratuitamente.

A ideia é dar para vender: uma amostra do produto, uma verséo reduzida,
trinta dias de experiéncia, um mini curso com informacdes de pré-venda, etc. O
importante é que seja relacionado ao produto e que tenha valor real para o visitante,
passando ou reforcando sua mensagem de venda e permitindo que retorne ao site

para comprar ou pelo menos, para obter mais informacoes.

2.4.6.6 Mensagens instantaneas

S&o muitos os programas que possibilitam a comunicacdo em tempo real
via internet. O funcionamento de todos € bastante parecido e muito simples,
principalmente para aqueles que ja nasceram no berco da informética e manuseiam
0 mouse tdo bem quanto um controle de TV. Basta baixar e instalar o programa no
computador, cadastrar-se no servico, tornar-se usuario e adicionar o maior namero
de amigos a sua lista — a busca de amigos pode ser feita por nome ou email. Assim,
sempre que alguém aparecer “online”, ele estara pronto para receber uma

mensagem e vice-versa.
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Rodini (2005) diz que entre todos os servicos disponiveis, o MSN,
preferido dos brasileiros, € um programa de dialogo virtual da Microsoft que esta em
funcionamento desde 1999. Segundo uma pesquisa promovida pela Microsoft, sdo
13 milhBes de usuérios brasileiros do messenger contra 170 milhdes em todo o
mundo. O mais surpreendente é que 8% dos usuarios de internet tém apenas entre
dois e 11 anos e quase metade desta precoce parcela, ou seja, 48%, ja esta ligada

ao bate-papo eletrénico.

2.4.6.7 Newsletter

7z

Um newsletter € um informativo na forma de email. A questdao aqui

[N

publicar artigos que realmente interessem seus visitantes e incentiva-los a
encaminhar a mensagem para guantas pessoas quiser.

Para Denega (2001), publicar um newsletter diario, semanal ou mensal &
uma das melhores maneiras para manter acessos aos seus objetivos, gerar
confianga, desenvolver o reconhecimento da marca e construir novos negocios.

O objetivo do newsletter € manter o nome de sua empresa vivo na mente
do cliente, além de apontar sempre o caminho para o seu site. O newsletter sO é
eficaz se trouxer alguma utilidade para os destinatarios tais como informacdes de

valor, e eventualmente, produtos em condic¢des especiais. (FELIPINI, 2009)

2.4.6.8 Programa de afiliados

Imagine milhares de sites com banners apontando para seu endereco,
agora pense em pagar s6 quando uma venda for realmente concretizada. Foi isto
gue a Amazon.com fez para se tornar um dos maiores fendbmenos da rede mundial.
Oferecendo comisséo pelas vendas de livros. Webmasters do mundo todo aderiram
a seu programa e a tornaram a maior livraria do mundo, sem possuir sequer uma
loja real.

A légica de funcionamento de um programa de afiliados é bem simples: o
afiliado indica um visitante para o site do comerciante. Se esse visitante realiza uma

compra, é creditada uma comissdo na conta do afiiado como pagamento pela
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indicacdo. Um software instalado junto ao carrinho de compras € responsavel pelo
rastreamento do afiliado que fez a indicacéo, pelo célculo das comissdes devidas e
pela geracdo de relatérios, tanto para o comerciante quanto para o afiliado. O
rastreamento € baseado em "cookies" que ficam instalados na maquina do visitante,
quando ele clica nos links de direcionamento para o site do comerciante. (FELIPINI,
2009)

2.4.6.9 Recomende este site

Para Fridschtein (2001), um dos meios de atrair visitantes para sites é
deixar que outros visitantes os tragam. Quando alguém gosta de um site e
voluntariamente o recomenda para um amigo, este amigo é certamente alguém
interessado no que o site tem. E aqueles que se interessam pelo que o site oferece,
tem mais chances de recomendar o site para mais outros amigos.

Pode ser considerada uma técnica basica e indispensavel a todos os sites
atualmente. Resume-se a um simples atalho com um script que permite que o
visitante que gostou do site o envie facilmente em uma mensagem de email

indicando aquele site, noticia ou até uma secdo do mesmo para seus amigos.

2.4.6.10 Videos online

Como citado no tépico “f) Sites de compartihamento de videos”, os
videos online viraram uma grande febre na internet. Seguindo esta tendéncia estédo
os profissionais de marketing, buscando aproximar suas estratégias as
necessidades e desejos dos consumidores. Através deste novo meio, além de
disponibilizar videos de forma gratuita e conhecer a reacédo do publico de imediato,
as marcas podem criar um canal oficial, estreitando ainda mais o0 seu contato junto
aos consumidores. Mais uma opcdo é a compra de espacos de midia

disponibilizados pelo Youtube em videos com um grande namero de visualizacoes.
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2.4.6.11 Webcards

Webcards séo cartbes postais digitais que podem ser enviados por
qualquer pessoa para qualquer outra pessoa. O sistema funciona da seguinte forma:
1. O remetente visita o site e envia o cartao;

2. O destinatario recebe apenas um email dizendo que email@email.com acaba de
mandar um webcard e ele deve visitar a pagina para ver o cartao;
3. O receptor da mensagem visita a pagina para visualizar o cartdo e responde ou

manda novos cartdes para outras pessoas, aumentando a exposi¢cao do servigo.

2.4.7 Formas de analise de resultados

Além de contar com os dados fornecidos pelos meios online onde se
anuncia, existem outras formas de avaliar a pertinéncia e a adequacdo das
campanhas virais. Citam-se abaixo algumas ferramentas gratuitas que ajudam a
compreender o comportamento do publico nesses meios.

Ibope Net View (Ibope/NetRatings), mede o trafego de sites, perfil demogréfico,
perfil do internauta, relatérios sobre a receptividade aos anuncios de banners e
ranking de anunciantes.

Ibope TGI, base de dados sobre consumo de midia, produtos, habitos e atitudes da
populacéo, que permite simular a afinidade entre grupos de consumidores, marcas e
midias. E possivel também cruzar dados de caracteristicas demogréficas, estilos de
vida, habitos de consumo e personalidade.

Alexa.com , site gratuito que permite comparar o desempenho de sites através de
visitantes Unicos, page views e alcance. Ele também possui o ranking dos sites com
maior volume de page views dividido por paises.

Em midia online, as métricas, atributos importantes para medir o resultado
que planeja atingir, sdo importantes no momento de decisdo da compra do espaco

de midia e para mensurar o retorno do investimento feito.
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METRICA DE QUALIDADE
A
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acoes eUsuarios que informacao para sua sUsuarios que contato com a
onde"plantam” entraram em rede de contatos entraram em comunicagao e
informages na contato com a pessoais. contato com a converteram nos
midia social. comunicagao comunicagao objetivos.

"plantada”, | viralizada.

Viralizagdo [

Y
METRICA DE QUALIDADE

Objetivo no Marketing Viral

Figura 10 : Como avaliar a campanha.
Fonte: Abdo (2008)

Pensando no retorno do investimento, a empresa anunciante precisa
definir qual é o objetivo de negdcio e qual o papel da comunicagdo para escolher
quais sdo as metricas corretas para avaliar o sucesso da campanha viral. A seguir,
serao apresentadas algumas ferramentas métricas.

a) Impressdes : Representam o numero de vezes que o visitante da pagina teve
para visualizar o anuancio. A quantidade de impressfes compradas deve levar em
consideracao qual é o volume total de impressdes da pagina. Isso determina qual a
visibilidade do andncio para os visitantes da pagina em questao.

b) Volume de Cliques : E o valor total de cliques recebidos por um anincio em cada
meio, permitindo saber quais meios geraram o maior volume de cliques para a
campanha. O volume de cliques ndo é capaz de dizer o retorno do investimento em
um meio especifico. Por exemplo, o volume de cliques pode ser alto em valores
absolutos, mas baixo para o numero de impressées compradas.

c) CTR (Taxa de Cliques): E o percentual de cliques por impressdes, ele permite ao
anunciante saber qual foi o percentual de impressdes do site que geraram cliques de

seus visitantes. Normalmente, o CTR é o0 “numero magico” que define qual o retorno
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de uma campanha. Porém, devemos ter consciéncia de qual era o objetivo da
campanha e principalmente, que tipo de resposta a pec¢a estimulava no consumidor.
d) CPC (Custo por Clique): E auto-explicativo. Avalia o0 desempenho do meio em
gerar cliqgues para a campanha. Quanto menor o CPC, melhor. Devemos ter a
mesma cautela ao avaliar o CPC que temos ao avaliar o CTR. Se o objetivo da
campanha nao for gerar cliques, o CPC sera elevado.
e) Taxa de Conversdo : E o percentual de vendas/teste/acéo por clique. Ela nos
mostra qual é a eficiéncia da nossa campanha em converter os cliques recebidos em
clientes. Quando utilizamos pecas diferentes em uma mesma campanha, a Taxa de
Converséao nos auxilia a descobrir quais as pec¢as mais eficientes.
f) CPA (Custo por Agdo): E quanto custa para conquistar um consumidor para
promover uma acado. Ele permite avaliar o custo para gerar cada venda/teste/
experimentagao.
g) Unique Visitors: E o nimero absoluto de visitantes que o site da campanha
recebeu. Na teoria, essa métrica permite saber quantas pessoas visitaram o site da
campanha. Porém, esse numero nao € tao preciso. Mais de uma pessoa pode ter
acessado o site de um mesmo computador, em algumas empresas o IP para todos
os funcionarios € Unico e, independente do numero de visitantes, todos sé&o
contabilizados como sendo um sé.
h) Page Views: E o nimero de péaginas que cada visitante visualizou no site da
campanha. Essa métrica mostra qual o potencial de envolver o consumidor de um
site e a relevancia de seu conteudo para ele. Da mesma forma, deve-se ter
consciéncia de qual o objetivo da comunicagdo da campanha para saber a
relevancia dessa métrica.
i) Tempo de Permanéncia : E o tempo que cada visitante permanece no site da
campanha apds acesséa-lo. A importancia dessa métrica varia de um projeto para
outro e depende exclusivamente de qual o objetivo de negdcio e de comunicacao.
Existe uma quantidade enorme de ferramentas de mensuracdo de
resultados, tanto pagas quanto gratuitas, conheceremos algumas delas:
Ferramentas pagas : Dart Doubleclick, Real Media e Predicta. Acompanham o
internauta do momento do clique até sua saida do site. Isso permite ver quais meios
e pecas geraram o0 maior resultado absoluto e qualitativo, abrindo a possibilidade

para alteracdes no plano e investimentos mais precisos.



Ferramentas gratuitas : Google Analytics e Clicky, por exemplo, permitem o
acompanhamento diario de visitas de um site. Medindo a origem dos cliques,
namero de paginas visitadas, tempo medio, etc. Porém, ndo consolida os resultados
com a midia online e, na maioria dos casos, 0s cligues originados através de

banners sao identificados sem distingao.

2.4.8 Obstaculos ao marketing viral

Duas pesquisas recentes mostram a relacdo entre as estratégias de
marketing viral e seus resultados. A primeira pesquisa foi dirigida pela Nielsen
BuzzMetrics, empresa focada em buzz digital e consultoria. O estudo chamado “The
Origin & Impact of CPG New Products Buzz” publicado em julho de 2007 avaliou 80
produtos de categorias diversas lancados nos EUA entre 2005 e 2006, que tentaram
utilizar estratégias de marketing viral em seu langamento. A pesquisa mostra que a
maioria das estratégias que utilizaram apenas a internet como meio de propagacao
tiveram insucesso apos 15 dias de tentativas. As estratégias que deram certo foram
as que mais utilizaram o composto de marketing como apoio ao marketing viral. Ja
0S que investiram somente na estratégia de marketing viral, sem nenhum apoio de
outra midia, ficaram longe da lista de bem-sucedidos dessa pesquisa. (NIELSEN
BUZZMETRICS, 2009)

Robert Mooth, autor desse estudo, conclui que:

[...] a midia de massa e 0 mix que envolve marketing direto e acdes
gue consideram compra de espaco na web, ainda possuem um
importante papel no lancamento da maioria dos produtos nos
Estados Unidos. Elas atuam como um relevante incinerador do buzz.
A diferenca € que o buzz marketing foi integrado ao sistema, ndo
criou outro. Isso gerou uma complexa, mas inseparavel relacédo.
Apostar somente no virus € o0 mesmo que ser contaminado por ele.
(NIELSEN BUZZMETRICS, 2009)

A pesquisa ainda aponta um dado curioso: de 1000 acdes de marketing
viral, apenas uma se torna bem-sucedida.
Ja a segunda pesquisa sobre o tema foi realizado pela JupiterResearch,

empresa focada em pesquisas de marketing. Com o titulo “Bringing the Message to
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the Masses”, concluido em agosto de 2007, revelou que no ano anterior apenas 15%
das acdes de marketing viral resultaram em boca-a-boca feito pelos clientes.

Segundo Peppers (2009) esse resultado € compreensivel, pois “ap0s
analisar com cuidado o funcionamento das redes sociais e como os clientes estdo
conectados entre si, foi possivel concluir que, ao contrario do que muitos
profissionais de marketing acreditam, € muito dificil gerar um boca-a-boca positivo
entre consumidores”. A autora dessa pesquisa, Emily Riley, afirma para Peppers
(2009) que:

[...] fazer com que consumidores promovam produtos e servicos — a
principal definicAo do marketing viral — foi um dos indicadores que
apresentou o pior resultado (cerca de 15%). Esse paradoxo indica
gue os profissionais que trabalham com marketing viral estdo muito
otimistas e acreditam que suas campanhas exercem impactos
positivos nos consumidores. Porém, ao serem pressionados, séo
incapazes de apontar onde esse impacto pode ser observado.

Peppers (2009) conclui seu artigo falando da atitude que o profissional de

marketing deve ter frente a uma estratégia de marketing viral:

[...] iniciativas de marketing viral e boca-a-boca s6 poderdo ser bem
sucedidas se os clientes permanecerem no controle. Por isso, o
trabalho do profissional de marketing reside em dar motivos aos
consumidores para assumirem o controle. Vocé nao podera forga-los,
apenas podera criar as condi¢des ideais. Nosso conselho: Lembre-se
gue nenhum esforco da empresa podera “comprar” uma indicacéo
auténtica feita por um cliente. Se a empresa precisa “comprar”, iSS0
significa que o cliente ja ndo estava propenso a fazer propaganda
boca-a-boca.

Considerando as pesquisas apresentadas, conclui-se que o marketing
viral pode ser uma poderosa forma de chamar a atencdo dos consumidores de
forma agil e barata, porém, para a empresa obter sucesso em sua campanha, essa
nova ferramenta deve fazer parte de um planejamento de marketing que inclua

também outras formas de midia, capazes de aumentar a extensao de toda a acao.
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3 METODOLOGIA

A metodologia destina-se a definicho dos procedimentos que serdo
necessarios para o desenvolvimento do projeto, com o intuito de alcancar objetivos
propostos, sendo especificado o tipo de pesquisa que serd utilizada, o universo,
amostra e o instrumento de coleta de dados.

Segundo Oliveira (1998, p. 57), “0 método deriva da metodologia e trata
do conjunto de processos pelos quais se torna possivel conhecer uma determinada
realidade, produzir determinado objeto ou desenvolver certos procedimentos ou

comportamentos”.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Com o intuito de alcancar o problema da pesquisa, bem como seus
objetivos, o caminho escolhido foi 0 método exploratério com andlise descritiva dos
dados.

Para Aaker (2001, p.94):

A pesquisa exploratdria € usada quando se busca um entendimento
sobre a natureza de um problema, as possiveis hipoteses
alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser consideradas.
Normalmente se possui pouco conhecimento prévio daquilo que se
pretende conseguir. Os métodos sao muito flexiveis, n&o
estruturados e qualitativos, para que o pesquisador comece seu
estudo sem pré-concepcdes sobre aquilo que sera encontrado. A
falta de estrutura rigida permite que se investiguem diferentes ideias
e indicios sobre a situacao.

Como método de pesquisa exploratéria, o presente trabalho caracteriza-
se como estudo de caso, onde possibilita que se levantem hipoteses, bem como a
ampliacdo dos conhecimentos sobre o problema de estudo através de questionarios
semi-estruturados néo disfarcado, onde a campanha do desodorante masculino Axe
Dark Temptation serd o objeto de estudo. (MATTAR, 1999)

Yin (2001) recomenda a aplicacdo do estudo de caso quando o objetivo

do pesquisador é explicar ligagbes causais em intervenc¢des ou situacdes que séo
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complexas demais para tratamento através de estratégias experimentais ou de
levantamento de dados; ou descrever um contexto de vida real no qual uma
intervengdo ocorreu.

O presente estudo caracteriza-se ainda como uma pesquisa descritiva,
pois descrevera caracteristicas ou fun¢des de mercado, de forma que o pesquisador
obtenha um profundo conhecimento do objeto a ser estudado. (MALHOTRA, 2001)

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Foram considerados como universo deste estudo o total de 1.909
pessoas que tiveram contato com a campanha do Axe Dark Temptation na internet
presentes em trés (3) comunidades referentes a campanha na rede social Orkut,
assim como os representantes da campanha na Unilever e na agéncia idealizadora
CuboCC.

Conforme Malhotra (2001, p. 301), “uma populacdo € o agregado, ou
soma, de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas
comuns, conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing”.

Em alguns casos, onde o tamanho da populacdo em estudo € muito
amplo, torna-se praticamente impossivel pesquisar todo 0 universo, pois erros
decorrentes de se trabalhar com um extenso niumero de respondentes, bem como o
custo de um estudo de tal porte, deixam evidente a impossibilidade de praticar tal
estudo. (SAMARA; BARROS, 2002)

Dai a importancia de se trabalhar com amostras, pois, além da margem
de erro ser bem menor, ela inda traz inUmeras vantagens, tais como reducdo no
tempo que seria gasto na pesquisa, no processo de coleta de dados, como também,
os resultados obtidos no estudo da amostra, serdo estimados para a populacao.

A amostra foi definida em 7% do total do universo jA mencionado,
totalizando 183 pessoas a serem questionadas, o que resultara em uma margem de
confiabilidade das respostas dos questionarios de 95%.

Diante desta realidade, optou-se pelo processo de amostragem do tipo
probabilistico, pois uma amostra representativa assegura a possibilidade de refletir
sobre os resultados da populagdo, por seus dados coletados serem analisados

numericamente em graus percentuais. Além da necessidade de se eliminar as
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variaveis consideradas irrelevantes no momento da aplicagdo da pesquisa, a

exemplo os atributos do pesquisador.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Os instrumentos de coleta de dados utilizados neste estudo de caso
foram um questionario semi-estruturado nédo disfarcado em um site na internet, com
perguntas fechadas junto as pessoas que entraram em contato com a campanha do
desodorante masculino Axe Dark Temptation na internet, e uma entrevista elaborada
junto aos representantes da campanha na Unilever e na agéncia idealizadora
CuboCC via email.

De acordo com Malhotra (2001, p. 274), “questionario € um conjunto
formal de perguntas cujo objetivo e obter informacdes dos entrevistados”.

Para Samara; Barros (2002, p. 69), “todo questionario tem forma e
conteudo. A forma refere-se a estrutura e o contetdo, aos objetivos”.

Portanto, questionario é um formulario para a coleta de dados, que exige
cuidado e criatividade em sua formulacdo, de forma que suas respostas
proporcionem clareza ao problema em estudo, bem como, atenda aos objetivos

propostos.

3.4TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Passada a etapa de realizacdo dos questionarios junto as pessoas que
tiveram contato com a campanha, o proximo passo foi a contagem, os calculos e a
construgdo de gréficos, utilizando o programa EXCEL. Feito isso, 0 processo
seguinte foi a analise dos dados coletados, os quais foram apresentados em forma
de graficos, podendo demonstrar os mais amplos significados que os dados possam
apresentar. Os dados desta pesquisa foram analisados qualitativa e

guantitativamente.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados em busca da solugcdo dos objetivos deste estudo serdo
analisados através de entrevistas realizadas junto aos representantes da campanha
na Unilever e na agéncia idealizadora CuboCC, assim como por pesquisa com as
pessoas gque entraram em contato com a campanha do desodorante masculino Axe
Dark Temptation entre os meses de agosto a outubro de 2009. Os dados coletados
irdo identificar as estratégias de marketing viral utilizadas e também demonstrar as
atitudes e sentimentos provocados nos entrevistados, auxiliando o desodorante
masculino Axe a conhecer 0 que as pessoas realmente pensam sobre a campanha
desenvolvida para a linha Dark Temptation, onde ela esta posicionada na mente
destes, quais foram os seus pontos fortes e fracos, assim como perceber como
desenvolver novas campanhas de maneira mais consciente, sabendo onde deve

agir para obter um maior sucesso no seu segmento.

4.1 Entrevista realizada com Elisabete Lemos, gerente de marketing da Axe

De acordo com Elisabete Lemos, a Dark Temptation foi uma campanha
integrada, que incluiu um game online entre suas ag¢des, promovendo a interacao
com o publico e fortalecendo a marca Axe junto aos jovens a partir de sua
campanha cheia de inovagodes digitais.

Essa enorme afinidade entre o meio digital e o publico-alvo, foi construida
de forma continua, com acdes diferenciadas, especialmente desenvolvidas para a
internet, tornando o site a plataforma principal de comunicacao junto aos jovens
brasileiros.

Como resultado da campanha, a Unilever obteve oOtimos numeros,
superando as expectativas de share. Hoje, a marca detém 11,2% (AC Nielsen /

share valor/ Set08) do mercado brasileiro de desodorantes masculinos.
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4.2 Entrevista realizada com Roberto Matrtini, diretor de criagdo da agéncia CuboCC

Segundo Roberto Martini, a ideia de trabalhar os sentidos do olfato e do
paladar a partir da fragrancia do perfume fez com que a marca inovasse no mercado
e atraisse de forma curiosa o consumidor apés o processo de imerséo, formando,
portanto, uma plataforma de atuacgé&o diferenciada.

A Dark Temptation foi uma campanha que integrou de maneira
espontanea o anuncio veiculado na TV com a acdo da marca na internet, onde foi
possivel medir qual das duas gerou mais interesse ao consumidor com a montagem
de um sistema, e foi detectado que a internet foi 0 segundo meio que mais impactou
o consumidor, depois da TV aberta, surpreendendo a todos ja que isso nunca tinha
acontecido com a marca.

As agéncias ja utilizam esse conceito de informagdo com interacdo e
entretenimento na busca em criar identificagdo entre marca e consumidor. Mas no
final do dia, tudo depende da ideia, ja que este conceito permite ao usuario interagir
com as pecas que mais lhe atraem, alterando as estratégias publicitarias, pois tudo
comeca a partir de um briefing que exige a melhor ideia. Nao interessa se vai ser um
site, se é entretenimento ou conteudo.

A tecnologia foi fundamental para o desenvolvimento da campanha, para
causar o impacto desejado pela marca, uniu-se a espontaneidade das mulheres
comendo partes de chocolates em sacadas espalhadas pela cidade de Sao Paulo,
com um teaser no ar na MTV, que apontava para uma mulher e uma aplicacéo
mostrava no Google Maps onde elas estavam. Isso aconteceu antes do langcamento
da campanha. Aproveitou-se essas mesmas mulheres para todas as outras
atividades durante o projeto.

Houve um game desenvolvido para ser o centro da campanha Dark
Temptation, onde as mulheres em 3D participavam como protagonistas do jogo.
Com o game, o usuario poderia viver o homem chocolate. Ele passava o
desodorante, virava o0 homem chocolate e entrava no mesmo cenario do filme da TV.
Enquanto passava pelo cenério, as mulheres tentavam pega-lo e roubar as partes
do seu corpo.

Essa é uma tecnologia nova, similar a tecnologia de desenvolvimento de
games de plataforma, o que da mais riqueza para a experiéncia do usuario. Isso

acabou gerando muito talkability porque, além de bem produzida, a historia estava
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sendo contada por meio de todos os pontos de contato: a TV contava um pedaco, a
TV a cabo contava outro, as a¢des no site contavam outra parte e o game, outra. O
projeto bateu todas as metas de comunicacdo e de vendas, nos deixando muito
felizes.

A internet hoje ja esta consolidada como novo canal de comunicagdo com
0 consumidor, mas ainda ndo se aproveita de todo o potencial dela. Ainda ha muito
que aprender nesse meio, ja que existem poucas coisas que funcionam, como
mostram as informacgdes de mercado. Nao existem muitas certezas sobre esse meio.
O momento agora € de testar as possibilidades. E este momento ainda vai durar
mais alguns anos.

Os objetivos da campanha foram atingidos, pois ndo apenas os homens
eram o publico-alvo, as mulheres também eram, por isso, foram colocadas como um
“instrumento” ativo de decisdo, pois se sabe que o publico feminino auxilia nas
escolhas dos produtos na hora da compra.

Cada vez mais se busca trazer a mulher para a comunicacdo de Axe,
porque ela precisa gostar e recomendar o produto efetivamente. Em todas as
campanhas existe a preocupacao de como convencer as mulheres de que o produto
é realmente muito bom. Ha a¢les estratégicas especificas para o target feminino. As
mulheres precisam chancelar a marca. Elas acabam sendo um target secundario,

porque gostando do produto, o homem vai usar.

4.3 Pesquisa realizada com as pessoas que entraram em contato com a campanha

através da internet

a) Sexo

Feminino (39)
21,3%

Masculino
(144) 78,7%

Gréfico 1: Sexo das pessoas entrevistadas.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.
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De acordo com o grafico 1, 21,3% das pessoas entrevistadas sdo do sexo
feminino, enquanto que 78,7% sao do sexo masculino.
A maior presenca masculina traz coeréncia a estratégia de marketing e ao

posicionamento da marca.

b) Faixa etaria

) Menos de 15
Mais de 35 anos (33)
anos (26) \ / 18,03%
14,22%
Entre 25 e 35 I
anos (47)
25,68%
Entre 15 e 25
anos (77)
42 ,07%

Gréfico 2: Faixa etaria das pessoas entrevistadas.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.

Diante do grafico 2, foi verificado que 42,07% dos participantes da
entrevista possuem uma faixa etaria entre 15 e 25 anos, 25,68% possuem entre 25 e
35 anos, enquanto 18,03% possuem menos de 15 anos e 14,22% tém mais de 35
anos.

Desta forma, percebe-se que a grande maioria dos entrevistados, cerca
de 67,75%, possuem entre 15 e 35 anos de idade. Tal dado demonstra a eficacia da

campanha, por atingir o publico-alvo do produto, que € essencialmente jovem.
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c) Meios pelos quais entraram em contato com a campanha pela primeira vez

Nas ruas (13)
Internet - Blogs 7, 11 %

(23) 12,56%

Internet -
Redes sociais '2I'V2(4§)
(31) 16,93% 6.24%

Internet - - Jornal (9)
Propagandas— & 4,92%
(20) 10,93% — \ Revista (23)
Radio (16) 12,56%

8,75%

Gréfico 3: Meios pelos quais as pessoas entrevistadas entraram em contato com a campanha pela
primeira vez.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.

Frente ao gréafico 3, constatou-se que 26,24% das pessoas entrevistadas
entraram em contato com a campanha pela primeira vez através da TV, 16,93%
pelas redes sociais presentes na internet, 12,56% pelas revistas e pelos blogs
respectivamente, 10,93% pelas propagandas em sites e portais eletrénicos, 8,75%
pelas radios, 7,11% nas ac¢des desenvolvidas nas ruas, enquanto que 4,92% através
de jornais.

A partir dos dados apresentados, nota-se que 40,42% das pessoas
entrevistadas entraram em contato com a campanha pela primeira vez através da
internet, demonstrando o poder comunicativo deste novo meio, engquanto que
59,58% entraram em contato com as ac¢des de comunicagdo tradicionais: TV, radio,

revistas, jornais e acdes desenvolvidas nas ruas.
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d) Opinido dos entrevistados sobre a campanha

Indiferente
(16) 8,74%
[

Ruim (23)
12.57% \

Excelente (71)
38,80%

Normal (31) /
16,94%

Boa (42)
22,95%

Gréfico 4: Opinido dos entrevistados sobre a campanha.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.

Considerando o grafico 4, percebe-se que 38,80% dos participantes da
pesquisa consideraram a campanha como excelente, 22,95% boa, 16,94% normal,
12,57% ruim, e 8,74% consideraram-se indiferentes a campanha.

Apesar de 61,75% dos participantes terem gostado da propaganda,
considerando-a como excelente ou boa, podemos verificar que 12,57% delas
consideraram a campanha como ruim, prejulga-se que as principais razdes desta
insatisfacdo estejam ligadas ao fato de ndo terem entendido a propaganda ao
primeiro contato, ou pelo uso excessivo de mulheres semi-nuas. Este dado deve ser
analisado, de modo que novas acfes venham a ser tomadas em futuras campanhas,

com o intuito de diminuir o grau de insatisfacao.

e) Reacado imediata de quem viu a campanha

resposta (3) Indiferente
Lea% O\ (16) 8,74%

Nao entendeu

a propaganda Achou
(60) 32,79% engracada,
criativa (104)
56,83%

Gréfico 5: Reacdo imediata de quem viu a campanha pela primeira vez.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.
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De acordo com o grafico 5, verifica-se que 56,83% das pessoas
entrevistadas, consideram a campanha engragada, criativa, 32,79% n&o entenderam
a propaganda de imediato, 8,74% consideraram-se indiferentes enquanto que 1,64%
tiveram outras reacoes.

Neste caso em particular, o alto nivel de ndo entendimento da campanha
se deve ao fato dela ter iniciado buscando despertar a curiosidade das pessoas, nao
revelando de imediato o produto por tras de tal acdo, causando o famoso buzz,
posteriormente, no prolongamento da semana, novas a¢des foram colocadas em
pratica revelando o produto, fazendo com que as pessoas viessem a entender que
se tratava de um langamento de um novo desodorante da marca Axe.

Tal acdo pode ser perigosa, caso 0 inicio da campanha nao consiga
despertar a curiosidade das pessoas, que por desinteresse, deixem de acompanhar
0 que esta sendo feito, deve-se tomar bastante cuidado com o tempo entre uma
acao e outra para que este fato ndo ocorra.

f) Elemento da campanha que despertou mais atencao dos entrevistados

resposta (3)
1,64%

e

O produto

O homem de
-~ (23) 12,57%

chocolate (58)
31,69%

As mulheres
(99) 54,10%

Gréfico 6: Elemento da campanha que despertou mais atencdo dos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.

No grafico 6, as pessoas descreveram 0 que despertou mais suas
atencdes, os dados obtidos foram os seguintes: 54,10% ficou atenta as mulheres,
31,69% ao homem de chocolate, 12,57% ao novo produto da Axe e 1,64% citaram
outra resposta.

Conclui-se que a grande maioria dos entrevistados acabou ndo prestando
atencdo na marca, produto ou beneficios oferecidos. Destacaram-se o apelo sensual

das modelos e o0 personagem inusitado, tal situacdo deve ser evitada, caso
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contrario, pode tornar toda a campanha ineficiente, fazendo com que toda a acéo

nao resulte em fortalecimento de marca nem em aumento das vendas.

g) Porcentagem de uso do produto

Sim (11)
6,02%

N&o (172)
93,98%

Gréfico 7: Porcentagem de utilizacao do desodorante Axe Dark Temptation.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.

No grafico 7, verifica-se que 93,98% dos entrevistados nao utilizam o
desodorante Axe Dark Temptation, enquanto que 6,02% declararam que ja
utilizavam o desodorante.

Desta forma, percebe-se que a maioria dos entrevistados possivelmente
nao conhecia a marca e passou a conhecer. Tal dado demonstra a eficacia da
campanha por atingir o publico-alvo e fortalecer a visibilidade do produto.

h) Aceitacdo do produto apds contato com a campanha

Sim (60)
32,79%

N&o (123)
67,21%

Gréfico 8: Porcentagem de aceitacao do desodorante Axe Dark Temptation apés contato com a
campanha.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.

Considerando o grafico 8, constatou-se que apesar da grande maioria dos
entrevistados terem gostado da campanha, tendo a considerado como criativa, na

pratica, seu objetivo, como o ato de despertar o desejo de consumo, nao foi
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alcancado, como demonstra o valor de 67,21% dos entrevistados que n&o se
sentiram incentivados a comprar o produto, apenas 32,79% dos entrevistados

despertaram o desejo de consumo.

i) Porcentagem de entrevistados que repassaram adiante a mensagem da

campanha através da internet

N&o (15)
20,27%

Sim (59)
79,73 %

Gréfico 9: Porcentagem de entrevistados que repassaram adiante a mensagem da campanha
através da internet.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.

De acordo com o grafico 9, levando em consideracdo as 74 pessoas que
entraram em contato com a campanha através da internet (grafico 3), percebe-se
que a mensagem transmitida percorreu um longo caminho, atingindo possiveis
novos consumidores que nem a marca poderia imaginar, pois 79,73% dos
entrevistados admitiram ter repassado a mensagem a amigos e familiares, enquanto
que 20,27% declararam n&o ter repassado. Tal dado demonstra o alto poder

comunicativo que a internet possui, principalmente entre os jovens.
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j) Quantidade de pessoas que chegaram a receber a mensagem da campanha

enviada pelos entrevistados

Mais de 20 De 15 a 20
amigo(a)s (6) .
1017% > - amigo(a)s

(11) 18,65%

N

De 10a 15
amigo(a)s De5a 10
(14) 23,72% amigo(a)s
(28)
47,46%

Gréfico 10: Quantidade de pessoas que chegaram a receber a mensagem da campanha enviada
pelos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo site http://darktemptation.ueuo.com/.

Frente ao gréfico 10, verifica-se que dentre os 59 entrevistados que
assumiram ter repassado a mensagem da campanha através da internet (grafico 9)
a amigo(a)s, 47,46% repassaram de 5 a 10 amigo(a)s, 23,72% de 10 a 15
amigo(a)s, 18,65% de 15 a 20 amigo(a)s e 10,17% a mais de 20 amigo(a)s.

Tais dados refletem o poder comunicativo que o marketing viral aliado a

internet podem proporcionar a campanhas bem planejadas e desenvolvidas.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSOES

Diante das entrevistas realizadas com Elisabete Lemos, gerente de
marketing da Axe, Roberto Martini, diretor de criagdo da agéncia CuboCC, e dos
resultados obtidos através da pesquisa realizada com 183 pessoas que entraram em
contato com a campanha do desodorante masculino Axe Dark Temptation, entre os
meses de agosto a outubro de 2009, conclui-se que a campanha foi realizada de
forma integrada, utilizando um conjunto de midias visando seu fortalecimento e
expansao através da internet.

As ferramentas utilizadas na internet tiveram inicio com a disposi¢céo de
um hotsite promocional, onde os visitantes poderiam fazer o download de papéis de
paredes, icones, avatares, entre outros. No mesmo hotsite, também existiam videos
com ensaios fotograficos das modelos da campanha, dados e informacdes sobre os
locais em que elas estariam presentes realizando as a¢ées promocionais e um jogo,
o “The Dark Temptation game saga”’, onde os melhores jogadores da semana
recebiam kits de produtos e o melhor jogador de todos os tempos uma maquina de
fliperama. Em todas as sec¢des do hotsite os visitantes eram incentivados a convidar
0S amigos a jogarem, assim como o0s jogadores cadastrados no jogo tambéem
recebiam emails de incentivo a pratica.

Apesar da gerente de marketing da Axe, Elisabete Lemos, afirmar que a
campanha atingiu oOtimos resultados, percebe-se na pesquisa realizada com as
pessoas que entraram em contato com a campanha, que a grande maioria, 67,21%,
nao se sentiu incentivada a comprar o produto, talvez por falta de uma maior
exposicdo do mesmo ou dos seus beneficios.

Ficou evidente o poder comunicativo da internet, visto que 79,73% dos
entrevistados assumiram ter repassado a mensagem da campanha a amigos e
familiares, tal dado demonstra a possibilidade que a marca obteve em utilizar o
proprio cliente a seu favor para ativar o primeiro ciclo de possiveis consumidores.

A adocao da internet como midia vem promovendo uma melhor utilizacao
do meio. A capacidade de atingir nichos cada vez mais especificos € fundamental,

pode-se dizer que o marketing viral utiliza estratégias pouco convencionais, nada
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tradicionais, extremamente flexiveis e, em geral, bastante acessiveis
financeiramente a todas as empresas. As empresas devem enxergar formas
alternativas de viabilizar acbes de menor custo, mas de grande resultado, como o

obtido neste caso estudado.

5.2 RECOMENDACOES

Diante dos resultados obtidos através da pesquisa com as pessoas que
entraram em contato com a campanha, chega-se a algumas recomendacdes
importantes para a marca poder assim implantar estratégias de marketing viral mais
eficientes e eficazes.

Uma vez estabelecido o canal de comunicagdo com 0s consumidores, se
faz necessario buscar a conservacdo deste canal de acesso, deixando-o
desobstruido, para que o consumidor sinta a sua importancia para a empresa. Uma
excelente alternativa € manter um contato mais proximo aos consumidores atraves
de redes sociais, como: Orkut, Twitter, Flickr e Facebook.

E de grande importancia, antes de estender qualquer agédo, implanta-la
em pequenos grupos previamente selecionados, visando testar e prever resisténcias
e resultados negativos ou controversos para o plano. Patrocinar sites e blogs mais
segmentados, diretamente ligados ao seu publico-alvo, para contribuir com a
expansao e aceitacado da marca, pode ser uma grande solucao.

Deve-se estimular a criatividade dos consumidores, fazendo com que
participem ativamente do processo, atraves de sugestbes na busca e
desenvolvimento de novos produtos, embalagens e formas de divulgacao, fazendo
com que sintam-se envolvidos, simpaticos e comprometidos com a marca.

Ao projetar a campanha como um todo, deve-se evidenciar o produto e 0s
seus beneficios com a maior clareza possivel, evitando que as pessoas que entram
em contato lembrem apenas dos cenarios e personagens e ndo da marca e do
produto.

Cada recomendacdo deverd passar por um processo de avaliacdo e
viabilidade antes de sua implantacdo, como forma de assegurar 0 sucesso das

estratégias do marketing viral implantado.
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Questionario sobre marketing viral e seu uso na cam panha do desodorante
Axe Dark Temptation.

Dados de identificacdo do projeto:

Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte - FARN
Curso: Administragdo com habilitacdo em marketing

Autor: Leonardo Veras Tavares

Orientador: Prof. Franklin Marcolino de Souza

Obeijtivo: Este questionario faz parte da pesquisa para elaboragdo da Monografia
intitulada “Marketing viral, transmissé@o de ideias, produtos ou servigos atraves da
internet: O estudo de caso do Axe Dark Temptation”, de minha autoria, realizada na
Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte, Curso de
Administracdo com habilitagdo em marketing, sob a orientacdo do Prof. Franklin
Marcolino de Souza. Pretendo, com este instrumento, ampliar minha compreensao
sobre o que é Marketing Viral, a partir das respostas de profissionais do mercado

sobre este tema. Sua participacdo € muito importante para a conclusdo deste

trabalho. Desde j&, agradeco a atencdo despendida.

1. A Dark Temptation foi uma campanha integrada que incluiu um game online entre
suas acdes, promovendo a interacdo com o publico. Qual o ganho em imagem e
fortalecimento da marca Axe junto ao publico jovem a partir de uma campanha cheia

de inovacdes digitais?

2. A Unilever ja conseguiu quantificar o retorno de vendas do produto Axe a partir da

campanha?

Respondente: Elisabete Lemos
Cargo: Gerente e marketing da Axe



87

Questionario sobre marketing viral e seu uso na cam panha do desodorante
Axe Dark Temptation.

Dados de identificacdo do projeto:

Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte - FARN
Curso: Administragdo com habilitacdo em marketing

Autor: Leonardo Veras Tavares

Orientador: Prof. Franklin Marcolino de Souza

Obeijtivo: Este questionario faz parte da pesquisa para elaboragdo da Monografia
intitulada “Marketing viral, transmissé@o de ideias, produtos ou servigos atraves da
internet: O estudo de caso do Axe Dark Temptation”, de minha autoria, realizada na
Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte, Curso de
Administracdo com habilitagdo em marketing, sob a orientacdo do Prof. Franklin
Marcolino de Souza. Pretendo, com este instrumento, ampliar minha compreensao
sobre o que é Marketing Viral, a partir das respostas de profissionais do mercado

sobre este tema. Sua participacdo € muito importante para a conclusdo deste

trabalho. Desde j&, agradeco a atencdo despendida.

1. Quando surgiu a ideia de trabalhar a campanha unindo os sentidos olfato e
paladar a partir da fragrancia do perfume, que tecnologias pareceram mais

apropriadas para o desenvolvimento da campanha?

2. A Dark Temptation € uma campanha que tem como alvo o publico masculino, mas
coloca a mulher como um “instrumento” ativo de decisdo quando ela néo resiste a
tentacdo. A agéncia queria dessa maneira agregar o publico feminino como

auxiliador da escolha do produto na hora da compra?

3. A Dark Temptation foi uma campanha integrada. Foi possivel medir de que
maneira o anuncio veiculado na TV gerou interesse no consumidor em interagir com

a acao na internet?

4. As agéncias ja utilizam o conceito de informacéo com interacao e entretenimento

na busca por criar identificagdo entre marca e consumidor. Este conceito permite ao
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usuario interagir com as pecas que mais lhe atraem. Como isso altera as estratégias

publicitarias?

5. A internet, hoje, ja esta consolidada como novo canal de comunicacdo com 0O
consumidor? Quais os cuidados que uma campanha deve tomar para nao ser

invasiva e, portanto, desinteressante?

Respondente: Roberto Martini
Cargo: Diretor de criacdo da agéncia CuboCC



Questionario aplicado junto as pessoas que entraram
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em contato

com a campanha do desodorante Axe Dark Temptation.

1. Qual a sua reacédo de imediato?
( ) Feminino

( ) Masculino

2. Faixa etaria?

() Menos de 15 anos

( ) Entre 15 e 25 anos

( ) Entre 25 e 35 anos
() Mais de 35 anos

3. Onde viu a propaganda do homem de chocolate do desodorante Axe

Dark Temptation pela primeira vez?

( ) Nas ruas
()TV
( ) Radio

( ) Revistas

4. O que achou da campanha?
( ) Excelente
( ) Boa

( ) Normal

5. Qual a sua reacéado de imediato?
( ) Achei engracada, criativa

( ) Nao entendi a propaganda

( ) Indiferente

( ) Outra. Qual?

7.Vocé utiliza AXE?

( ) Sim
( ) Nao

( ) Jornais
( ) Internet - Propagandas
( ) Internet - Redes sociais

( ) Internet - Blogs

( ) Ruim

( ) Indiferente

6. O que te chamou mais atencao?
() O homem de chocolate

() As mulheres

( ) O desodorante

( ) Outra. Qual?

8. A propaganda te incentivou a
comprar seu primeiro AXE?

( )Sim

( ) Néo

9. Chegou a enviar a propaganda para algum amigo(a)?

( ) Sim

( ) Néao
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10. Caso a resposta anterior tenha sido afirmativa, para quantos
enviou?

( )De5al0 ( ) De 15 a 20

( ) De 10 a 15 ( ) Mais de 20 amigos

A PROPAGANDA

axe chocolate
e ; -

01. Sexo:
I Fernining [ Masculing
02. Faixa etaria:

[ Menos de 15anos [ Entre 15 e 25 anos [ Entre 25 e 35 anos [ Mais de 35 anas
0:00 (0 | ol |

03. Onde viu a propaganda do homem de checolate do desodorante Axe Dark Temptation
pela primeira vez?

O wasras O ™ O radie O Revista [ gomais T internet- Propagandas [ internet- Redes
sociais [ Internet- Blogs

04. O que achou da campanha?
O excetente [ Boa O Marmal O Ruim O indiferente
05. Qual a sua reagio de imediato?

O achel engragada, criativa [ nEo entendi a propaganda ] Indiferente [ outra

Em cazo de ter marcado "Outra", cite qual
06. O que te chamou mais atengio?

O 0 homem de chacolate [ As mutheres [ @ produta [ outra

Em cazo de ter marcado "Outra", cite qual

07. Vocé utiliza o desodorante AXE?
O sim O ngo

08. A propaganda o incentiveu a comprar um desodorante AXE?
O sim O nao

09. Caso tenha visto a campanha na internet, chegou a enviar a propaganda para algum
amigo(a)?

O sim O wo

10. Caso a resposta anterior tenha sido afirmativa, para quanto(a)s enviou?

Opesato O petoats [ De15a20 O Mais de 20 arvigotas

“u T :
DARK TEMPTATION

http://darktemptation.ueuo.com/
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