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Resumo - A continua evolugao das tecnologias, potencializadas pela internet, tém revolucionado o mundo dos
negoécios, impactando diretamente o comportamento das pessoas e como elas se socializam. Assim, surge um
novo perfil de consumidor o “jovem”, sempre conectado ¢ influenciador, neste cenario, o marketing viral se apre-
senta como uma alternativa para as empresas se promoverem. O objetivo foi analisar a efetividade da influéncia
do marketing viral na decisao de compra do consumidor jovem. Assumindo uma abordagem quantitativa de cara-
ter descritivo, um estudo foi realizado junto a 53 jovens consumidores. Entre os principais resultados, destaca-se
a utilizag@o elevada da internet e do smartphone pelos respondentes; certa desconfianca com relagdo as propa-
gandas em geral, motivando-os a reforgar suas opinides através de informagdes da internet, ¢ dos grupos ao qual
pertencem, ¢ uma maior propensdo no compartilhamento de conteudo. A conclusio geral é que a popularizagdo
das diversas Tecnologias de Informagdo, vém impactando no comportamento ¢ ocasionando um empoderamento
do consumidor, isto implica que as empresas devem apresentar suas campanhas de maneira honesta, divertida e
criativa, favorecendo a dissemina¢ao de conteudo entre os grupos ao qual pertencem.
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Viral marketing: an analysis of its effects on the
buying decisions of young consumers

Abstract - The continuous technologies’ evolution, powered by the internet, has revolutionized the business
world, directly impacting people’s behavior and how they socialize. Thus, a new consumer profile emerges, the
“young person”, always connected and influential, in this scenario, viral marketing presents itself as an alternative
for companies to promote themselves. The objective was to analyze the effectiveness of viral marketing’s influen-
ce on the purchase decision of young consumers. Assuming a quantitative approach of a descriptive character,
a study was carried out with 53 young consumers. Among the main results, the high use of the internet and the
smartphone by the respondents stands out; a certain distrust in relation to advertisements in general, motivating
them to reinforce their opinions through information from the internet, and the groups to which they belong,
and a greater propensity in sharing content. The general conclusion is that the popularization of the various
Information Technologies, have been impacting on behavior and causing consumer empowerment, this implies
that companies must present their campaigns in an honest, fun and creative way, favoring the dissemination of
content between groups at the same time which they belong.
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1. Introducao

O rapido desenvolvimento das tecnologias de comunicacao da informacao, representa
uma grande revolu¢ao no mundo dos negocios. Os consumidores estdo cada vez mais conectados
e bem informados, as novas tecnologias vém desafiando as empresas a se adaptarem a este
cenario cada vez mais dindmico na busca pela competitividade. Nesse sentido, ¢ fundamental
adquirir conhecimentos sobre os consumidores e assim identificar elementos influenciadores do
comportamento virtual, decisdo de compra e fidelizagio (STEINHOFF et al., 2018; SABAITYTE
et al., 2019).

O marketing ¢ o grande responsavel pela captagao e retencdo de clientes, fatores
determinantes na geracdo de renda e crescimento das organizag¢des (PRIDE; FERREL, 2016).
Isso pode ser viabilizado através da dificil e incessante busca pela satisfacdo das necessidades
dos consumidores, para criar e adaptar produtos e servicos que melhor se adequem a estes
(RIES; TROUT, 2001; KOTLER; KELLER, 2012; REVELLA, 2015; GODIN, 2019).

As constantes mudangas na sociedade tém desencadeado novos comportamentos e
habitos de consumo nas pessoas. Os avangos tecnologicos eminentes, dentre estes a internet,
tem sido responsavel por grande parte dessas transformacdes, a exemplo das midias sociais,
que por sua vez, remodelam o modo de interagdo entre estas pessoas, reduzindo as barreiras
geograficas e demograficas, bem como permitem o compartilhamento de suas experiéncias de
consumo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Com isso, a confianga do consumidor,
outrora influenciada por campanhas tradicionais de marketing, volta-se a fatores sociais como:
amigos, familia, e seguidores de redes sociais, como o Facebook e o Twitter (JIN; RYU, 2019;
SAMIEE, 2020).

Nessa onda de mudancgas, surgiu o marketing viral, produzindo a¢des voltadas a
divulgacdo espontanea de contetidos por parte de seus expectadores, propagando-se rapidamente
e atingindo outros consumidores; comparando-se aum virus ou infec¢ao humana (REICHSTEIN;
BRUSCH, 2019; JENDOUBI; MARTIN, 2020). Assim, através do dinamismo da comunicagao
boca a boca potencializada pela internet, a curiosidade das pessoas ¢ despertada, motivando o
compartilhamento espontaneo de conteudo através de suas redes sociais (TORRES, 2009).

Como consequéncia, emergiu um novo perfil de consumidor, “o jovem”, nativo digital e
conectado, percebido por sua maior tendéncia a mobilidade e ao imediatismo das coisas. A este,
surge uma caracteristica marcante, confia em suas redes sociais, amigos € em familiares mais
do que nas empresas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Pesquisas revelam uma
parcela consideravel de usudrios da internet formada por jovens; numa amostra de quase 180 mil
pessoas entre diversas faixas etarias, 85% destes entre 18 a 24 anos acessaram a internet, sendo
o smartphone o dispositivo mais utilizado, com cerca de 94,6% (IBGE, 2016). Posteriormente,
em uma nova pesquisa, esses resultados passaram para 88% e 97% respectivamente (IBGE,
2018).

Num cenario tecnoldgico e desafiador, emerge este perfil de jovem conectado, exercen-
do grande influéncia entre seus circulos sociais, ditando tendéncias e formando opinides. No
entanto, acompanhar estes avangos requer das empresas a ado¢do de técnicas cada vez mais
eficazes, o marketing viral surge como uma importante alternativa, quanto a divulgacao de
suas marcas, aproveitando-se de seu efeito propagador, dindmico e espontaneo. Dessa forma,
o objetivo foi analisar a efetividade da influéncia do marketing viral na decisdo de compra do
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consumidor jovem.

A compreensao dessa influéncia pode trazer diversas contribuicdes, entre estas: entender
o consumidor na era digital; dimensionar o impacto do marketing viral na decisdo de compra
do consumidor jovem; apoiar o direcionamento de marketing das organizacdes; € proporcionar
insights para futuras pesquisas. Portanto, o estudo se justifica.

2. Conceitos

O marketing tem experimentado uma série de transformacdes ao longo dos tempos, tanto
sob uma perspectiva conceitual, como também no ambito comercial. Dentre as diversas forgas
que vém ocasionando essas mudangas, os avancos tecnoldgicos, em particular, t€m um impacto
profundo, resultando no aprofundamento do relacionamento com os clientes (FRANCISCO
et al., 2019). O desenvolvimento exponencial dessas tecnologias expande ainda mais as suas
possibilidades, aumentado a competitividade nos negocios, resultando em atividades cada vez
mais eficazes (SABAITYTE et al., 2019).

Entre diversos estudos com esse foco: O impacto da tecnologia nas estratégias de mar-
keting (CAPON; GLAZER, 1987, BLATTBERG; GLAZER; LITTLE, 1994); As abordagens
sobre a geragdo de grandes volumes de dados, resultando em construgdes de modelos matema-
ticos para catalogar generalizagdes empiricas (BASS, 1993; LEEFLANG; WITTINK, 2000);
O declinio da grande midia ocasionado pela TV a cabo e outras tecnologias personalizaveis
(KRUGMAN; RUST, 1993); A constante evolucao da Internet e de outras modernas tecnologias
da informagdo vém possibilitando relacionamentos mais profundos e centrados nos clientes
(WINER, 2001; RUST; MOORMAN; BHALLA, 2010; RUST; HUANG, 2014).

As inovagoes tém influenciado diretamente nas estratégias de marketing para conquistar
a preferéncia e fidelidade dos consumidores. O que por sua vez, tem permitido as organizagdes
uma melhor compreensdao quanto ao comportamento desses, obtendo uma melhor assertivi-
dade na personalizag@o e no direcionamento de contetidos (BAIERLE et al., 2019; SANTOS,
2019). Como resultado, as inimeras ferramentas da Tecnologia de Informacao, a exemplo da
Inteligéncia Artificial (IA), Big Data Analytics (BDA), Internet, entre varias outras, vém fazen-
do com que os 4 Ps do estilo 1960 fiquem cada vez mais obsoletos (RUST, 2020).

A utilizagdo da IA afetara diretamente a estratégica, incluindo modelos de negécios,
processos de vendas e opgdes de atendimento, bem como possibilitard um maior conhecimento
sobre o cliente e suas preferéncias, realizando uma personalizacdo mais eficaz (DAVENPORT
et al., 2019; TANSITI; LAKHANI, 2020). O BDA, por sua vez, vem permitindo uma analise
mais profunda e assertiva quanto as necessidades dos consumidores, impulsionando a capaci-
dade das organizacdes de criar produtos e entregar programas de marketing que atinjam niveis
mais altos de satisfacao (MSI, 2016).

No entanto, foi gracas ao advento da internet que essas e muitas outras oportunidades
surgiram, a medida que a quantidade de informacdes capazes de ser comunicadas seguem em
crescimento exponencial.

Com o surgimento e o desenvolvimento da Internet como o principal canal e a melhor
oportunidade para a implementacao do modelo de marketing “one-to-one”, o mercado tem se
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tornado mais interativo, oferecendo produtos e servicos de forma dindmica e inovadora, além de
permitir uma maior proximidade com os consumidores (KOTLER; KATAJAYA; SETTAWAN,
2017). Por outro lado, o poder e a atratividade do ambiente online também transformaram a ma-
neira como esses se comportam, criando novos padrdes e estilos de vida que devem ser levados
em consideracdo ao criar estratégias apropriadas de marketing na internet, muito diferentes das
tradicionais (GRUBOR; JAKSA, 2018). Nessa logica, estar atento as mudancas na era digital é
primordial para as empresas, o contrario pode significar o fim dos negocios.

Estar atento resulta na incessante busca pelo sucesso e em ultima instancia, a sobrevi-
véncia, a qual, torna-se de suma importancia, ir sempre aproveitando da melhor forma possivel
as ferramentas da TI que vao surgindo. Em termos globais, houve um aumento do niimero de
sites de 17 milhdes em 2000 para 1,78 bilhdes em 2020 (INTERNET LIVE STATS, 2020). Esse
crescimento, a tornou o principal campo de negdcios e o canal de comunicagdo mais popular,
criando novas regras e novos papéis (GRUBOR; JAKSA, 2018).

A constante expansdo da internet, demonstra por si s6 a sua importancia.
Aproximadamente 40% da populagdo mundial possuia conexao com a internet no ano de 2018,
em 1995 era menor que 1% (AHLGREN, 2020). Atualmente, 59,6% da populagdo mundial,
aproximadamente 4,6 bilhdes de pessoas estdo conectadas; no Brasil, esse percentual chega
a 70,7%, cerca de 149 milhdes (INTERNET WORLD STATS, 2020). Assim, motivado pelas
crescentes forgas da internet, o aprofundamento do relacionamento entre as pessoas ampliou a
capacidade e a necessidade das empresas de se comunicarem com o0s seus clientes, armazenar
e analisar suas informacdes (RUST, 2020).

Além das inimeras contribuicdes, a internet trouxe diversas inovagoes para a socieda-
de, entre estas, a possibilidade de que qualquer um possa ser o produtor, o intermedidrio € o
usudario de conteudo. Isto possibilitou a formagao de redes de informagao, onde os individuos
se agrupam a seus semelhantes e estabelecem relagdes de interesse (MARQUES; VIDIGAL,
2018).

Este crescimento trouxe consigo um mundo de novas perspectivas, onde o consumidor
conectado passa a ter maior poder e acesso as informagdes, impulsionando sua opinido que
ganha maior forca nas midias sociais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Através
destas, grupos compartilham experiéncias de consumo, questionam marcas, elogiam e passam
a escolher produtos ou servigcos embasados nas avaliagdes de pessoas contidas em seus circulos
sociais de confianca (AL ABRI; VALAEE, 2020).

Observa-se ainda um grande aumento de usudrios das redes sociais, como demonstrado
pela We Are Social (2020), onde 321 milhdes de pessoas criaram um perfil em alguma dessas
midias, entre os anos de 2019 e 2020. Ainda segundo a pesquisa, a propor¢ao de pessoas que uti-
lizam redes sociais em relagdo a popula¢do mundial ¢ de 49%, totalizando cerca de 3,8 bilhdes
de pessoas. Além disso, constatou-se que o tempo médio de permanéncia didria nessas redes,
corresponde a 2h e 24 min, um valor bem alto levando considerando que a média diaria de uso
da internet ¢ de 6h 43 min. Esses dados evidenciam o comportamento em rede, peculiar ao ser
humano, onde ele se agrupa a seus semelhantes e estabelece relagdes de interesse, sejam elas
de trabalho ou nao, que se desenvolvem e se modificam conforme sua trajetoria (MARQUES;
VIDIGAL, 2018).
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A expansao de usudrios online e moveis em todo o mundo, estd impactando diretamente
o comportamento do mercado, as vendas de e-commerce estdo constantemente aumentando,
as opgoes de remessa e pagamento foram simplificadas e as principais marcas globais foram
introduzidas em novos mercados internacionais (LIPSMAN, 2019).

Apods melhorias na tecnologia moével, juntamente com as midias sociais, 0 marketing
se estabeleceu em um ambiente de mercado novo, complexo e desafiador. As redes sociais
vém impactando muitos aspectos da vida dos individuos, com quem eles discutem e, conse-
quentemente, com quem podem influenciar suas opinides sobre diferentes questdes (AL ABRI;
VALAEE, 2020). Realizar marketing através de redes sociais, exige das empresas uma maior
transparéncia, elas devem ganhar a confianca e a credibilidade dos seus clientes, através de
novas abordagens e técnicas de marketing; além de oferecer a oportunidade para alcangar o
maximo de resultados com o minimo investimento (GRUBOR; JAKSA, 2018).

Recentemente, a popularidade das redes sociais online e sua crescente influéncia na
formacao e opinido das pessoas levaram os anunciantes a utiliza-las como uma plataforma de
marketing, facilitando a interacao cliente-cliente, bem como a interacao cliente-empresa, o que
resultou no aumento da importancia do marketing viral (AL ABRI; VALAEE, 2020; RUST,
2020).

A comunicacdo ¢ algo caracteristico do ser humano, através de conversas formais ou
ndo, as pessoas trocam ideias e compartilham suas experiéncias de forma espontanea. Deste
modo, elas acabam por influenciar, ou sdo influenciadas em suas decisdes de consumo. Em
consequéncia disso, o marketing boca a boca surge como uma ferramenta que pode ser utilizada
por profissionais da area de marketing e que exerce grande influéncia no comportamento dos
consumidores (LOPES; SICILIA, 2013).

As recentes mudangas no comportamento das pessoas, resultante dos avancos da inter-
net e da expansao de novas midias facilitou o desenvolvimento e o gerenciamento de campa-
nhas boca a boca (FARD; MARVI, 2020). As redes sociais, incentivam a liberdade de opinido
das pessoas, nelas expressam suas experiéncias, positivas ou nao e que, quando provindas de
um circulo de confianga, t€ém maior poder de influenciar e recomendar por produtos ou servigos
(AL ABRI; VALAEE, 2020).

Neste cenario dinamico, imprevisivel e em crescimento constante, viabilizado pela in-
ternet e as midias sociais e potencializado pelo efeito “boca a boca eletronico” (eWON), surge o
marketing viral JENDOUBI; MARTIN, 2020). Trata-se de um conjunto de a¢cdes de marketing
digital que visam criar uma grande repercussiao da sua mensagem, permitindo atingir muitas
pessoas que a retransmitem, semelhante a um virus (LOPES; SICILIA, 2013; REICHSTEIN;
BRUSCH, 2019; FARD; MARVI, 2020; JENDOUBI; MARTIN, 2020). Assim, o marketing
viral ¢ criado por empresas e eWOM ¢ criado por consumidores, sendo assim, o marketing viral
¢ a causa e 0 eWOM ¢ o efeito (FARD; MARVI, 2020).

Este tem se caracterizado como uma ferramenta que influéncia diretamente na compe-
titividade dos negocios, motivando e facilitando a comunicagdo entre consumidores e empresas
(LOPES; SICILIA, 2013). Neste sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ressaltam que para
obtencao de melhores resultados estratégicos, as empresas precisam buscar a participacao de
grupos externos e aumentar o envolvimento de seus clientes no processo.
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Utilizar o relacionamento social para influenciar a opinido das pessoas ¢ crucial para
uma estratégia de marketing viral eficaz (AL ABRI; VALAEE, 2020). Nessa perspectiva Dinh
et al. (2014), apresentam dois modelos de estratégia de difusdo de informagdes: limiar e cascata.
No modelo de limiar, atribui-se um peso para quantificar a capacidade de influéncia de uma
pessoa sobre as outras, um Youtuber ¢ um bom exemplo desse modelo. Quanto ao modelo de
cascata, cada usuario ativo pode influenciar outros usuarios e assim sucessivamente. No entan-
to, Al Abri e Valaee (2020) propdem um novo modelo de difusdo ainda mais completo que leva
em consideracdo ambos os modelos e a presenga do usuério em vdrias outras redes.

A potencialidade dessas estratégias, demonstram como as empresas podem adquirir
vantagem por meio das midias sociais para anunciar suas marcas sem gastar muito, através da
aplicacdo do marketing viral (FARD; MARVI, 2020). Usar comunicagdes “peer-to-peer” nos
relacionamentos cliente-empresa para compartilhamento de informagdes sobre um produto ¢ o
principal objetivo da publicidade viral, resultando em aceitacdo do mercado (HO; DEMPSEY,
2010). Sobre a origem das comunicacdes, Bickart e Schindler (2001) encontraram um achado
interessante, constataram empiricamente que as informagdes obtidas sobre produtos em dis-
cussoes de usudrios online despertam mais interesse do que as informagdes fornecidas pelas
proprias empresas.

Consequentemente, o marketing viral requer interacdes sociais com foco nos produtos
e servigos oferecidos, atraindo a aten¢do dos usuarios, influenciando direta ou indiretamente a
inten¢do de compra dos consumidores (FARD; MARVI, 2020). No entanto, algumas conside-
ragdes sdo relevantes sobre o marketing viral, primeiro, por estar associado ao comportamento
humano, pode se tornar algo imprevisivel ou ainda dificil de controlar, o que nem sempre pode
ser favoravel a empresa (CAVALLINI, 2008).

Segundo, a facilidade de propagacdo de um determinado conteido pode fazer de um
cliente insatisfeito, um disseminador de imagens negativas da empresa e em questao de se-
gundos prejudicar sua reputagdo (MORICI, 2013). Assim, para evitar problemas como este, o
contetudo repassado deve ser verdadeiro e ao mesmo tempo impactante.

Acgdes como essas devem ser bem planejadas, para que o seu efeito seja positivo. Por
isso, grande parte das empresas utilizam a eWOM dos lideres de opinido em suas campanhas
para vendas de produtos e servigos desejados, e depois os incentivam a comunicar informagdes
aos seus seguidores (JIN; RYU, 2019).

Neste cenario, destaca-se este novo perfil de consumidor, o jovem. Nascido na era digi-
tal, muitas vezes lider de opinides, sempre conectado, encontra-se em fase altamente produtiva
e ¢ dificil de impressionar. Possui habilidade em conectar-se e compartilhar informacdes, co-
mentarios, avaliagdes sobre produtos e marcas (KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2017).

Sobre esse publico: 88% dos jovens entre 18 e 24 anos acessam a internet (IBGE, 2018);
98% dos jovens de 15 a 29 anos utilizam o smartphone (FTV, 2019). Ainda, 100% dos res-
pondentes afirmaram que utilizavam a internet para a comunicagdo, com frequéncia média de
6,2 dias/ semana, e as principais redes sociais conectadas eram: WhatsApp (1), Instagram (2),
Facebook (3) e Youtube (4). Assim, motivados pela constante ascensao no mercado e ao perfil
conectado inerente aos jovens, os profissionais de marketing tém voltado sua atengao para esse
publico.
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A conectividade e a constante interagdo possibilitada pela Internet, tem afetado direta-
mente as decisdes de compra desses consumidores conectados, suas escolhas tém sido cada vez
mais influenciadas pelos seus contatos sociais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
Por meio destas mudangas e, com o intuito de adequé-lo a este novo caminho percorrido pelo
cliente conectado, os autores apresentam o modelo conhecido como 5As (assimilacdo, atragao,
arguicdo, acao e apologia).

A fase de assimilagdo consiste no primeiro contato de comunicagdo com os clientes,
como ele assimilard a imagem da marca ou reconhecé-la. Em seguida os clientes filtram aquelas
mais relevantes, que mais os atraem, esta ¢ a fase de atragdo e segundo os criadores do modelo
0s jovens estdo entre os primeiros a reagir, sendo os primeiros a adotar novos produtos e ten-
déncias. Na fase de arguigdo, os conselhos de amigos, avaliacdes online, pesquisas e se forem
convencidos por estas informacdes adquiridas, irdo a fase de acao, que nao se resume somente
ao ato de comprar, as empresas devem estar atentas ao pos venda, interagindo com o cliente e
certificando-se de sua satisfacdo. Por fim, os clientes podem retornar as marcas, evidenciando
fidelidade e defendendo-a perante seus contatos, esta ¢ a fase de apologia, onde clientes se
tornam advogados das marcas, recomendando-as de forma espontanea e propagando conteudos
diversos, de forma viral (KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2017).

Para isso, os estudos de Fairbank (2008), Jakobsen e Skov (2009) e o de Xavier e Summer
(2009), ajudam a compreender o marketing viral, comportamento do consumidor e sua propen-
¢do a compartilhar contetido.

3. Metodologia

A investigacdo assume uma natureza de carater descritiva. Neste tipo de pesquisa o
principal objetivo ¢ relatar caracteristicas de uma determinada populagdao ou fendmeno, ou
ainda estabelecer relacdo entre variaveis (GIL, 2002). Foi utilizada abordagem quantitativa, que
para Creswell (2010), corresponde & um meio de testar teorias objetivas, explorando a relacao
entre variaveis.

A unidade de analise foi constituida por uma populagao de individuos pertencentes a rede
de contatos dos pesquisadores, sendo, portanto, empregada uma amostragem nao probabilistica,
utilizando técnica de levantamento de dados survey.

O instrumento escolhido foi o questionario, tendo em vista a busca pelo entendimento da
influéncia do Marketing Viral na decisdo de compra dos consumidores jovens. Esse método foi
composto por uma série de perguntas dispostas de forma ordenada que deveriam ser respondidas
sem a presenca do pesquisador. Tal técnica para coletar dados pode apresentar vantagens como
maior liberdade para os respondentes devido ao anonimato, além de alcancar uma maior area
geografica, resultando em respostas mais rapidas e precisas (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O questionario foi elaborado a partir do Google Docs, utilizado para a obtencao dos
dados. Tal instrumento ¢ resultante da combinagao de trés modelos propostos, primeiramente
concebido por Fairbank (2008) através de um questionario que teve como foco a andlise da
eficacia do marketing viral e sua relagdo com as vendas. Em seguida o de Jakobsen e Skov
(2009) que propuseram um experimento com dois videos, objetivando verificar se um video
viral estd mais suscetivel a ser compartilhado se produzido por um usuério comum ou por um
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profissional. Por fim, o de Xavier e Summer (2009) colaboraram com uma investigacao sobre a
receptividade, percepgao e resposta comportamental do consumidor relacionados ao marketing
viral.

O questionario foi composto por dez questdes de multipla escolha, dezesseis questdes
formadas através de uma escala de likert, onde o respondente teve a oportunidade de manifestar
o seu grau de concordancia ou discordancia quanto as afirmacgdes apresentadas e dezesseis do
tipo diferencial semantica, onde as respostas foram representadas por adjetivos opostos atraveés
de uma escala com sete niveis. Para a sua construgdo foi desenvolvida uma estrutura logica
dividida em trés partes. A primeira parte aborda as motivagdes da pesquisa e ainda instrui os
respondentes sobre o instrumento utilizado. Além disso, solicitou-se alguns dados demografi-
cos e o e-mail como forma de se evitar duplicidade. Visando identificar o grau de envolvimento
destes com a internet e seus recursos, foram desenvolvidas perguntas inerentes a sua utilizagao,
como frequéncia e tempo de uso.

Na busca pelo entendimento da percepgao dos consumidores com relagdo a campanhas
de publicidade, a segunda parte foi direcionada na mensuragcdo do grau de atitude destes
respondentes sobre propagandas de um modo geral, compartilhamento de informagdes através
da internet e nivel de envolvimento com o produto, que neste caso trata-se de um smartphone
da marca Apple.

Por fim, na terceira parte, os respondentes tiveram acesso a um video promocional deste
smartphone, disponibilizado no proprio questionario do Google Docs, e, apds sua visualizagdo,
preencheram questdes com variaveis associadas a peca publicitaria, como: atitude, qualidade,
disseminacao e lealdade.

Com relagdo a analise das médias foram considerados os seguintes niveis: de 1,0 a 2,9
inferior (INF); de 3,0 a 4,9 intermedidrio (INT); e de 5,0 a 7,0 superior (SUP). Assim, de acordo
com os niveis INF, INT e SUP escolhidos através da quantidade de respondentes, a amostra
total foi classificada e analisada.

Foram enviados 221 questionarios, obteve-se uma taxa de resposta de 24%,
correspondendo a um total de 53.

4. Resultados

A amostra € composta por uma pequena maioria de 54,7% do sexo feminino, idade mé-
dia de 24 anos, 62,5% até 25 anos, a maioria de 71,6% ¢ dividida equitativamente entre pessoas
que estdo no ensino superior ou trabalham em empresas privadas.

Verificou-se que a maioria de 98,1% utiliza a internet todos os dias da semana, sendo
que 41,5% estao conectados de 10 a 19 horas por semana e 18,9% por mais de 50.

Estes resultados, assim como as outras pesquisas realizadas nessa perspectiva da conec-
tividade (ex.: IBGE, 2016; IBGE, 2018; FTV, 2019; AHLGREN, 2020; INTERNET WORLD
STATS, 2020), evidenciam o seu crescimento constante € o papel que a internet tem assumido
na vida das pessoas e dos negdcios. A internet e outros tipos de tecnologia transformaram a
maneira como as pessoas se comportam, interagem, se comunicam e compram. A expansio da
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internet e conectividade constante motivou o surgimento de um novo perfil de consumidor que
nao pode ser ignorado, seu poder esta relacionado a quatro fontes: (1) tecnologico - direito de
ser ouvido; (2) econdmico - direito de escolha; (3) social - direito a ser informado; e (4) legal -
direito & seguranga (GRUBOR; JAKSA, 2018).

Além de compartilhar informagdes sobre produtos e servigos que utilizam, sdo altamen-
te atraidos por varias opgdes para compartilhar informagdes sobre si mesmos. Os consumidores
online s3o muito exigentes em termos de satisfacdo com a comunicacdo de marketing e expe-
riéncia com os produtos e servigos que utilizam (GRUBOR; JAKSA, 2018). Procuram contetdo
especial, diferente e hiper personalizado o tempo todo, de acordo com seu estilo de vida e a
autoimagem ideal. Usam todas as opg¢des e contatos online para descobrir a melhor solucdo para
seus interesses, sendo esse, um dos fatores que explicam a necessidade de se utilizar as redes
sociais (MARQUES; VIDIGAL, 2018).

Buscando investigar o tempo de uso com e-mail, Youtube, WhatsApp, Facebook, Twitter
e Instagram, alguns dos principais canais do marketing da internet (GRUBOR; JAKSA, 2018),
verificou-se que 45,3% utiliza o e-mail por menos de 1 hora por semana e apenas 5,7% informa-
ram nao utilizam. Quanto ao Youtube, 45,3% utilizam o recurso entre 1 e 8 horas por semana,
revelando a grande importancia desta plataforma na difusdo de videos pela internet, sendo esta
a que detém o maior numero de influenciadores (DINH et al., 2014).

Entre as midias analisadas o grande destaque foi para o WhatsApp, onde 51% dos pes-
quisados informaram usar a ferramenta acima de 16 horas por semana. O que demonstra a
relevancia deste novo canal de comunicagdo no compartilhamento e disseminagao de conteudo
entre as pessoas. Esses resultados corroboram com a pesquisa da FTV (2019), que o apresenta
como sendo a principal midia utilizada por 98% dos pesquisados, com uma frequéncia média de
utilizag¢do de 6,2 dias por semana, ainda a pesquisa trouxe os principais motivos dessa adesao:
principal meio para se relacionar com familiares e amigos (1); nos grupos de conversas chegam
os memes, as fofocas e os convites para as festas e reunides (2); muito utilizado para o trabalho

3).

Os demais resultados encontrados revelam que o tempo de uso com o Facebook e
Instagram apresentaram resultados aproximados, 39,9% e 32%, respectivamente, passando en-
tre 1 e 8 horas por semana com as ferramentas, o que destaca maior popularidade destas redes
perante as outras. No entanto, ¢ importante destacar que os usuarios despendem mais tempo no
Instagram, assim 45% dos pesquisados pode passar mais de 9h por semana nessa plataforma.
Quanto ao Twitter, a grande maioria de 74% nao utilizam, ver Tabela 0O1.

Observou-se na amostra, uma tendéncia por utilizar midias que possibilitem um maior
engajamento com grupos semelhantes. Como a maioria dos sujeitos da pesquisa sdo jovens, o
Instagram passou a ser uma das mais utilizadas e por mais tempo, isso pode ser explicado pela
pesquisa da FTV (2019), que a apresenta como a “queridinha” desse publico, visto que boa parte
dos colegas e membros da familia “indesejados” ainda nao a utilizam. Enquanto o Facebook,
foi apresentado como uma questdo de necessidade, visto que algumas empresas analisam os
candidatos pelo seu perfil na rede.
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Tabela 01: Tempo de uso com E ‘mail, Youtube, WhatsApp, Facebook, Twitter ¢ Instagram.

Tempo de uso E-mail Youtube WhatsApp Facebook Twitter Instagram
Nao uso 5,7% 0% 0% 15% 74% 11%
Menos de 1h por semana 45,2% 24,5% 0% 20,7% 17% 11%
Entre 1-8hs por semana 32,1% 45,3% 22,6% 39,6% 6% 32%
Entre 9-16hs por semana 13,2% 18,9% 26,4% 18,9% 4% 26%
Acima de 16hs por semana 3,8% 11,4% 51% 5,7% 0% 19%

Fonte: Pesquisa direta (2018).

O e-mail, mesmo apresentar do um baixo tempo de uso, para 45,3% ¢ menos de uma
hora, ¢ um importante canal de marketing, Grubor e Jaksa (2018), o apresentam como um cami-
nho direto para a comunicagdo pessoal e personalizada com clientes novos e antigos, esses tipos
de campanhas sd3o econdmicas, personalizadas, rapidas, massivas, mas direcionadas, aprovadas
por consumidores que geralmente sdo conscientemente registradas na lista das empresas.

Pesquisa realizada pelo Pew Research Center (2018) com jovens americanos de 18 a 24
anos, confirma esta sequéncia de popularidade entre estas redes sociais, onde Facebook obteve
80%, Instagram 71% e Twitter 45%. Neste contexto, Bueno (2020) apresentou as redes sociais
mais utilizadas pelos brasileiros em 2019, sendo o Youtube a mais utilizada com adesdo de
95% dos brasileiros, ultrapassando o Facebook. O que pode ser explicado pela relevancia do
formato, no Instagram, esse tipo de formato recebe 38% a mais de engajamento e duas vezes
mais comentarios que uma foto (BUENO, 2020).

E importante investigar os meios tecnologicos que possibilitam esse engajamento e
constante conectividade, assim pretendeu-se investigar qual seria o equipamento mais utilizado
para tal acesso. Os resultados obtidos foram os seguintes: 79,2% informaram utilizar o smar-
tphone, enquanto 20,8% usam PC ou notebook, no entanto ndo houve nenhuma resposta para
uso do Tablet ou Smart TV para acesso.

Entende-se que o smartphone se destaque por ser um equipamento com grandes funcio-
nalidades, e, devido ao seu tamanho reduzido, esta sempre ao alcance das pessoas, € possa ser
facilmente transportado. Esses resultados estdo em concordancia com a pesquisa desenvolvida
pelo IBGE (2018), onde esse foi o meio mais utilizado para acessar a internet. A este respeito,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), apresentam a dependéncia dos usudrios desse equipamento
para a realizacdo de diversas atividades do seu dia a dia.

Considerando, a facilidade possibilitada pela internet e os diversos meios que a prece-
dem, para as empresas estarem em contato com os seus clientes potenciais, buscou-se o en-
tendimento sobre o grau de confianga, como também a percep¢ao dos respondentes quanto as
propagandas.

Os resultados encontrados para as varidveis relacionadas a atitude em relagdo as propa-
gandas foram: houve concordancia em nivel intermediario quanto a crenga nas propagandas,
que elas devem ser fontes confidveis de informacgdo, que apresentam uma imagem fiel do pro-
duto anunciado e sentem-se bem informados ao verem a maioria dos antincios. De acordo com
a variavel referente a percepgao de que o objetivo das propagandas deve ser informar, a grande
maioria concorda em nivel superior, ver Tabela 02.
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Tabela 02: Atitude em relacdo as propagandas.

Amostra Total

Variaveis —

INF INT SUP Média
Crenca na Propaganda 30,2% 49,0% 20,8% 3,3
Informar o Consumidor 17,0% 49,0% 34,0% 4,0
Propaganda Informativa 0,0% 18,9% 81,1% 5,6
Veracidade da Propaganda 18,9% 54,7% 26,4% 3,7
Confianga nas informagdes 24,5% 58,5% 17,0% 3,3
Imagem Fiel 18,9% 62,2% 18,9% 34
Nivel de Informagao 28,3% 43,4% 28,3% 3,4

Fonte: Pesquisa direta (2018).

Neste sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) esclarecem que hoje os consumidores
ndo confiam nas propagandas como no passado, mas sim, no fator social, opinides dos amigos,
familia, seguidores do Facebook e do Twitter. Os consumidores online s3o muito exigentes em
termos de satisfacdo com a comunicagdo de marketing e experiéncia com os produtos e servigos
que utilizam, esses procuram o conteudo especial, utilizando de todas as op¢des online para
descobrir a melhor solugdo para seus interesses (GRUBOR; JAKSA, 2018).

A fungdo da propaganda ¢ diferenciar um produto e posiciond-lo na mente do consumi-
dor de forma distinta dos concorrentes, no entanto, a internet vem revolucionando esse canal e
exigindo das empresas maiores investimentos em tecnologia, de forma a se aproximar mais dos
consumidores, desenvolvendo campanhas mais interativas (COBRA, 2009).

Dando importancia, a essa nova configuracao em redes da sociedade, buscou-se analisar
o grau de atitude dos respondentes quanto ao compartilhamento de contetdo na internet. Os
resultados revelaram que a maioria concorda em nivel superior quanto a importancia em avaliar
as experiéncias de outros consumidores antes de adquirir um produto/servigo. Sentem-se mais
afetados por comentarios negativos do que positivos em suas escolhas, estdo mais inclinados a
realizar compras quando as informagdes virem de pessoas conhecidas. Antes de adquirir um
produto/servigo pesquisam na internet e ainda acreditam que a recomendag¢do advinda reforga a
convic¢do e empenho com relagdo a uma determinada marca de um produto/servigo. Ver Tabela
03.

Tabela 03: Atitude de compartilhamento de informagdes via internet.

Amostra Total

Variaveis

INF INT SUP Média
Confianga nos comentarios 26,4% 35,8% 37,8% 3,6
Experiéncia de consumidores 0,0% 1,9% 98,1% 6,5
Efeito dos comentarios 1,9% 26,4% 71,7% 5,3
Mensagem de conhecidos 5,7% 7,5% 86,8% 5,7
Busca de informagdes 0,0% 5,7% 94,3% 6,5
Convicgdo na marca 3,8% 5,6% 90,6% 5,8

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Quanto aos respondentes serem mais afetados por comentarios negativos antes de adqui-
rir algum produto/servico, percebe-se que os resultados corroboram com a pesquisa de Xavier
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e Summer (2009), onde 60% mencionam que comentarios negativos podem evitar compras por
impulso e compras de produtos com qualidade duvidosa. Contudo, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), afirmam que nem sempre os comentarios negativos sao ruins, pois a partir deles pode-se
ativar defesas positivas.

A desconfianca em mensagens publicitarias muito boas, levam a indiferenca dos clientes
e estes preterem as informacgdes mais confidveis provenientes de familiares e amigos (KOTLER,
KARTAJAYA; SETTAWAN, 2017). Deste modo, em conformidade com este resultado, Fairbank
(2008), mostrou em seu estudo que hd uma certa desconfianga em opinides online quando pro-
vindas de desconhecidos.

Por meio das variaveis importancia do produto, conhecimento do produto e uso do pro-
duto, buscou-se verificar o grau de ligacdo dos respondentes com o produto escolhido para esta
pesquisa (smartphone). Os resultados obtidos para as variaveis associadas ao envolvimento com
o produto foram os seguintes: houve uma concordancia em nivel superior, quanto a importancia
dos smartphones, conhecimento sobre eles e frequéncia de uso, ver Tabela 04.

Tabela 04: Envolvimento com o produto.

Amostra Total

Variaveis
INF INT SUP Média
Importancia do produto 0,0% 5,7% 94,3% 6,4
Conhecimento do produto 0,0% 22,5% 77,4% 5,2
Uso do produto 0,0% 3,8% 96,2% 6,5

Fonte: Pesquisa direta (2018)

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), este ritmo acelerado trazido pela
mobilidade estd diretamente ligado ao jovem e a sua impaciéncia, onde tudo deve ser instanta-
neo € a qualquer momento recorrem a seus dispositivos moveis na busca por informagdes. Esta
tendéncia ja havia sido observada pelo IBGE (2018), no qual o smartphone foi o dispositivo mais
utilizado para acessar a internet, com 97%.

Pretendeu-se também identificar o nivel de relagdo dos respondentes com a marca ana-
lisada (Apple). Os resultados revelaram que a maioria concorda em nivel superior quanto ao
conhecimento e percepc¢do da marca, ver Tabela 05.

Tabela 05: Envolvimento com a marca.

Amostra Total

INF INT

Conhecimento da marca 17,0% 28,3% 54,7% 4.5

Percepcdo da marca 0,0% 20,8% 79,2% 5,7
Fonte: Pesquisa direta (2018)

Variaveis

Sendo a percepg¢ao o processo onde as pessoas utilizam das informagdes adquiridas para
criar uma imagem e opinido acerca de determinado objeto, pessoa ou marca; sendo algo subjetivo
e resultado de estimulos, resultando em crengas e atitudes que influenciardo no comportamento
de compra (KOTLER, KARTAJAYA; SETTAWAN, 2017). Ainda, os autores acrescentam que
no mundo conectado, os clientes quando entendem a marca se conectam ativamente a ela, e
passam a desenvolver sentimentos sendo capazes de defende-la. Desta forma, estes resultados
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sugerem que, além de notoriedade e qualidade associados a marca, também a possibilidade de
sua defesa perante os contatos.

Ap6s a visualizagdo da peca publicitaria, percebeu-se que a grande maioria de 86,8%
desconhece o video, enquanto apenas 13,2% alegaram ter conhecimento sobre ela. Este resulta-
do surpreende, haja vista a notoriedade da marca em questao (Apple), e ainda que, atualmente o
acesso a conteudo desta natureza tem sido bastante facilitado e difundido através da internet.

Para investigar o nivel de percep¢do quanto a pega publicitaria visualizada, os sujeitos
apresentaram seu grau de atitude quanto a percep¢ao, impressao, inovagao, criatividade, diver-
sdo e entretenimento do video.

Assim, os resultados demonstraram que a grande maioria concorda em nivel superior
quanto a percepgao, superioridade, inovacdo, criatividade, diversdo e entretenimento do video.
Sendo a variavel criatividade aquela em que apresentou o maior percentual, ver Tabela 06.

Tabela 06: Atitude em relagdo ao video.

Amostra Total

Variaveis
INF INT SUP Média

Percepcdo do video 5,6% 30,2% 64,2% 5,2
Impressao do video 1,9% 20,8% 77,3% 5,5
Inovagao do video 1,9% 18,9% 79,2% 5,4
Criatividade do video 1,9% 13,2% 84,9% 5,7
Diversédo do video 5,6% 18,9% 75,5% 5,3
Entretenimento do video 3,8% 17,0% 79,2% 5.4

Fonte: Pesquisa direta (2018)

A criatividade ¢ uma caracteristica fundamental para viraliza¢ao de videos, além disso,
outros fatores também podem influenciar diretamente para o sucesso de compartilhamento,
como: videos mais curtos, com conteudo familiar, engracados e que contenham musica terao
maiores chances de se tornarem viral (JENDOUBI; MARTIN, 2020). O sucesso dessa pega
publicitaria se confirma em niimeros através do site de compartilhamento de videos Youtube,
que apos ser postado pela empresa Apple em julho de 2018, ultrapassou oito milhdes de acessos,
demonstrando além de grande popularidade, também potencial para viralizagao.

Quanto a qualidade do video, todos os resultados se apresentaram como maioria em
nivel superior: percepcao da qualidade da peca publicitaria, grau de profissionalismo e grau de
sofisticagdo, ver Tabela 08.

Tabela 08: Qualidade do video

Amostra Total

Variaveis
INF INT
Percepcéo da qualidade 0,0% 5,7% 94,3% 6,3
Grau de profissionalismo 1,9% 5,7% 92,4% 6.4
Grau de sofisticacao 0,0% 9,4% 90,6% 6,1

Fonte: Pesquisa direta(2018)
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Assim, a qualidade do video foi um atributo relevante, fato este também observado
por Jakobsen e Skov (2009) em seu estudo que visou analisar a percepcao dos usudrios em
diferenciar um video produzido por um profissional de um produzido através de um usuario da
internet. Nesses resultados, mesmo sem saber qual produgdo era a profissional ou a amadora,
os respondentes atribuiram maior qualidade a producao realizada por um especialista e menor
qualidade a produgao realizada por um amador.

Buscando entender o grau de inclinagdo dos consumidores quanto ao compartilhamento
de comentarios e disseminagao do video na internet, as variaveis associadas a disseminacao de
comentarios, demonstraram que a maioria concorda a nivel intermedidrio quanto a disposi¢ao
em falar sobre o video para sua rede de contatos e ainda disseminé-lo entre eles. Contudo, quan-
do questionados quanto a comentar positivamente sobre o video, os resultados se aproximaram
do nivel superior, o que demonstra certa empatia com a peca apresentada, verificando-se a
possibilidade de dissemina¢do deste conteudo, ver Tabela 09.

Tabela 09: Disseminacao de comentarios

Amostra Total

Variaveis

INF INT SUP Média
impeto de disseminagdo 26,4% 41,5% 32,1% 3,7
Propagagdo de comentarios 15,1% 30,2% 54,7% 4.5
Disseminagao do video 28,3% 41,5% 30,2% 3,7

Fonte: Pesquisa direta (2018)

A aversao em disseminar, pode estar associada ao aumento expresivo de contetidos pro-
pagados na internet pelas empresas, a partir da popularizacdo da conectividade e mobilidade
(KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Assim, os consumidores se veem sobrecarre-
gados de caracteristicas de produtos, promessas de marcas e argumentos de vendas, o que
costumeiramente resulta em rejei¢do por parte deles.

Ao relacionar as variaveis associadas a disseminagao de comentarios e idade, os resul-
tados foram os seguintes: na categoria até 20 anos, ha uma mudanga de percepcdo quanto ao
compartilhamento e disseminagdo de conteudo através da internet, indicando que os jovens
desta faixa etdria concordam a nivel superior com relac¢do a disposi¢do em compartilhar e dis-
seminar conteudo, ver Figura 01.

Figura 01: Relacdo entre disseminagdo de comentarios e idade.
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Fonte: Pesquisa direta
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Nesta perspectiva a conectividade estd fortemente ligada aos jovens, eles sdo adotan-
tes iniciais de produtos/servigo e potenciais influenciadores de novas tendéncias (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; JIN; RYU, 2019; FARD; MARVI, 2020). Assim, observa-se

a importancia deste publico jovem em influenciar outras pessoas através da internet.

A partir das variaveis intensdo de compra, recomendagdo de marca e fatores que mo-
tivam a divulgacdo de mensagens, pretendeu-se identificar o grau de lealdade em relacao ao
produto, bem como investigar, os fatores que levam as pessoas a divulgar contetidos através da
internet. Ver Tabela 10 e Figura 03.

Os resultados encontrados para as variaveis associadas a lealdade do produto foram:
apos a visualizagdo do video os respondentes concordam a um nivel intermediario quanto a
intensdo de compra e recomendagao de marca.

Tabela 10: Lealdade ao produto.

Amostra Total
INF INT SUP Média
Inteng@o de compra 5,7% 54,7% 39,6% 4.8
Recomendacdo de marca 9,4% 41,5% 49,1% 4.5

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Variaveis

A atracao pela marca precisa de confirmagao de outras pessoas para que o consumidor
tome suas decisdes, esta ¢ a fase de arguicdo, que posteriormente os levara a acdo de compra,
desta forma o consumidor precisa obter informag¢des adicionais de amigos, avaliagdes online
do produto, comparacao de precos e assim por diante (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017). Assim, ao decidir por comprar o produto, o consumidor, com o passar do tempo, pode
desenvolver fidelidade a marca, recomprando-a e recomendando-a a seus contatos, o que se
encaixaria na fase de apologia.

Ao relacionar as variaveis associadas a lealdade do produto e idade, os resultados en-
contrados foram os seguintes: na categoria at¢ 20 anos, ha uma mudanga de percep¢do quanto
a intensdo de compra e recomenda¢do de marca, indicando que os jovens desta faixa etaria
concordam a nivel superior com relacao a disposi¢ao em comprar € recomendar uma marca, ver
Figura 02.

Figura 02: Relacao entre lealdade ao produto e idade.

7
E 5I1 5,':'
41 43 a0 4.0
4
1
Ate 20 anos 21-25 anos 26-30 anoz 31-35 anoe Acimade 36
o Intengdo de compra Fecomendacio de marca s

Fonte: Pesquisa direta (2018)
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E relevante ressaltar que as marcas devem concentrar seus esforgos nos jovens, pois,
como afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), estes formam uma populacao expressiva no
mundo, sdo o futuro e provavelmente os clientes mais rentaveis. Estes resultados demonstram
superioridade quanto ao grau de inclinacdo desses consumidores jovens em comprar € reco-
mendar uma marca através da internet.

Os resultados apresentados para as varidveis associadas aos fatores motivacionais foram
os seguintes: a maioria dos respondentes admitiram que a diversdo esta entre as principais
motivacdes em divulgar mensagens através da internet, ver Figura 03. Estes resultados corrobo-
ram com os achados de Xavier e Summer (2009), onde, a maioria costuma espalhar contetidos
divertidos e de carater provocativo.

Figura 03: Fatores motivacionais.

@ Divers3o ou contetdo provocativo
@ Gera tendéncias ou Modas
) Beneficio Social
@ Incentivo Monetario
@ Altruismo
@ Outro

Fonte: Pesquisa direta(2018)

Outra observacao interessante nos resultados, foram os 34% que escolheram o beneficio
social como influenciador na divulga¢do de contetido. Assim, devido a conectividade, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que os consumidores possuem hoje um maior desejo de
conformidade social em suas escolhas, eles se importam cada vez mais com as opinides dos
outros e constroem suas imagens de marcas e produtos através da socializacao de informagdes
de seus contatos.

5. Conclusao

Observou-se na pesquisa que a marca analisada, apresentou grande representatividade
entre os participantes do estudo. Ao video da marca apresentado foram atribuidas caracteristicas
como superioridade, inovag¢ao, diversdo, criatividade e entretenimento. Os resultados encontra-
dos sugerem que a pega publicitaria em questdo, apresenta potencialidade em ser compartilhada
e disseminada através da internet.

Também foi possivel identificar entre os mais jovens, uma maior propensao em com-
partilhar e disseminar contetido através da internet, bem como uma maior inclinagdo quanto a
intensdo de compra e recomendacao de marca por parte desse grupo. Estes resultados apontam
que hé potencial no publico mais jovem no processo de influéncia de conteudo.

Verifica-se que o marketing viral tem emergido como uma ferramenta estratégica efe-
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tiva na divulgag@o de contetidos através da internet, pois replica-se rapidamente e a ele incorre
menores custos, quando comparado a midia tradicional. Percebeu-se também a sua relevancia
em influenciar nas decisdes de compras e divulgacdo de marca, principalmente entre o publico
mais jovem. No entanto, contetdos que apresentem a marca de forma discreta, informem o con-
sumidor de maneira honesta e ainda priorizem qualidade, diversdo e criatividade, apresentam
maior chance de obter sucesso em campanhas virais.

De maneira geral, a popularizag¢ao do smartphone e das varias ferramentas da Tecnologia
de Informagdo, a exemplo das redes sociais, e-commerce, e-mail e os mais diversos aplicati-
vos, vém proporcionando um significativo € marcante impacto no comportamento das pessoas.
Entre essas mudangas comportamentais, proporcionadas pela massificacdo das comunicagdes
em todos os sentidos, ressalta-se empoderamento das pessoas e isso pode explicar o despresti-
gio das comunicac¢des empresariais veiculadas por exemplo, propagandas de marca, em relagao
as mensagens de amigos e familiares sobre os mesmos produtos.
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