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RESUMO

Hoje em dia, o papel dos consumidores-utilizadores de Internet € cada vez mais
determinado em fungdo da sua vontade; pesquisam, observam e comunicam aquilo que lhes
interessa verdadeiramente. Esta alteracdo na forma de consumo da Internet acaba por se

reflectir também na relacdo dos consumidores com a comunicagdo das marcas.

A “explosdo” de adesdo as redes sociais online veio alterar ainda mais a forma como
uma marca deve definir a sua estratégia de comunicacdo. Com o0 objectivo de conquistar
novos clientes, a marca percebe agora que nao tem espectadores estaticos. Para além do
processo criativo ter actualmente que conquistar audiéncias, imp&e-se a marca, que esta saiba
criar e gerir um maior envolvimento dos consumidores, entre outros, através do Marketing
Viral. Para a compreensdo deste tema, a presente investigacéo reflecte sobre a importancia do
storytelling e do método passa-palavra alavancado pelas capacidades actuais das tecnologias

de informagéo.

A revisdo bibliografica identifica os pontos criticos na abordagem do Marketing Viral,
integrando-os num modelo conceptual. Sugere-se uma metodologia de construcdo de uma
peca viral que é posteriormente alvo de verificacdo, através da analise de um estudo de caso —
“Histéria do Natal Digital” identificando as variaveis-chave a considerar no processo

estratégico do Marketing Viral.

Palavras-chave: Marketing Viral; Passa-Palavra; Natal Digital; Meio Digital.

JEL Classification System: M31; M37



ABSTRACT

Nowadays, the role of consumers/users of Internet is getting much more determined
by their will: they search, observe and communicate what is really interesting for them.

This change in the way Internet consumption occurs impacts the way consumers relate

with brands’ communication.

The “explosion” in adoption of online social networks changed even more the way a
brand should design its communication strategy. Aiming the capture of new clients, the brand

now understands that there’s no such thing as static audience.

Despite the creative process goal of assuring reach, the brands needs to know how to
create and manage an even greater engagement of consumers, through Viral Marketing,
amongst other activities. To better understand this, this study reflects the relevance of
storytelling and on the word-of-mouth, leveraged by the capabilities of Information
Technologies.

Our literature review capter lists the critical points in the Viral Marketing approach.
Integrating those in a conceptual model. A methodology for designing a viral piece is
suggested and is validated by the mean of a case study analysis, of the “digital” identifying

the key points one should consider in the strategic process of Viral Marketing.

Key words: Viral Marketing; Word-of-Mouth; Digital Nativity; Online Media.

JEL Classification System: M31; M37
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Virus inVitro

SUMARIO EXECUTIVO

Reconhecendo a importancia do storytelling, a empresa deve ser capaz de
compreender que este permite uma maior valorizacdo da sua marca, produto ou servico.
Como forma de acelerar o processo de “contar historias” e conquistar audiéncias, 0 marketer
deve reconhecer que o word-of-mouth € o meio mais influente para comunicar. Esta forma de
socializar entre pessoas em torno acerca das marcas, depende em grande medida do contetdo
da mensagem, que devera ser relevante, mais do que um simples anincio publicitario (e ao

mesmo tempo deve adoptar um estilo de storytelling).

O word-of-mouth, cresce agora na Internet por todas as ‘“novas” capacidades
oferecidas pelas tecnologias de informagdo. De uma maneira comoda, confortavel e privada, o
consumidor pode contar a historia a outro de uma forma mais rapida e sem que esta perca
qualidade. Gracas a possibilidade de filtragem de contetdos/interesses, e de fortes niveis de
acessibilidade, os utilizadores confirmam que utilizam a World Wide Web em prol dos seus
interesses. Ja para as empresas que comunicam na Internet, existem cinco vantagens
identificadas: Maior Interactividade, Avaliacdo, Customizacgéo, Fidelizacdo e maior facilidade
de implementacdo em virtude das Plataformas Montadas. Juntas, deverdo ser capazes de
aproveitar a pro-actividade dos utilizadores, conseguir uma avaliagdo mais realista, melhorar

0 processo de segmentacdo, satisfazer o consumidor e optimizar os custos da empresa.

As redes sociais online (Social Media), gracas a facilidade de acesso, mobilidade e
gratuitidade, contribuem para 0 aumento da participacdo dos consumidores. As motivacoes de
partilha (manter relacbes/amigos, fazer novos amigos, pressdo social da rede proxima, para ter
“retorno”, altruismo, voyeurismo, impulso criativo, ser reconhecido como expert, impulso de
afinidade) bem como o rank dos sites mais visitados comprovam que os utilizadores de hoje
estdo na Internet, porque querem, com vontade e a observar o que Ihes interessa, enquanto

partilham actividades com pessoas da sua rede.

As marcas tém de saber aproveitar este potencial. Para isso €, necessario reconhecer a
urgéncia do Marketing Viral, sendo este uma abordagem estratégica que tenta criar awareness
e envolvimento junto dos consumidores. No fundo, dever-se-a aceitar o fendmeno da Web 2.0
acabando por se envolver a marca com 0s consumidores, ou seja ouvindo-os, conversando,

apoiando ou incentivando.
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Entre outras abordagens de comunicacdo online das marcas, estas podem lancar o
mote, criando uma peca viral, que contagie os utilizadores e “contamine” os consumidores.
Para a criacdo do virus deve-se agir sobre uma linha estratégica que devera determinar o
caminho e o destino desejado (dado que ndo pode ser determinado). O Design, a estratégia de
Seeding e a avaliacdo do virus deverdo orientar-se por esta linha-mestra. Em relacdo ao
Design, o0 processo de concepcdo precisard de tomar em conta dos trés eixos Emocional,
Criativo e Técnico. Quanto a estratégia de Seeding, que necessitard de estar em conformidade
com o aspecto técnico do Design, é suposto definir-se a forma de atingir os utilizadores,
“infectando-os”. Por ultimo, e com base nos registos de contagio, chega o momento de

avaliacdo por forma a verificam se o0s objectivos foram atingidos da maneira pretendida.
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INTRODUCAO

Conseguir por as pessoas a falar de uma marca, preferencialmente bem, é um desejo
dos marketers desde hd muito. Aos esforcos que ja se faziam para incutir o passa-palavra alia-
se 0 avanco das tecnologias da informacdo. A capacidade de potenciar a propagacdo de uma
historia acerca da marca estd mais facilitada. Para além de conseguir ter maior tempo de

antena (se for interessante), o acesso € ilimitado gracas a todas as plataformas existentes.

Ndo sdo sbé as marcas que estdo com maior poder informativo: também os
consumidores de hoje tém um poder de partilha de informacdo e interactividade com as
marcas. Esta “nova” capacidade alavanca o poder dos consumidores, elevando-o0s a juizes e
conselheiros das marcas, por bons ou maus motivos, e levando a que espalhnem a mensagem

junto da sua “rede social”.

O Marketing Viral vem potenciar este passa-palavra que agora é mais facil aos
consumidores que estdo disponiveis para fazer o endorsement das marcas quando identificam
as mensagens como bom conteddo. Esta dissertacdo pretende entdo identificar o que é o
Marketing Viral, procurando validar e comprovar, através de um estudo de caso, algumas

teorias ja existentes sobre como deve ser praticada esta estratégia de marketing.

O primeiro capitulo propde demonstrar a relevancia do storytelling enquanto
abordagem de comunicacdo para impactar 0os consumidores e ganhar a sua confianca. No
segundo é realizada uma analise do efeito de propagacdo, conhecido como word-of-mouth, e
das vantagens que poderdo advir para a marca. De seguida, analisaremos as especificidades do
meio digital, discriminando as vantagens para a comunicacdo online. Entramos entdo no
capitulo sobre Marketing Viral, onde é estudada a sua definicdo, a forma como pode ser
criada uma peca viral, quais as suas caracteristicas, como sdo os “infectados” e quais as

estratégias de seeding.

Completa a area de estudo dedicada a revisdo de literatura, é apresentado um quadro
conceptual sob a forma de resumo daquilo que é entdo suposto ser a mais correcta para a

criacdo de uma estratégia de Marketing Viral.

No capitulo da metodoldgico, esclarecemos os motivos do método adoptado que
constitui a base principal deste estudo. Na fase posterior, avanca-se com a analise dos

resultados da entrevista aprofundada, realizada ao CEO da marca do caso de estudo,



Virus inVitro

culminando numa anélise critica que passa pela procura de pontos comuns e divergentes, na

confrontacdo com a revisao de literatura.

Esta é a estrutura do presente estudo onde, no final, apresentamos algumas limitacdes
e propostas para futuro, por forma a tentar melhorar o trabalho da comunidade de marketing.
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1. O “STORYTELLING” COMO ABORDAGEM NA COMUNICACAO

Na comunicagéo, a publicidade surge como uma actividade que tem como objectivo
fazer com que os consumidores tenham consciéncia de que existe uma empresa, marca,
produto, servico ou ideia (Kotler, 2009). Por esta via tenta-se passar a mensagem pretendida
relativamente ao bem oferecido. Nao chega fazer um bom produto — ha que “da-lo a
conhecer” e “valoriza-lo”. E este 0 objectivo do sistema de comunicacdo que o marketer
constrdi, de forma a alcancar e convencer o mercado por si visado (Lindon et al., 2004). A
empresa adopta a comunicacdo para contar a historia aos consumidores, que decidem se

gostam ou néo.

De acordo com Scott (2009), contar uma histéria é excitante, capta a atencdo de quem
a ouve e faz com que haja prazer em partilha-la. Para 0 mesmo autor & muito diferente chegar
ao pé de alguém e dizer “vou-te contar uma historia...” de adoptar uma abordagem do estilo
“vou-te explicar o produto da minha empresa...”. Para Seth Godin (2006), esta “histéria” ndo
constitui uma verdade absoluta, nem assenta necessariamente em factos. “As histdrias
permitem as pessoas contar mentiras a si proprias e assim satisfazerem os desejos de cada
um (...). E a historia, ndo o bem ou o servico, que esta de facto a vender e que agrada ao

consumidor. Se essa historia for verdadeira, melhor!” (Godin, 2006).

A ideia de “storytelling” ndo é nova para os marketers. Recorde-se o que afirmou
Charles Revson, fundador da marca Revlon: “Na fabrica produzimos cosméticos, nas
perfumarias vendemos sonhos”. Compreende-se entdo a importancia de se envolver as
pessoas com as ofertas da marca, porque “na realidade, o publico ndo quer saber dos nossos
produtos, o publico quer saber de si proprio e da maneira como vai resolver 0s seus problemas
pessoais” (Scott, 2009).

Quando se fala em histérias surge, inevitavelmente, o papel do contador. Existem
diferencas na percepcdo do valor de uma histéria em funcdo do contador e origem, como se
pode ver pelo Gréafico 1 em que a recomendacdo de outros consumidores é tida como a
fonte de informacao mais fiavel de entre as actividades de comunicacdo da marca. Juntamente
com a producdo de contetdos online (sites das marcas, subscricdo de e-mail e publicacdes de
opinides de consumidores) tém um impacto maior quando comparados aos meios de

publicidade “comuns”.
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Grafico 1: Nivel de Confianga dos Consumidores nas Formas de Publicidade nos EUA
(Fonte: Forrester Research, 2006)
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Com base nesta informacdo, a eficiéncia da comunicacdo esta fundamentada no
storytelling, mas a sua eficacia junto dos consumidores depende do meio e do autor (origem).
Sé&o estas as historias que fazem com que as pessoas as contem a si mesmas € aos outros para

“justificar” as compras, necessidades e desejos.

2. WORD-OF-MOUTH (PASSA-PALAVRA)

Datta et al. (2005) definiram Word-of-Mouth (WOM) como uma conversa entre
pessoas, acerca de produtos, servicos ou marcas, que nao é perceptivel enquanto publicidade,
pois ndo é feita por empresas. E um tipo de comunicacdo informal que reflecte as
caracteristicas e particularidades de uso e de se ter tal bem ou servigco. Os mesmos autores
identificaram que a influéncia do WOM ¢ mais forte do que publicidade ou accbes de
marketing relacional no comportamento do consumidor. O objectivo de uma marca é que a
mensagem do WOM seja positiva, mas esta também pode ser negativa. Para além de
vinganca e ansiedade, os principais motivos que levam a criacdo de um passa-palavra
negativo costumam ser a insatisfacdo com o po6s-venda ou qualquer ma experiéncia no
relacionamento (Datta el al., 2005). Ja para o passa-palavra com contetdo positivo tem-se

como base o self-enhacement (gozo pessoal/desenvolvimento pessoal), o sentimento de
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ajuda para com a empresa ou a boa experiéncia com o produto, marca ou Servigco que

representa, no fundo, a satisfacdo do consumidor (idem).

Nota-se, assim, que o conteudo da mensagem é um aspecto fulcral para esta
propagacdo de mensagens deste “fendmeno social espontaneo” (Lendrevie et al. 2010). Esta
propagacdo representa a capacidade de tornar um consumidor num apoéstolo da marca
(Kotler, 2009), capaz de atrair novos consumidores pela sua experiéncia ou bom
relacionamento que tem com a mesma. A captagdo de cada um destes novos clientes ndo tem
um custo marginal como teriam no caso de um investimento em esforcos de marketing ao

nivel do marketing-mix (Lendrevie et al., 2010).

Poder-se-d0 fazer investimentos para acelerar/melhorar o processo do WOM, néo
descurando que, neste caso, a empresa devera ser transparente e eticamente correcta. Embora
seja dificil medir este retorno, um estudo de Villenueva et al. (2008) demonstra, que 0s
clientes que provém do passa-palavra duplicaram o retorno dos clientes adquiridos através de
esforcos de marketing. Este estudo comparou as duas maiores formas de aquisicdo de novos
clientes para a empresa: Marketing e WOM, analisando os efeitos a curto e longo prazo
segundo um modelo econométrico. O objecto de estudo foram os clientes de uma empresa
que presta servico gratuito de start-up na Internet para os utilizadores registados. No
momento da inscri¢do as pessoas respondiam a uma pergunta: “Como soube da nossa
empresa?”. Das 70 semanas analisadas, obtiveram-se os seguintes resultados representados na
Figura 1.

Figura 1: Aquisicdo de Novos Clientes (Villenueva et al., 2008)

A: Number of Customers Acquired Through MKT Channels B: Number of Customers Acguired Through WOM Channels
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Da analise da Figura 1 conclui-se que pelo método de WOM se conseguiu atrair mais

utilizadores desde o inicio da prestacéo do servigo.
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Este valor da rede e do seu efeito exponencial foi explicado por Metcalf', ainda antes
do aparecimento das plataformas de redes sociais na Internet, (exemplo: Facebook). Em
sintese, este autor defende que uma rede deve ter comunicagdo entre os diversos membros e

que o valor da mesma é dado pelo quadrado do nimero de utilizadores, ou seja N2.2

Em suma, o WOM consegue obter uma capacidade de propagacéo de mensagens mais
forte que ac¢bes no marketing-mix da marca. O contetdo da mensagem, ou a histéria contada,
impacta as pessoas criando nelas um sentimento que pode levar a partilha. Com todas as
especificidades do meio digital existentes hoje, a capacidade de propagacdo da mensagem
pode ganhar outros contornos e quebrar barreiras.

3. ESPECIFICIDADES DO MEIO DIGITAL

Hoje em dia a informacéo da Internet chega a todo o mundo num instante e é gratuita
(Kotler, 2009). O acesso ao contacto é mais rapido que nos meios ditos “tradicionais”
permitindo que certas historias, que dificilmente seriam contadas pela televisdo, sejam

contadas por este meio (ndo s6 devido a um problema de budget).

No que toca a comunicacdo online, a marca consegue estimular uma maior interac¢éo
com os utilizadores. Clicando e navegando directamente para o site oficial onde se possa ler
mais, partilhando junto dos amigos as hiperligagdes ou comentando directamente com a sua
opinido, as portas abrem-se e a comunicacdo comeca a ser ainda mais bi/multidireccional. De
acordo com Dionisio et al. (2009) esta interactividade acelera o ritmo das respostas por parte
dos consumidores, aumentando assim a pressdo competitiva, dai que as opg¢des tenham que

ser estrategicamente planeadas.

Anderson (2007) afirma que as pessoas léem o mesmo, mas o que léem agora (na
internet) tem mais significado, gracas aos filtros de interesse que seleccionam online,
ganhando assim terreno face a outros meios de comunicacao. Outras vantagens da associacdo
da comunicacdo de marketing a Internet sdo “a maior comodidade, rapidez, qualidade,
conforto e privacidade” (Dionisio et al, 2009). Estas estdo hoje optimizadas gracas a

capacidade tecnoldgica instalada e aos softwares cada vez mais user friendly.

L ¢f Castells (2004)
? Deste ponto de vista, cada utilizador pode comunicar com N-1 utilizadores (todos menos ele).
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De acordo com os mesmos autores, independentemente da discussdo do papel da
Internet no mix de meios (substitutivo, complementar, suplementar), este apresenta as
seguintes vantagens na relagdo entre a marca e o consumidor: Interactividade, Avaliacéo,
Customizagdo, Constante ligacdo com o cliente (Fidelizacdo). Para além destas
identificAmos ainda as Plataformas Montadas (Anderson, 2007) como uma vantagem que se

vird a revelar pertinente para o presente estudo.

3.1 Vantagens:
3.1.1 Interactividade:

As empresas de hoje ndo podem ignorar que estamos na Era da participacdo. As
pessoas partilham. Noticias, informac6es, desejos, conhecimentos, capacidade informatica,
largura de banda, etc., sendo que nos meios “tradicionais” isto ndo € possivel, devido a
unilateralidade de comunicacdo. Actos de partilha como o collaborative filtering (utilizacao
de filtros e informacéo de uns utilizadores para propor a outros) e o social bookmarking (ex:
juntar como “favoritos” ou atribuicdo de uma nota) estdo na base do sucesso dos consumers

reviews no eBay (Fig. 2) e das criticas dos consumidores no Tripadvisor (Fig. 3)°.

Figura 2: Consumers Review — ebay (eim.ebay.pt, 25/04/2011)
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Figura 3: TripAdvisor (tripadvisor.com.br, 25/04/2011)
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A capacidade de saber ouvir os consumidores, criando assim uma open source, da a
empresa a possibilidade de surgirem bons insights, importantes para esta se lancar em mais
mercados ou com maior eficiéncia nos mercados actuais. Os utilizadores estdo dispostos a
fazer gratuitamente aquilo que as empresas teriam que pagar para ser feito por colaboradores
(ou outsourcing). Neste caso, ndo se trata de outsourcing, mas sim de crowdsourcing
(Tapscott et al., 2007). A vantagem deste, face ao primeiro, ndo é apenas econdmica, pois as
criticas apresentadas pelos utilizadores sdo frequentemente bem sustentadas, articuladas e
inspiram confianca aos outros utilizadores, por acreditarem que estes sdo transparentes e a

transparéncia pode criar confianca a “custo zero” (Anderson, 2007).

Tapscott et al. (2007) apelidam de prosumidores (prosumers) os consumidores
participantes na tentativa de melhoria do servigo, produto ou marca. As acgdes dos
prosumidores existem gracas as capacidades da Internet de conseguir servir de alicerce a
novas e dinamicas formas de comunidade e expressdo criativa, “mais do que uma biblioteca
de Alexandria” (Tapscott et al., 2007). Hoje em dia as actividades na Internet ndo se cingem a
publicar e percorrer paginas. Cada vez mais as pessoas optam por participar numa nova
geracdo de comunidades fabricadas pelos seus utilizadores, em que estes se envolvem em

busca da novidade, abertos a novas ideias e com tendéncia a acreditar na diversidade (idem).
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Em suma, esta postura de disposicdo para participacdo e partilha revela-se
vantajosa para a empresa pois esta ganha recursos que se auto-sustentam e corrigem de uma

forma “democratica”.

3.1.2 Avaliacéo:
A avaliacdo deste meio pode ser feita em real time isto é, ndo recorre a amostras e

permite medir dados (sejam nimeros de utilizadores, visitas, downloads ou interac¢des) de
forma censitaria e up-to-date. Em comparacdo com outras formas de avaliacdo dos meios,

tem-se entdo maior fiabilidade e rapidez da analise.

3.1.3 Customizacao:
De acordo com Dionisio et al. (2009), existem diferencas na forma de segmentar para

customizar online face a segmentacdo tradicional. No meio digital, o cliente é quem identifica
qual o seu segmento (auto-segmentacao). Isto faz com que a estratégia seja trabalhada com o
objectivo de capacitar o consumidor a identificar as suas proprias necessidades. E possivel
fazer alteracdes dindmicas na segmentacdo online enquanto se comunica, para além de se ser

possivel delinear uma estratégia com inimeros critérios de segmentacao.

Posto isto, percebe-se que é entdo possivel praticar uma comunicagdo one-to-one
(individualizada) de uma maneira mais simples do que pelos meios tradicionais. Mas nem
sempre se justifica (a nivel de rentabilidade) enveredar por esta via (Lendrevie et al., 2010). E
neste aspecto que a segmentacdo comportamental (acima descrita) permite analisar as
preferéncias dos utilizadores pelo seu comportamento na Internet, face as diferentes
mensagens que se vao expondo. Para além disso, a automatizacdo desta analise facilita a

operacionalizacdo deste método.

Os configuradores automoveis presentes nos sites das marcas (Fig. 4), séo um bom
exemplo de como a automatizacdo de um processo permite uma comunicacdo customizada.
Através de um processo de auto-segmentacdo que passa por varios filtros, a marca prepara-se

para oferecer o automdvel procurado pelo utilizador.
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Figura 4: Configurador automével da Mini (mini.pt, 25/04/2011)

CONTINUAR

3.1.4 Fidelizagao:
Para Dionisio et al. (2009), o processo de fidelizagdo tenta vincular positivamente o

consumidor & marca, produto ou servico. Kotler* baseou-se nos estudos TARP (Programa de
Assisténcia Técnica do Departamento de Consumo dos EUA), que concluem que 0s gastos
para atrair um novo cliente sdo cinco vezes superiores aos necessarios para manter feliz um
cliente habitual, o que confirma a relevancia da fidelizacdo. E igualmente importante
perceber que um factor com grande impacto para este vinculo € a criacdo de uma boa
experiéncia no relacionamento entre empresa e cliente. Esta experiéncia deve ser alargada ao
momento pos-venda, e aqui a internet ganha importancia pela sua ubiquidade,

acessibilidade e baixos custos.

Dois casos de sucesso, no que toca a fidelizacdo e a criacdo da boa relacdo com os
consumidores, sdo os sites ViaMichelin (Fig. 5) e Amazon (Fig. 6). O primeiro permite a
consulta do melhor percurso mesmo sem existir alguma compra; e o0 segundo cria vantagens
competitivas, como a recolha e tratamento imediato da informacdo proveniente de varios
clientes para propor ofertas personalizadas ou a constituicdo de comunidades e relacGes

interactivas.

4 cf Kotler, 2009
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Figura 5: ViaMichelin (viamichelin.pt, 25/044/2011)
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Dentro deste tema, ha ainda a referir a importancia da implementacdo de um sistema
de e-CRM que é um conjunto de actividades de apoio a gestdo da relacdo com o0s
consumidores, suportadas em tecnologias de informacao (Dionisio et al., 2009). Este sistema
integrado de gestdo focado no cliente, permite identificar e segmentar os mesmos de acordo
com o seu valor, bem como definir formas de abordagem personalizadas e adequadas para

fidelizar os clientes.

Concluindo, o processo de fidelizacdo no meio online ganha novas valéncias devido
ao maior acesso a informacao e opinido sobre a marca, produto ou servico, mas também por
permitir a tal personalizacdo e existirem mecanismos que permitem o reconhecimento

automatico do que se pesquisa.
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3.1.5 Plataformas montadas:
“Se se aproveitar as plataformas abertas, esta-se a utilizar infra-estruturas de classe

mundial a um custo muito inferior do que teria de se despender no caso de desenvolvimento e
criacdo de uma (s)” (Tapscott et al., 2007). Isto mostra que, de facto, as empresas podem
beneficiar ndo s6 da Internet como de algumas estruturas para lancarem novos produtos,
servigos ou marcas. Tomando como exemplo a Wikipedia (Fig. 7), tem-se um sitio
informativo, onde se procura obter conhecimento e a empresa poderad criar uma descricao

daquilo que é o seu portfélio, histdria e outros dados relevantes acerca da marca.

Figura 7: Wikipedia (pt.wikipedia.org, 25/04/2011)
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3.2 Redes Sociais

Estes cinco pontos descritos (Interactividade, Avaliagdo, Customizacdo, Fidelizacéo,
Plataformas Montadas), demonstram as vantagens de que uma marca pode beneficiar ao se
juntar/lancar no marketing online, uma vez que o meio digital produz um efeito sinérgico,
contribuindo e beneficiando da accdo dos restantes media (Dionisio et al., 2009). A
empresa consegue optimizar recursos, acompanhar as tendéncias, poupar custos e aumentar a
rendibilidade, aproximar-se do cliente, promover-se e automatizar processos (idem). A
satisfacdo advinda deste tratamento representa mais do que a fidelizacdo e leva também ao
passar da mensagem de contentamento com a prestacdo da marca. O passa-palavra consegue
entdo ter maior velocidade de propagacdo no meio digital, visto que é possivel ter uma maior

audiéncia do que no WOM tradicional e com maior facilidade de acesso (Datta et al., 2005).

Com isto destacam-se entdo as redes de social media, que sdo potenciadoras do
“passa-palavra” digital, pois tém a capacidade de ajudar as pessoas a partilhar contetdos e

informacao.

12
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Social media € o conjunto de meios e ferramentas online e/ou mobile que permitem a
partilha e discussdo de informacdo entre pessoas (Dionisio et al., 2009). Qualman (2009)
justifica o crescimento das redes sociais com a seguinte explicagdo: “Enquanto seres humanos
temos a necessidade psicolégica dicotdmica de sermos nos préprios a nivel individual e sentir
também que somos aceites e fazemos parte de um conjunto social vasto”. Mas para 0 mesmo
autor este crescimento é exponencial porque “todos querem mostrar e ver quem faz a coisa

mais espectacular” (Qualman, 2009).

A facilidade e gratuitidade do acesso contribuem também para que exista participagao.
Li et al. (2008) apresentam nove diferentes motivagcdes que levam o utilizador a querer
partilhar nas redes sociais. Percebe-se que estes distintos objectivos, aliados a facilidade e
gratuitidade alavancam, o crescimento e a importancia das redes sociais na Internet. (ver Fig.
8)

Figura 8: Motivacdes de participacdo nas redes (adaptado de Li et al., 2008)
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Tal participacao/interac¢do provoca alteragdes no comportamento dos internautas. O
tempo despendido nos sites altera-se, gerando assim uma variacao no top 10 dos dominios em

Portugal, como se pode ver pelo Grafico 2.
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Grafico 2: Top 10 de Dominios, em utilizadores Unicos, Dezembro (NetPanel, 2011)

Top 10 de Dominios - Wilizadores Gnicos

google. pk
facebook.com
youtube.com
google.com
zapo.pt
live.com
blogspat.com
MEN.Com
wikipedia.org
iol.pt

0 1000 2000 S000 4000 S000

Utilizadores Gnicos (000}

Universo de Individuos com 4 e mais anos, residentes no Continente, que nos Gltimos 60 dias
utilizaram a Internet em casa. Fonte: Netpanel - painel de Cibernautas

A partir desta informagdo conclui-se que a presenca dos utilizadores foca-se em
motores de busca (onde poderdo procurar respostas as suas perguntas), nas redes sociais ou
de conservacOes/e-mail para poderem partilhar ou saber das ultimas novidades. Dados da
Comscore reconhecem que no periodo de 1 ano (Marl0 a Marl1) existiu um crescimento de
utilizadores Unicos da Internet em Portugal de 7%. Na mesma analise, concluiu-se que a taxa
de penetracdo de utilizadores de Redes Sociais aumentou de 91% para 96%. O Facebook
mantém-se como a rede com mais utilizadores em Portugal, mais de 3,2 milhdes e apresenta

um crescimento de (Mar10 para Marl1l) 74%. (ver Quadro 1)

Quadro 1: Penetracdo das redes sociais na utilizacdo da Internet em Portugal (adapt.,
Comscore, 2011).

Unique Users (000) 31-03-2010 | 31-03-2011 | Pen. (%)
TOTAL NET 3.840 4.099 7%
Social Networking 3.484 3.936 13%
Facebook 1864 3237 74%

Sintetizando, percebe-se que o meio digital consegue oferecer vantagens face a
outros meios, nomeadamente: na Interactividade, na Avaliacdo, na Customizacdo, na
Fidelizacdo. Para além destas vantagens a comunicagdo online pode aproveitar a existéncia de
plataformas montadas que agilizam processos. Destas plataformas montadas destacam-se as

redes sociais que permitem uma forte alavanca para que a mensagem ganhe contornos
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exponenciais. Associados a facilidade e gratuitidade de acesso, existem fortes e distintos
motivos que levam os internautas a alterar a maneira de estar perante a Internet. Cabe ent&o as

marcas saber aproveitar esta mudanga de comportamento.

4. MARKETING VIRAL

4.1 Definicéo

Uma histéria pode chegar a comunidade “num apice”, isto € numa propagacao rapidae
alargada, potenciada pelas tecnologias — e assim nasce o Marketing Viral. Datta et al. (2005) e
Allen (2008) consideram Marketing Viral como uma estratégia de marketing, embora
existam outros autores, como Dobele et al. (2007) e Brown et al. (2010), que o definem como
sendo uma técnica ou forma de comunicacdo. Para o presente estudo decidiu-se enveredar

pela corrente de opinido dos que acreditam ser uma estratégia de marketing.

“Marketing Viral é uma estratégia de marketing que utiliza 0 método do WOM
para tentar criar awareness acerca de produtos, servicos ou marcas da empresa. A peca
viral transmitird/sera uma mensagem com conteudo relevante para os individuos que
atraves e gracas a internet tem um potencial crescimento exponencial (contagio)” (Allen,
2008).

Os consumidores estdo ligados, interligados, a produzir contetdos/informacao e de
forma “instantanea”. Isto deve-se a facilidade da Web2.0, definida por O’Reilly® como a
tendéncia/movimento da Internet, afirmada pelos negdcios sobreviventes ao pos crash das
dot.com. Para 0 mesmo autor a Web2.0 pressupde a producdo e partilha de conteudos por

consumidores, apoiada por softwares facilitadores da criacdo de comunidades.

Desta constante partilha, e segundo a investigacdo de Li (2008) podem identificar-se
os seguintes tipos de actividade de marca nos Social Media, onde se destaca o “Energizing”

que enquadra as “ac¢des” de Marketing Viral.

e Listening: Compreender os consumidores, ouvindo o que dizem sobre a marca;
e Talking: Usar as conversas dos consumidores para auto promogao;
e Energizing: Utilizar os consumidores mais entusiastas da marca e usa-los para

persuadir potenciais consumidores;

® cf Dionisio et al., 2009
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e Supporting: Fornecer/Indicar plataformas de modo a que os consumidores debatam
opiniGes entre si incentivando a entre ajuda;
e Embracing: Envolver os consumidores na concepgdo e desenvolvimento de novos

produtos/servigos.

Cabe ao marketer ndo ficar a espera que os utilizadores decidam falar sobre si: é
preciso lancar o mote e impulsionar a conversa, “pressionando” entdo os entusiastas. Kotler
(2009) defende que um marketer atento é aquele que consegue pressentir as oportunidades,
mas ndo se limita s6 a agarrar a oportunidade, também a desenvolve. Assim surge o valor de

criar pecas virais.

4.2 Criacgado do virus comunicacional online

Na investigacéo realizada, para a criacdo do viral identificAmos duas abordagens-base.
Criando um original em que a peca transmitird uma mensagem (através de um video, texto ou
imagem); ou através da associacdo a uma peca ja existente. Comecaremos por analisar a
situacdo da concepc¢do de uma peca de origem, ndo sé por ser pertinente para o caso de estudo

que iremos abordar na sequéncia como por exigir um maior nivel de detalhe.

Sem fugir aos habituais objectivos da comunicacao, para cada peca viral podem existir
outros mais ou menos especificos, que sdo delineados conforme as necessidades sentidas e a
estratégia que se decida tomar. Para Allen®, os efeitos de contagio ndo podem ser controlados:

uma vez feito o seeding do virus, a aplicacdo de Marketing Viral pode ter como fins:

e Visibilidade e exposicao;

e Impacto global que afecta potenciais clientes;

e Optimizacdo do budget de comunicacdo — a empresa gasta menos em
publicidade (espaco e tempo);

e Atrair pessoas a marca — normalmente ao site.

Um dos momentos do contdgio que ajuda ao impulso da peca € a intervencdo da
comunicacdo social (Allen, 2008) a qual difunde a peca pelos locais informativos onde a

publicidade é paga, fazendo assim com que os horizontes se abram um pouco mais.

® Allen, 2008
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4.2.1 Criacao de uma peca/mensagem original
Quando nos referimos a mensagem, estamos a falar de contetdo que seja considerado

entertainment (divertimento ou informativo). E importante perceber que este contelido ndo
sera imposto como se de um spot TV em prime-time se tratasse: ele € escolhido e visualizado
pelo individuo se for bom (Lendrevie et al., 2010). Para que a mensagem possa ser escolhida,
para além de compreender os objectivos de comunicacdo, o principio da veracidade, a
adequacdo da linguagem aos targets, os targets de comunicacdo e a proposta de valor,
deve ainda ter uma boa performance no que toca a interactividade, actualidade e
adaptabilidade das mensagens (Dionisio et al., 2009).

Uma criatividade ndo “clicavel” contraria a natureza da internet: permitir o feedback
simples e imediato é um pressuposto deste meio’, esta é a importancia da interactividade.
Quanto a actualidade, é uma nota para que as criatividades que tenham datas associadas tém
de ser renovadas frequentemente. E importante apresentar actualizacbes dos contelidos
sobretudo porgue, ao contrario das inser¢fes publicitarias tradicionais, que tém uma duracao
no tempo associada a custos ou a um envio Unico, oS conteudos dos sites empresariais
mantém-se online por tempo indeterminado até que alguém o0s remova ou renove
proactivamente. Os utilizadores podem copiar, alterar e disseminar mensagens sobre as
marcas, 0 que reduz o controlo sobre os conteldos e 0s contextos em que se comunica. Logo,
ao criar as mensagens deve-se prever (e potenciar) essa ac¢do, preparando varios formatos e
mecanicas associadas. No caso de se criarem pecas novas existem varias etapas e algumas
indicacGes que possam, a partida encaminhar ao sucesso, tais como os 7 factores definidos

pela GoViral.com (Fig. 9).

" cf Dionisio et al., 2009
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Figura 9: Os 7 Ingredientes de uma Bomba Viral de acordo com a GoViral (in
Dionisio et al., 2009)
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e Histdria extraordinaria — recurso a tabus, ao inusitado, ao hilariante, ou ao segredo
mais escondido;

e Impacto/Memorizacao — o conceito tem de se “colar” a memoria;

e Relevancia — Pelo Target, contetdo, situacdo e timing;

e Portabilidade — A mensagem tem de ser portavel e ndo ter barreiras fisicas, técnicas
ou humanas;

e Partilhavel — A comunicacdo deve ajudar a cimentar as relacbes entre a rede que
propaga a mensagem;

e Timing/Actualidade — tem de ser relevante no momento em que € enviada;

e Seeding Hook (“anzol”) — Representa a atraccao para a sua visualizagdo, ou 0 angulo

de abordagem ao tema comunicado por forma a captar a atencao.

Todas estas caracteristicas, quando atingidas, sdo vantajosas para a performance do
viral, mas ndo sdo suficientes para que se torne numa epidemia. Para Dobele et al. (2007) o
factor-chave e decisivo de uma campanha viral € a emoc¢ao que a peca transmite. Do estudo
destes autores acerca das seis emocBes primarias indicadas, para que a peca tenha sucesso

criou-se o seguinte quadro-resumo (Fig. 10). As seis emocdes primarias a serem analisadas
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sdo: Surpresa, medo, tristeza, alegria, desgosto e raiva. Por vezes podem-se associar varias

destas emocdes. A emogdo que funciona melhor em “parceria” é a primeira, o efeito surpresa.

Quadro 2: Emoc6es Priméarias Aplicadas ao Marketing Viral

EMOCAO ABORDAGEM TATICA

Surpresa Emogdo dominante para campanhas de marketing viral. Deve ser sempre apresentada

numa combinagdo com pelo menos uma das outras 5 emogdes primarias.

Alegria Para pecas que queiram apostar na felicidade, prazer, cooperagdo, gosto, desejo e/ou

entreajuda. Consegue um grande impacto junto de grande impacto.

Tristeza Resulta do sentimento de angustia ou de repressdo. Pode ser usada para encorajar 0 apoio

ou simpatia para uma campanha.

Raiva Para causas de apelo contra a injustica ou quando se tenta atingir uma meta especial.

Medo Pode incentivar a accdo, especialmente quando resulta de indignagdo. SituacOes

assustadoras, de perigo, dor ou ameaga.

Nojo (mau Campanhas de muita curta duracdo devido ao nivel de intensidade ser baixo.

gosto)

NOTA: Sintese feita com base no artigo “Why pass on viral messages?Because they connect emotionally”

4.2.2 Associacao a pegas ja com sucesso
Neste caso, quando se pretende a associagdo a uma peca/mensagem ja criada é

fundamental perceber o valor que esta tem (Qualman, 2009). Um exemplo com sucesso desta
situacdo foi o bem sucedido caso da Stride, marca de pastilnas da Cadbury nos EUA. Esta
decidiu associar-se a um video alojado no Youtube de um jovem americano chamado Matthey
“Matt” Harding®. A marca ajudou Matt a melhorar a sua férmula original com algumas
sugestdes que foram aceites pelo jovem. Estas sugestGes ndo estavam relacionadas com o
exagero da presenca da marca no video pois iria afectar directamente o interesse dos
utilizadores pelo contedo da mensagem. A contrapartida de associacdo ao video era apenas

reflectida num logétipo discreto no canto superior direito de alguns dos videos.

Este exemplo apenas serve para demonstrar que uma marca registada pode alcangar o
éxito ao associar-se a “estrelas” dos social media que sdo j& éxitos virais. Nestes casos, 0s
utilizadores podem deixar-se influenciar e acabar por se tornarem adeptos da marca, aderindo

ao produto e/ou passando a mensagem.

8 ¢f Qualman, 2009
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E importante também reflectir sobre o fendmeno de reconhecimento sinérgico, pois os
adeptos da mensagem em questdo ou da marca poderdo comecar a adoptar determinado
comportamento por motivos de identificagdo. No caso de uma marca se conseguir juntar a um
novo video clip de uma banda, ou de se associar a um langcamento (product placement ou
endorsement) de um mini-jogo cujos objectivos sdo “virais”, esta-se a criar condicdes para
que cada vez que se participe ou interaja, o utilizador se depare com a marca. Nesta situacao,
fica-se algo dependente das atitudes e comportamentos dos “embaixadores” escolhidos ou dos
personagens principais dos jogos. Allen (2008) defende que, no caso dos jogos — uma das
industrias de maior sucesso online — mesmo que ndo haja uma presenca da marca no jogo,
pode-se atingir o contégio viral s6 pelo facto do acesso ser gratuito, dado que, jogar, € mais

uma forma de socializar.

4.3 Caracteristicas indutoras de “viralidade”

Independentemente do tipo de mensagem que se decida adoptar, o click-friendly surge
como caracteristica obrigatoria das mesmas. Se ‘“contaminar” se tornar um processo
complicado, os utilizadores ndo serdo receptivos; quantos menos clicks forem necessarios
para partilhar, melhor (del Pino, 2007). Associado ao click-friendly surgem ainda outras duas
regras obrigatorias para que a mensagem se torne num bom plano de Marketing Viral. S&o
elas a gratuitidade (que representa o sucesso no mundo online) e a recompensa (idem). A
recompensa ndo necessita de ser um postal electronico, nem qualquer tipo de recurso
multimédia para download, pode simplesmente ser traduzida em fazer com que o utilizador se

sinta bem falando acerca de tal contetdo (ibidem).

Para del Pino (2007), o Marketing Viral, por necessitar de atrair o interesse dos
utilizadores, implica que a marca se esforce por, para além de acompanhar as tendéncias e

conseguir prever 0s seus desejos.

4.4 Infectados

Existem varios tipos de “infectados”. Anderson (2007) apresenta um quadro-esquema
gue mostra a arquitectura da participacao e de onde provém os virus. Na Figura 10 é possivel
identificar uma classificacdo dos utilizadores que passam a mensagem em criadores,
remisturadores, entusiastas e principiantes. Os remisturadores sdo como vendedores,
coleccionistas, nerds ou aficionados; sdo pessoas que, por sua iniciativa, servem o objectivo
de difundir a mensagem. Ja os Entusiastas conseguem influenciar outros, mas apenas com a

sua seducdo de partilha, isto €, sem aplicar grande esforgo.
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Com base em Godin, del Pino (2007) reconhece os infectados como Sneezers (porque
infectam como um espirro) que poderdo ser de dois tipos: Promiscuo e Poderosos. Os
Promiscuos estdo associados aos remisturadores, visto pertencerem a uma colmeia e
compartilharem uma série de regras de comunicacdo e comportamento (del Pino, 2007). Ja os
Poderosos assemelham-se aos infectados entusiastas.

Ambos sdo capazes de infectar e ttm um denominador comum que é criacdo de uma

corrente epidemioldgica em que a mensagem € o virus.

Figura 10: Tipos de “Infiltrados” e Estrutura de Participagio

Criadores [ Entusiastas/
Sneezers

Originais TR

>

l Produtores de media i

Metadados centrados na utilizagdo
{ 2Ipaw 3p SI0PIWNSU0) }

Media original e metadados e centrados na produgio

Utilizadores
Remisturadores

/ Sneezers 2 ; rr =
el Media remisturado e metadados centrados na utilizagdo

Principiantes
/ Fas
Ocasionais

NOTA: Adaptado de Anderson, 2007

4.5 “Seeding” (Alojamento do virus)

O Marketing Viral, por se basear huma comunica¢do Consumer-to-Consumer, pode
ser mais eficaz, mas ao mesmo tempo mais complexo de se pér em pratica (Lendrevie et al.,
2010). O Seeding® do virus é uma etapa importante para que este cumpra os objectivos da
marca. Com base na revisdo de literatura, chegou-se a conclusdo de que existem trés formas

mais comuns de largar o virus: Na blogosfera, nas redes sociais da Internet e por e-mail.

° Implementagéo, Semear
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4.5.1. Na Blogosfera
Os blogs sao websites de facil criagdo com um formato de registo datado e actualizado

com nova informagédo. Alguns bloggers (criadores dos blogs) sdo t&o influentes que
conseguem torna-los t&o ou mais vistos quanto outros sites “referéncia” na imprensa (Dionisio
et al., 2009). Quando a empresa decide “largar o virus” num blog, pode fazer a selec¢do do
blog a partir do seu principal tema. Para Anderson (2007), esta € uma vantagem clara dos
blogs, ou seja, a especializacdo em temas especificos a um nivel que poucos jornalistas
contratados por empresas de media conseguem atingir. Ainda para 0 mesmo autor, apesar dos
blogs individuais ndo darem quaisquer garantias de serem “fidedignos”, a blogosfera tem um
mecanismo de correccdo de erros melhor que os media convencionais: 0s comentarios dos

leitores.

4.5.2 Nas Redes Sociais
Aqui os consumidores obtém e partilham informacao através de comentarios, videos,

musicas, fotografias ou ligacbes. Para Lendrevie et al. (2010) existem as redes de
colaboracgdo e as redes de participacdo, em que as segundas se distinguem das primeiras
pelo vinculo e sentimento de pertenca que incutem nos utilizadores (Lendrevie et al., 2010).
De preferéncia, o lancamento devera ser feito nas redes de participacdo pois todo o
processo de partilha e interaccdo esta mais agilizado para a contaminacédo viral. Um exemplo
de redes de participacdo sera o Youtube (Fig. 11) onde esta concentrado o caso estudado. Ja
numa rede de colaboracéo (como a Wikipedia) torna-se mais dificil agilizar os processos de
contaminacdo devido a ndo estarem optimizadas para agilizar uma comunicacdo mais

interactiva.

Figura 11: Youtube - Rede Participacdo (youtube.com, 25/04/2011)

You Tube i o ecte E= | Pesquisar Navegar = Carregar Criar conta | Iniciar sessdo

LipDub @ ISCTE IUL

lipdubiscte 1video ¥| Subscrever

§-; ISCTE realiza Lip Dub
Organl 0 satlsiena

LIPDUB - | Gotta Feeling
m (Comm-UQAM 2009)

=¥ Lip Dub (?)-Faculdade de
"( 14 Dlrelto da Unwersm
% Gosto K | 4 Adicionara | v | Partihar = [RE 139396 / g5 acdes

ISCTE- Lisbon University Institute’s Lip Dub, is the first “"University Lip Dub
- hitp:ffuniversitylipdub.com - to be made in Portugal. There were more than
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Uma rede como o Youtube chega a ser apelidada por Allen (2008) de “marketer-
friendly”. Para este autor, para além da importante gratuitidade (que também existe noutras
redes), e independentemente do papel do utilizador (mais ou menos participativo), é possivel
analisar com algum detalhe o nimero de visualizagdes, comentarios e partilhas. Tudo isto
constitui uma vantagem para a marca que aposte na estratégia de Marketing Viral no Youtube.
Scott (2009) alerta para um tempo Gptimo: no caso de a pega ser um video, esta devera ter até

3 minutos, e a sua descricao deve ser especifica e clara.

4.5.3 Por e-mail
A empresa podera langar o seu contetido viral atraves do e-mail. Para isso bastard uma

base de dados a que a empresa tenha acesso legal (Allen, 2008). Desta feita podera
inclusivamente personalizar as mensagens tentando captar uma maior atencdo pela presenca
num espaco pessoal do internauta. Face as op¢des anteriores, o internauta pode considerar que
ele € que escolhe o que quer ver, em vez de Ihe imporem determinado contetdo, como neste

caso. O controlo automatico de spam podera ser outro entrave ao sucesso.

4.6 Limites do contagio

Conseguir atingir e envolver consumidores € a prioridade de uma campanha de marca
viral. N&o sO dar a conhecer a “historia” esperando que se traduza em vendas, mas também
por fazer com que consumidores empolguem outros (Energizing). Os utilizadores sdo capazes

de colaborar com a empresa e, desta maneira, alargar os horizontes da sua comunicacao.

Um ponto importante a reter € a imaculacdo do contetdo, para que as audiéncias se
construam e para que o utilizador ndo sinta que esta perante mais um andncio, nem a ser
usado enquanto meio de publicidade (Allen, 2008). A sensibilidade é exigida aos directores
de marketing para que os criativos consigam, com subtileza, impactar o internauta de uma

forma positiva.
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5. MODELO CONCEPTUAL

Pretendendo criar uma peca viral, dever-se-& entdo considerar os aspectos sintetizados
no modelo-resumo (Fig. 12) abaixo, pois constituem 0s pontos-chave a cumprir quando se
pretende que a mesma cumpra um papel estratégico para a empresa. Apos compreender o
Marketing Viral sob o ponto de vista estratégico pode-se avangar para a cria¢cdo ou adaptacéo

de um contetdo com potencial viral.

Para a criacdo de uma peca viral, e antes de se abordar o design do virus e a estratégia
de seeding, ha que ter definido objectivos e motivacfes para o langamento desta. Delineadas
as orientagdes estratégicas, a marca avanga para o design da peca, compreendendo 0S €ix0s
Emocional, Criativo e Técnico. No primeiro é suposto que se defina qual o tom e emocao
para convencer o utilizador a passar a mensagem sentindo-se bem com isso. Relativamente ao
eixo criativo, que deve estar em sintonia com 0 eixo emocional, € suposto que a peca surja
como uma histéria extraordinaria, actual (timing relevante) e que desde logo atraia 0s
consumidores criando impacto e memorizacdo. Por ultimo, na abordagem mais técnica do
virus, pretende-se que esta consiga proporcionar portabilidade/adaptabilidade a outras
plataformas, gratuitidade, click-friendliness e que permita criar interaccdo levando assim a

partilha da peca.

Quanto as decisdes de seeding, a marca dever-se-a preocupar com qual a(s)
plataforma(s) a “contaminar”. Segundo uma justificacdo estratégica, a escolha recaira entre:
redes sociais, blogs ou via e-mail. S0 depois de a implementacdo da peca € que esta
comecara por “infectar” os sneezers promiscuos, que de seguida se envolverdo com os

sneezers poderosos antes de contagiarem os utilizadores comuns.

Finalmente, a marca faz a avaliacdo a dimensdo da “epidemia” ¢ quais os limites,
interac¢des e efeito de “contagio”. Com bases nestes dados, advindos da analise dos
utilizadores “contaminados”, os marketers avaliam se a estratégia teve ou ndo o impacto
planeado na primeira de todas as fases, como por exemplo: aumentar a notoriedade ou criando
buzz, o que se pode traduzir num retorno, designadamente em novos clientes ou clientes mais

assiduos.
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FIGURA 12: Estratégia para o Lancamento de uma Peca Viral (sintese com base na

revisao de literatura).
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6. METODOLOGIA

Com o intuito de conferir suficiente validacdo a nossa pesquisa (revisao de literatura
bibliografica) decidimos analisar um caso de uma marca portuguesa: A Excentric. Para
analise deste caso procedemos a elaboracéo de entrevistas de profundidade (presencial e por
e-mail) com o responsavel da marca, e anélise dos dados quantitativos do Youtube Insights. A
entrevista teve como objectivos a analise de adopcgdo desta estratégia (todo o processo de
concepcao do virus) bem como dos resultados.

Esta pesquisa qualitativa permitiu identificar com maior profundidade a estratégia de
Marketing Viral e o “Quadro de Intensdes”. O objecto de estudo do que um estudo
quantitativo. Desta maneira, 0 responsavel da empresa cuja peca viral fomos avaliar, teve
maior flexibilidade de resposta. No entanto, definimos uma linha de pensamento e dos pontos
chaves que teriam de ser focados durante a entrevista [Anexo 1]. A entrevista foi gravada em

audio, transcrita para computador e so depois analisada.

Escolhemos este caso pela sua actualidade, proximidade e relevancia. Procuramos um
caso de Marketing Viral, portugués, cuja empresa criadora estivesse disposta a abrir as portas.
Foi entdo que surgiu o video “Histéria do Natal Digital”, langado pela Excentric no inicio
de Dezembro. Apos entrar em contacto com o CEO Miguel Figueiredo, avangamos entdo para

0 agendamento da entrevista que desde logo foi bem recebida.

Os dados do caso em analise foram entéo recolhidos através de um estudo qualitativo,
que passou por uma entrevista em profundidade com Miguel Figueiredo, complementada com

esclarecimentos pontuais posteriores.

Todos os outros dados foram obtidos através de pesquisas em bibliotecas (digitais e
tradicionais), sites (oficiais, estatisticas, redes, blogs, etc.), que estdo na base da bibliografia

desta Tese.
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7. 0 CASO VIRAL: “HISTORIA DO NATAL DIGITAL”

7.1 A Empresa

A Excentric é uma empresa portuguesa na area do marketing digital criada em Julho
de 2006. Com uma vasta carteira de clientes, para além de agéncias desta area, conta ainda
com nomes como: CGD, Nokia, SonaeCom, Vodafone e Danone. Os cerca de 50
colaboradores sdo responsaveis pelo crescimento bem-sucedido da Excentric que é liderada
pelo CEO Miguel Figueiredo, com quem tivemos a oportunidade de conversar acerca de
Marketing Viral e do caso de estudo autopromocéo da empresa.

7.2 Objectivos

Tudo comegou com um desafio lancado por Miguel Figueiredo a equipa criativa, em
Junho de 2010, que se centrava no proposito de ter um video no Youtube que atingisse o top
50+ vistos. O objectivo era demonstrar, a potenciais clientes que o processo de criagao de
contetidos que se tornam virais € um processo que pode ser gerido. N&o € controlado, mas
pode ser gerido, se uma empresa tiver de facto competéncias para o fazer, colocando-o com
esse tipo de disposicdo. O desafio algo arrojado por parte do CEO (na opinido dos criativos)
foi entdo agarrado. Foram apresentadas algumas ideias, que ndo foram avancando por nédo
terem ou potencial viral ou por envolverem um nivel de custos que a empresa ndo estava
disposta a investir. Esta primeira fase decorreu até Outubro, altura em que se comeca a pensar
e falar no Natal. Daqui surgiu a ideia: “Porque ndo aproveitar o Natal?””, um momento de
particular disposicdo para partilha. Foi entdo que os criativos fizeram o shift do desafio,
lancado para esta altura. Comecou-se entdo a pensar como aproveitar a época. Tratava-se de
definir a estratégia Optima: por um lado, uma ac¢do que se torne viral, por outro lado que

servisse como postal de natal da empresa.

No Quadro 3 pode-se ler o script do video, que descreve o contetdo da peca viral.
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Quadro 3: Script do video “Historia do Natal Digital”*°

O video conta a histéria do Natal (celebragcdo do nascimento do menino Jesus) adaptada aos
meios digitais e as tecnologias disponiveis nos dias de hoje. Todo o desenrolar do filme decorre
em ecras de computador ou de dispositivos moveis. O actor principal do filme é o icone do rato
que percorre 0s varios caminhos e botdes guiando-nos até ao final da histéria. Comecando com
uma pesquisa no Google sobre a histéria da Natividade a resposta indicada pelo Googlemaps
indica Nazaré. Ai, e ja num iPhone4, através de uma sms, Maria é avisada pelo Anjo Gabriel
que vai ser Méde do Filho de Deus. Segue-se uma pesquisa na Wikipedia sobre o Espirito Santo e
é nessa altura que Maria acede ao ge-mail para dar conta de que vai estar gravida a seu marido
José que representa 0 momento da Anunciacdo. De novo no Googlemaps traca-se o caminho de
Nazaré a Belém e antes da partida no site da Hertz escolhe-se 0 modelo disponivel para aluguer
do veiculo para a viagem. Entretanto José faz um twitt (no twitter) contando que vai com a
Maria a caminho de Belém e aqui surge de novo o iPhone4 utilizando a aplicagdo foursquare
para mostrar quais os locais disponiveis para arrendar. Ap6s a chegada ao estabulo reservado,
José partilha, desta vez no facebook, a sua ansiedade. Numa interligagdo com o Farmville José
aproveita o seu perfil do facebook para compor o presépio comprando entdo uma vaca e um
burro. Logo apds esta aquisicdo 0 carpinteiro comunica a todos que jd nasceu o Menino
mostrando uma fotografia do mesmo. Em breves segundos a imagem partilhada atinge uma
infinidade de likes que levam José a criar um evento para conhecer Jesus ao qual de imediato 0s
trés reis magos respondem positivamente. Entretanto Rei Baltazar na sua pagina do twitter
prepara-se para seguir a estrela de Belém, mas ndo sem antes trocarem e-mails acerca da compra
dos presentes. E aqui que o espectador é encaminhados para o site da amazon onde repara que se
preparam alguns itens para ser comprados e sdo eles: camelo, mirra, incenso e barras de ouro.
Entretanto e mais uma vez gracas ao twitter e & aplicagdo do foursquare para iPhone4, Baltazar,
Gaspar e Belchior chegam ao estabulo onde logo carregam um video da cerimonia na sua pagina
de Youtube e a sua exibi¢ao é o culminar do conto juntamente com o slogan “os tempos muda, 0
sentimento continua o mesmo”. Por ultimo aparece o logo da Excentric bem como os votos de

um feliz Natal...Digital.

10 . . ~
Resumo em estilo livre para compreensdo da peca.
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7.3 Estratégia
7.3.1 Criativa

A primeira linha estratégica a ser definida esteve dependente dos criativos, que se
juntaram para um brainstorming, onde se partilharam e construiram ideias. Foi nesta fase que
surgiu a ideia final resultante deste envolvimento: fazer um video que conte um pouco da
historia do nascimento de Jesus como se existissem todas as plataformas que existem
hoje a data do seu nascimento. Isto da perspectiva de alguém a mexer num computador
ou num dispositivo movel, tal como j& referido anteriormente. (Fig. 13)

Figura 13: “Historia do Natal Digital” (youtube.com, 25/12/2011)
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Chegando a este ponto, entraram em accdo os colaboradores mais ligados a parte
técnica, para uma avaliacdo da viabilidade e esfor¢o que a ideia requer. Nesta fase, comeca-se
a definir o contorno do molde que os criativos e executivos definiam. Resolveram-se as
Gltimas duvidas e foi tido em conta a visdo de negdcio. A conclusdo foi a mesma: a ideia de
casar o Natal (época de partilha) com redes sociais (sindbnimo de partilha) podia ser muito
interessante. Segundo o CEO da Excentric, do ponto de vista técnico ndao foi um desafio
complicado (ponto rapidamente validado); nesse caso seria necessario apostar ao nivel de
detalhe, pois seriam 0s pormenores que iriam “fazer” o video. Os criativos conceptuais
comecaram entdo a desenhar um script, com uma série de ideias para se adaptarem ao formato
previamente definido pela equipa que ia avaliando as hipdteses propostas, processo que
demorou 3 semanas, desde que se teve a tal centelha até ao postal concluido. Ficou assente
que o video seria em portugués, de modo a demonstrar ao publico e ao mercado que o

marketing digital ndo tem de ser necessariamente praticado em inglés. Esta prova poderia ndo
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trazer tdo bons resultados quanto aqueles que adviriam caso se concentrasse tudo numa versao

inglesa; no entanto ganhava-se em credibilidade.

7.3.2 Duracao e Portabilidade
Outras linhas estratégicas definidas inicialmente foram o tempo em que se chegou a

acordo que o conteudo era relevante o suficiente para cerca de 3 minutos, aproximadamente a
duracdo do video clip (o video tem a duragdo de 2°58°”). A escolha do alojamento do virus no
Youtube foi outro dos pontos que mereceu reflexdo. As justificacdes para tal foram o facto de
ser possivel partilhar o video noutras redes, sites, blogs, e-mails, chat’s, mas sobretudo por
ser possivel visualizd-lo sem sair do interface que se esta a utilizar (tem ainda maiores
audiéncias que o principal concorrente Vimeo). Para além de se tornar mais confortavel e
convidativo a observacdo do mesmo, ndo impede que entrem para contabilizacdo e construcao
de infografias de um unico filme, optimizando entdo os resultados. De uma forma
complementar, decidiu-se avancar com a partilha da peca nas redes sociais junto dos
contactos de cada colaborador, isto a partir da versdo alojada no Youtube, o que ajudou a
disseminar o postal de Natal de uma forma mais rapida, até porque as comunidades onde
estdo inseridos os colaboradores da Excentric, que vivem muito intensamente as novidades e
tém gosto em partilhar estas novas performances, afirmando que descobriram primeiro que
outros, segundo Miguel Figueiredo. Ao fazer com que as cerca de 50 pessoas partilhassem o

video, obteve-se uma boa cobertura de uma dptima segmentacao.

7.3.3 Timing
Para além da duracdo e do alojamento, outros dos pontos que foi alvo de ponderacédo

aprofundada foi o dia e hora de lancamento. A 7 de Dezembro de 2010, as 9h30m, o filme
foi alojado. A razdo desta data prende-se com os “picos” de audiéncia do Youtube que
ocorrem aos dias de semana, de manhd e hora de almogo, e aos fins-de-semana para quem nao
consultou durante o horéario de trabalho. Foi um dia Gtil que antecedeu um dia equiparado a
fim de semana, sequenciado por dois dias de semana e dois de fim-de-semana, obtendo-se
assim uma combinacdo Optima para o langamento. Além disso, o feriado de 8 de Dezembro é
associado a celebracao da “Imaculada Conceicao” que representa a devocao a “Nossa Senhora
Mée de Jesus”, estando por isso ligado a histéria do Natal. Para além desta ligacdo, a
Excentric considerou que era uma altura em que é suficientemente perto para se desejar votos
de um bom Natal mas ao mesmo tempo ndo é uma altura de saturacdo. O facto de o filme ser
lancado as 9h30m tem a ver com as contabilizacGes que sdo feitas diariamente. Logo quanto

mais cedo fosse posto online, melhor performance obteria, ficando melhor posicionando para

30



Virus inVitro

entrar nas listas “top +” do Youtube. Chegar a estas listas era importante no contexto téctico,
porque “existe muita gente atenta as novas entradas [nas listas] que de imediato s&o
infectadas e tentam infectar outros”, acredita Miguel Figueiredo. Ndo séo apenas alguns
utilizadores fanaticos que estéo atentos a estas listas, mas também os media, que foram outro
motivo do sucesso. Este virus foi capaz de extravasar por completo a Internet e de ter chegado
a televisdo e a imprensa. Todo este processo de decisdo de langcamento durou outras 3
semanas até estar concluido, o que fez com que tudo estivesse a postos antes de dia 7/12 (o
virus e a estratégia de seeding). Este compasso de espera para aguardar a data pensada como a
melhor significou um risco para a Excentric, pois alguém poderia apresentar alguma ideia

semelhante levando a “Historia do Natal Digital” a perder o efeito surpresa.

7.3.4 Outros factores criticos identificados pela marca
Esta foi a primeira peca desenhada para ser um viral “genuino” pela Excentric. Ja

haviam sido desenvolvidos trabalhos antes cujo objectivo era tornarem-se virais, na altura
feitos para um cliente, mas aconteceu aquilo que a empresa considera proibitivo acontecer: a
intrusdo demasiado grande do cliente — Neste caso, a Unica referéncia a marca no conteudo
é o0 logatipo na fase final. O constante alterar do conteido faz com que a pega perca interesse
ou se acabe por tornar num discurso pouco atraente acerca da marca. Mesmo nao interferindo
directamente no conteldo, pode afectar o tom ou determinados discursos, tornando-se assim
prejudicial no momento da partilha, pois corre o risco de nao ser considerado t&o interessante.
Este foi mais um dos pontos estratégicos decididos para o lancamento, a presenca da marca
apenas na assinatura e ndo de uma forma constrangedora. O CEO da Excentric acredita que €
esta elasticidade que é preciso existir por parte das marcas no digital, a qual representa a
capacidade de construir a propria audiéncia; caso contrario ndo gera visualizaces,
exemplificando que o processo de criacdo de uma peca viral tem muito mais a ver com o da
criacdo de uma novela do que de um anuncio, pois tem de conquistar audiéncias e convidar o
publico a sentir-se identificado com algum momento do video, ao invés do anuncio que
simplesmente surge num break e faz do pablico meros espectadores. Neste sentido, o0 eixo

emocional torna-se fulcral para criar empatia e relacdo com quem observa o filme.

O filme conseguiu entdo entrar nas listas e comecou a ganhar visualizacdes de uma
forma exponencial, seguindo-se as partilhas em blogs especializados, por parte da Excentric,
bem como pela explosdo nos media, o que fez com que as visualizacdes voltassem a disparar.
Nesta altura comecou-se a preparar o langamento da versdo inglesa e foi aqui que a marca se

comecou a aperceber do efeito por parte dos Catolicos. O risco assumido no que toca ao tom e
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na forma como ia ser aceite por parte da Igreja veio a revelar-se compensatério, pois em

menos de uma semana havia blogs catdlicos a promover o video. (Fig. 14)

Figura 14: Histéria do Natal Digital no site oficial do Papa (pope2you.net, Dez/2011)
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Para além deste risco a unica dificuldade que tinham sentido no que toca a ferir
susceptibilidades relacionadas com a localizacdo de Belém. Neste sentido, a equipa decidiu
seguir a indicacdo do Googlemaps de forma a proceder segundo uma postura apolitica. E
uma questédo algo polémica, dai terem tentado ndo tomar um lado pensando no Goodwill, pois
ndo queriam contar histérias ou episodios que poderiam nao corresponder a convencao.
Adicionalmente, a Excentric teve a preocupacdo de consultar em vérias fontes a versdo dos

factos de modo a ndo cairem no tal erro de serem acusados de distorcao.

Miguel Figueiredo, de uma maneira geral, alerta para o risco existente nas chamadas
regras do Marketing Viral, dizendo que estas sdo mutaveis e estdo muito dependentes dos
avancos tecnoldgicos e de alteracGes de habitos. Aquilo que antes era tido como normal e
levava a regra de “1 filme viral deve ter Imin”, estd hoje ultrapassado pela simples disposicao
das pessoas de verem filmes enquanto fazem outras coisas, nomeadamente ver televisdo, bem
como pela actual velocidade de internet disponivel que permite “carregamentos” maiores de

forma mais rapida.

O filme esta apenas alojado no Youtube, existindo actualmente duas versdes oficiais: a

portuguesa e uma inglesa. Existiram utilizadores que correram o video como sendo deles, mas
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ndo sdo consideradas versdes oficiais, ainda que uma delas tenha atingido cerca de 4 milhGes

de visualizagoes.

7.4 Internacionalizacdo do conceito:

A versdo inglesa foi feita a0 mesmo tempo e apenas ficou “invitro” durante mais uma
semana, até dia 13, isto porque a Excentric tinha como objectivo levar os paises de lingua
portuguesa a consumir o video em portugués, ndo havendo entdo efeito de canibalizacéo, ou
pelo menos tdo grande. O langamento desta versdo ja ndo contou com o apoio da partilha no
Facebook por parte dos perfis dos colaboradores da marca, visto ser limitado ao mercado
nacional. Tentou-se superar essa falha, aparecendo junto de alguns blogs da area para criar
maior buzz. Os apoios por parte dos blogs ligados a Igreja foram responsaveis pelo boom do
video nos EUA. Foi nesta altura que comecgou a acontecer um fendmeno interessante e ao
mesmo tempo um motivo de orgulho para a marca: pessoas com “peso” na Internet
comegarem a pegar na peca e a falarem sobre ela. Estes influenciadores (ex: Paulo Coelho —
Brasil — 1 milhdo de seguidores) trouxeram mais um boost para as visualizagfes. Houve ao
mesmo tempo jornalistas muito conceituados do New York Times, LA Times e do Financial
Times a escreverem sobre o Natal Digital, Professores em Harvard a utilizarem o caso como
exemplo do que se pode fazer nesta area. Conan O’Brien fez referéncia e passou o video, a
CNN também deu a conhecer o conto e entrevistou Miguel Figueiredo. O canal Plus, em
Franca, tambeém referiu o filme. Em Espanha foi a vez da TV Galiza... “Enfim, houve varios

meios a pegarem no postal de natal e entéo criou-se o fendmeno natural do viral.” (Fig. 15)

Figura 15: A entrada nos nos media (Video Excentric, 2011)
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7.5 Resultados Qualitativos

Entre outros reconhecimentos atingidos, o video trouxe & marca outras recompensas,
tais como o efeito notoriedade, a melhoria de imagem, o facto de terem ficado mais
conceituados e de terem aparecido no panorama internacional e nacional. Miguel
Figueiredo conta que houve um outro fendmeno muito interessante que foi “a quantidade de
pessoas que entrou em contacto connosco a dar-nos 0s parabéns pelo video”. Apenas pela
simples presenca do logo no final do video, as pessoas davam-se ao trabalho de procurar saber
quem € a Excentric, ir ao site, conseguir 0s contactos e depois enviar o e-mail. “Ha muita
intengdo por trés, ndo é so espontaneidade de chegar ao video clicar e escrever o e-mail”. Para
além da aceitacdo pelo Vaticano, chegaram a Excentric dezenas de pedidos de igrejas para
passar o video durante missas, inclusivamente no santuério de Fatima, onde se assistiu a

projeccdo do video.

A marca recebeu também as felicitacdes de varias agéncias por todo o mundo. Outras
agéncias propuseram uma espécie de parceria de trabalho de marketing digital com a
Excentric, coisa que se verifica com agéncias em Espanha e em Inglaterra. Varias empresas
surgiram com pedidos de propostas (ndo apenas nacionais). Entretanto, ganharam um grande
cliente em Angola e, embora ja existissem conversacoes, o video foi o “fechar do negdcio”,
sem concurso, 0 que é raro. Foram também convidados para um pitch na Holanda, para uma
marca muito interessante, também para trabalhar a componente digital. No fim, e feitas as
contas, se fosse hoje, Miguel Figueiredo cobraria 50.000€ (sem achar caro) por esta pega, pois
acredita que o investimento proveniente no futuro de qualquer area do digital serd agora cada
vez maior. Aquilo que antes representava 16 propostas por més (em média) para novos
clientes (em 2010), passou para 58. Este foi o grande salto da Excentric gracas a este video,

gue concorre agora para varios prémios (Nacionais e Internacionais).

Quanto aos direitos de autor e de utilizacdo de outras marcas, a equipa que
desenvolveu a peca acredita que as marcas utilizadas (Google, facebook, etc) estdo expostas
de tal maneira que ndo faz sentido existirem pedidos de autorizacdo. Para além de ir contra o
espirito destas marcas de internet, que sdo marcas de partilha, que chegam a viver disso, o que
seria um acto contraproducente. O Unico componente em que existiram duvidas quanto a
permissao de utilizacdo foram 2 ou 3 segundos no final de um video de um teatro amador.
Aqui a interpretacdo da Excentric foi que se estdo apenas a utilizar 2 ou 3 segundos e de um

video que esta publico na internet, em ultima instancia, 0 maximo que podia ter acontecido
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seria a pessoa entrar em contacto e pedir para tirar esse excerto (nada que a marca ja ndo

tivesse preparado para avancar no caso de acontecer).

7.6 Analise de Resultados Quantitativos
7.6.1 Nacional

Com base no Youtube Insights (Fig. 16), analisamos entdo os resultados da verséo
portuguesa do viral desenvolvido pela Excentric. Até ao dia 15 de Marco a “Historia do Natal
Digital” foi vista 3.051.237 vezes, obteve 8.540 Likes (manifestacGes positivas) e 135
Deslikes (manifestagdes negativas). Conseguiu ainda 1.629 comentérios e 6.511 entradas para
listas de favoritos. Estes dois Gltimos dados surgiram na mesma proporcao de visualizagfes:
durante as primeiras trés semanas a marca cresceu de uma forma exponencial (quase 3

milhdes). No final deste periodo a marca comegou a crescer de uma forma mais pausada.

Quanto a portabilidade para outras redes, infere-se que, das analisadas pelo Youtube,
a ultima (e que nao foi no dia de estreia) foi a Yonkis. Todas as outras redes tiveram accdes
ligadas ao video logo no primeiro dia. A rede mais influente para aumento das audiéncias foi
0 Facebook. Ha ainda a destacar o papel dos dispositivos mdveis que logo no primeiro dia

espalharam a mensagem.

Tirada uma fotografia aos utilizadores para quem o video € mais popular conclui-se
gue o primeiro segmento a ter em conta sdo homens dos 45 aos 54, seguidos dos homens entre

0s 35 e 0s 44, e, por ultimo, as senhoras entre 0s 45 e 0s 54.

O video ganhou maior popularidade (representada pela localizacdo geogréafica das
audiéncias) em Portugal, Espanha e Brasil. Conseguiu ainda ter uma presenca significativa em

Angola, Mocambique, Argentina, Venezuela e EUA.
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Figura 16: Infografia “Historia do Natal Digital” (Youtube Insights, 2011)
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7.6.2 Internacional
A edicdo internacional, tal como Miguel Figueiredo previa, teve maior nimero de

visualizac@es e interac¢des (Fig. 17). Juntado 10.002.308 visualiza¢Ges ao seu curriculo, esta

peca viral conseguiu atingir o pddio do video portugués mais visto de sempre.

“The Digital Story of the Nativity” obteve 3.205 comentarios que surgiram na mesma
proporcao de visualizacdes. Ja as 20.591 entradas para os favoritos tiveram um crescimento
ainda mais exponencial, ao invés dos comentarios e visualizacdes. Até ao dia 15 de Marco de

2011, 24.485 pessoas fizeram questdo de afirmar que gostaram do filme (Like), enquanto 471
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demonstram que ndo gostaram (Deslikes). O crescimento foi mais acentuado do que no caso

do filme portugués; o efeito exponencial foi maior.

Ainda na Figura 17, da andlise a portabilidade/interactividade face ao contetdo
constata-se 0 seguinte: os dispositivos mdveis tiveram uma quota parte de cerca de 10% das
audiéncias conquistadas. JA& o Facebook assume-se como a rede que mais convida as
visualizagdes. Das analisadas pelo Youtube Insights, todas os dominios de links que criaram
contactos com o video fizeram-no no primeiro dia, excepto a rede Flixxy que apenas entrou

em accdo 3 dias depois.

O perfil comum dos utilizadores que viram o filme é o mesmo que na versdo
portuguesa (M 25-44), mas neste caso 0 segundo e terceiro lugar abrange uma idade mais
velha (55-64), mantendo os utilizadores do género masculino como o0s mais interessados.

A versdo em inglés da peca teve grande impacto nos EUA, seguido de Australia e
Espanha. Também contribuindo para visualizagGes, houve alguns outros paises que se

destacaram: de toda a Europa, Africa do Sul e Canada.
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Figura 17: Infografia “The Digital Story of Nativity” (Youtube Insights, 2011)
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8. CONCLUSOES

8.1 Analise Critica

Neste ponto encontra-se a analise dos “pontos criticos” dos resultados do estudo que
foi feito para avaliar o caso Excentric — Natal Digital de uma forma critica e conclusiva,
tomando por base o modelo conceptual acima descrito (Fig. 12).

Esta mensagem de Marketing Viral nasce com um
proposito estratégico: o de fazer saber a existéncia da marca no mundo que se
confunde com o seu mercado, o meio digital. Existiu um principio, meio e fim na
criacdo desta peca de modo a atingir o objectivo delineado pela marca que foi: atingir
os “top +” do Youtube. Desta maneira a empresa garantia que estava a conquistar
audiéncias, mas sobretudo a impactar 0s sneezers promiscuos, que costumam estar
atentos a estas listas (de “fop’s”). Neste ponto, mais importante do que confirmar que
a marca conseguiu atingir o seu objectivo (que conseguiu), € certificar que a Excentric
comegou por definir uma linha estratégica, onde pensou quais 0s objectivos a alcangar
e como fazé-lo. Esta atitude denota um esforco estratégico que € reconhecido e
identificado por parte de autores desta a&rea como um modo correcto para a préatica do
Marketing Viral.

No que toca aos atributos a incluir na criacdo do virus — categoria da area por nés

definida, como design — observaremos de seguida os eixos Emocional, Criativo e Técnico.

: Como se pode ler na revisdo bibliografica, este aspecto ¢ a
chave para o éxito. E a emocao que, para além de acelerar a partilha, permite uma
criacdo de lacos com o utilizador, fazendo com que este tenha algo a dizer sobre a
peca. Neste caso, a emoc¢do adoptada foi a surpresa, advinda também do contetdo
invulgar, juntamente com alegria’lhumor. A presenca constante destas duas emocoes
faz com que os utilizadores se sintam bem em partilhar (recompensa), enchendo-os de
uma série argumentos para que, no momento de partilha, convencam outros a ver,
dando assim uma alavancagem a ‘contaminagao’. Quanto a imaculac¢éo do conteudo,
neste caso, justifica-se em dois sentidos: primeiro, pela simplicidade de presenca da
marca no video sem manchar os contetdos (logétipo apenas no final); segundo pela

preocupacao em ndo vacilar perante a Historia.
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: Este é um dos pontos essenciais para atingir o sucesso, a
relevancia do contetdo. A histéria que é transmitida é o primeiro passo na construcdo
da audiéncia. Neste caso, o proprio titulo do filme indica que se podera estar presente
da tal historia extraordinaria, a “Historia do Natal Digital”, acabando também por
funcionar como o Seeding Hook. A perspectiva que os criativos deram ao clip tornou-
0 num conto que acaba por ser fora do comum, uma vez que se esta a assistir a uma
associagdo das mais recentes tecnologias ao nascimento de  Jesus
(Actualidade/Tendéncia/Timing). O sentimento que esta accdo viral conseguiu
transmitir  para os utilizadores atingiu outro  pilar importante, o0
impacto/memorizacao, que remete para momentos como aquele em que Maria conta
a José que vai estd gravida através de um e-mail dizendo o seguinte: “José, temos de
falar. Vou estar gravida. Bjs. Responde ASAP.” Para além deste pormenor
humoristico, que enriquece o conteudo, toda a peca consegue, pela originalidade e
caricatura da situacdo, criar impacto em quem a vé. Os momentos de gozo
(perspectiva positiva) com as plataformas, sites e marcas que aparecem no Vvideo
podem também causar impacto no utilizador, acabando por se tornar uma lembranca

do video.

: Do ponto de vista técnico a “Historia do Natal Digital”
proporciona interactividade pela capacidade que o utilizador tem de comentar a peca,
assinalar se gosta ou ndo, adicionar a uma das suas listas de videos preferidos,
subscrever os novos filmes da Excentric, e, acima de tudo, poder partilhar em outras
redes, utilizadores ou sites. Esta portabilidade, ou adaptabilidade de formato, foi
importante no momento de seeding, tal como uma plataforma que ndo exigisse esperas
e funcionasse de forma click-friendly. SO assim 0 acesso poderia ser convidativo sem
fazer dispersar as audiéncias. A agéncia decidiu ndo cobrar qualquer valor

(gratuitidade) sobre a peca, também por ser um cartao de Natal.

O eixo técnico esta intrinsecamente ligado com o Seeding do virus.
Observando o que se pretendia por Miguel Figueiredo (ponto anterior), a estratégia
apontou para o Youtube que cumpre todos o0s requisitos do ponto anterior. Estando
entdo nesta Rede Social de Participacdo, a marca conseguiu correr blogs, sites, redes

sociais, e-mails e até ser descarregada, obtendo audiéncias, que estariam todas a ser
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contabilizadas num sé contador. O Youtube encaixa também nos pontos de

gratuitidade e click-friendly.

: A data de lancamento estratégica € mais uma prova de que a marca estava
disposta a fazer todos os possiveis para atingir o sucesso. A gestdo do lancamento para
0 dia 7 de Dezembro. mostra que a marca tentou apanhar o maximo de picos de
audiéncia do Youtube por forma a ganhar efeito sinérgico e entrar nas listas. A partir
destas listas, 0s sneezers (maioritariamente Promiscuos) comecam a fazer com que a
mensagem chegue a simples utilizadores. Devido & insercdo no meio digital e da
comunicagdo online, a Excentric p6de contar com partilha por parte dos seus
colaboradores junto das suas redes, afectando assim mais alguns sneezers poderosos, e
até promiscuos (visto uma parte deles ser profissional ligado a area, nas palavras de
Miguel Figueiro).

Ja na edicdo inglesa, para além do alojamento do video em inglés no Youtube,
a marca preocupou-se em chegar a blogs da especialidade visto ndo obter rede de
contactos directa. Esta preocupacdo com 0s sneezers deu algum suporte a nivel de
reconhecimento e notoriedade (ex: Paulo Coelho ou Conan O’brien). Outra situacéo
conclusiva em relacdo aos sneezers foi o pedido aceite do jovem alemédo para
remistura da peca. A resolucédo desta situacdo, mostra a capacidade de saber lidar com

os infectados, atribuindo-lhes um papel fundamental para a partilha.

: Olhando para o tema sob o ponto de vista estratégico a Excentric
conseguiu obter bons resultados em termos virais (visualizacbes, partilhas,
comentarios, “gostos”, buzz) que se acabaram por se traduzir em valor de negécio. A
empresa recebeu felicitagcbes, aumentou a sua notoriedade, conseguiu ganhar espacgo
no mercado competitivo do meio digital, apareceu no panorama internacional, aceitou
varios pedidos para utilizacdo dos direitos, nomeadamente de varias paréquias, criou
parcerias com empresas inglesas e espanholas, ganhou novos clientes e aumentou o
namero de propostas: as 16 propostas a que davam resposta hum més (em média)

transformaram-se em 58 mensais desde o langamento do video (dado mensuravel).
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E perceptivel entdo a ligacio entre a forma como deve ser uma peca viral e 0 “virus”
apresentado pela Excentric. Desde o inicio do processo que a marca se preocupou com oS
detalhes para tentar obter os melhores resultados e conseguir atingir os objectivos
pretendidos.

Segundo a orientacdo focada nos objectivos pretendidos, a marca conseguiu aplicar a
estratégia da implementacdo de Marketing Viral. Os eixos emocional, criativo e técnico das
caracteristicas afectas ao design da peca foram todos cobertos, de acordo com a revisao de
literatura realizada. A fase de seeding foi implementada (sobre a mesma linha estratégica) de
modo a optimizar o design da peca. Por fim, todos os infectados contribuiram com 13.053.545
visualiza¢des do video, 33.631 pontuacdes atribuidas (98% sdo positivas), 4.834 comentarios
e 27.102 adicdes a lista de favoritos. Estes dados ndo contemplam as remisturas feitas pelos

sneezers, que representariam mais algumas visualizagdes.

8.2 Importancia para os Marketers

O presente estudo procura sintetizar algumas das investigacfes empiricas feitas até ao
momento sobre a tematica do Marketing Viral assim como do Social Media e WOM Digital.
O trabalho realizado pode revelar-se interessante numa perspectiva de aprendizagem. O
modelo conceptual formulado a partir das varidveis retiradas da revisdo bibliografica constitui
uma mais-valia para as investigacdes teoricas feitas nesta area, enriquecendo os conteudos

empiricos e alguns dos gaps existentes na literatura.

Ja numa vertente prética, este estudo identificou factores importantes e que contribuem
para o0 desenvolvimento do marketing no que diz respeito a este sector especifico, que carece

de mais estudos.

Neste sentido, foi importante o esclarecimento com um caso completo que acaba por
servir de exemplo e de suporte ao modelo. Pelo sucesso do caso, espera-se transmitir alguma
confianca para a tomada de decisdo positiva no que toca a estratégia de adopcao de Marketing
Viral.

8.3 Limitacdes do estudo
Sem prejuizo das contribui¢bes que o trabalho assinala, podem também ser apontadas
algumas limitacdes que, em parte podem ndo ser vistas como limitagdes proprio sensu, mas

orientacdes para trabalhos futuros
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Mesmo a estrutura deste projecto sendo um caso de estudo, serd limitativo julgar-se
um modelo apenas com um caso, ainda que o modelo tenha sido construido com base em

literatura cientifica.

O facto de o caso ter decorrido no Natal, apesar de ser uma opcao estratégica, pode
induzir em erro pelo sentimento “especial” de partilha vivido nessa altura do ano. Uma parte
dos resultados contabilizados poderiam ndo ser obtidos numa outra época do ano com uma

accédo equivalente.

A adopcdo da estratégia de Marketing Viral é ainda restrita em Portugal. Seria
interessante e relevante para os anunciantes, em primeiro lugar, mais esclarecimentos sobre

esta tendéncia da comunicacao.

Espera-se que o presente estudo sirva de incentivo para futuras investigacbes e
analises mais profundas sobre esta tematica, que carece de referéncias empiricas apesar do seu

leque exploratdrio abrangente.
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ANEXOS

ANEXO I: Guiao - Entrevista a Excentric

Trabalham na area do digital.

Trabalham com realidade virtual, hologramas, 4D, realidade aumentada, reconhecimento de
emocoes, vendedor web (optimizacdo de site?), expertise para web, instante studio (sites de
entretenimento), aplicacdes web.

Clientes como a CGD, Danone, Nokia, Turismo de Portugal e claro, empresas da drea do marketing e
publicidade.

Processo irreverente de recrutamento a acompanhar o design futurista do site.
7 Prémios Sapo 2010.

Pontos de interesse:

Pré-Lancamento

e Natal Digital, como surgiu a ideia?

e Quais os objectivos?

e Porqué esta mensagem/conteldo? (Eixo do humor)

e Quais os ingredientes de sucesso?

e Quais as duvidas e momentos de decisdo durante o processo?

e Tém algum modelo/abordagem especifico para o viral?

e Porqué o langamento exclusivo no youtube? Ponderaram-se outras hipdteses?

e Concorda que no final, o logo da Excentric é mais do que uma assinatura, é um “convite”?
Pés-Lancamento

e Evolucdo e resultados? Posso ter acesso a dados?

e Que mais-valias advieram para a empresa para além da notoriedade aumentada?

e Como surgiu o convite para traducdo para inglés? Teve tanto sucesso?

e (Que outras abordagens tiveram por parte de clientes nacionais/internacionais, devido a este
video?

e Concorda que no final, o logo da Excentric é mais do que uma assinatura, é um “convite”?

e Tém outros casos virais?
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