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RESUMO

Com o0 progresso tecnoldgico, vivencia-se um aumesiginoso das relacdes
mediadas por computador e, em especial, das redeslationamento virtuais. Estas
oferecem um canal inovador para a pratica de disevertentes dmarketing— em
especial, o viral e o de guerrilha. Este artiga\dasanalisar os elementos desse tipo de
marketing e exemplificar sua pratica através de campanhas gtilezaram
exclusivamente o Orkut para a divulgacdo das m@easonexo e Go!Strip.

PALAVRAS-CHAVE: marketing onling marketing de guerrilha;marketing viral;
cibercultura; Orkut.

1. Introducéo
Ha alguns anos, a Internet vem sendo utilizada demamenta pelas empresas

para executar diversas atividades mercadolégicamocrealizar vendagnling
fortalecer o relacionamento com seus consumiddeggar, testar e divulgar seus
produtos, entre outras acfes. Por ser um assuativaenente recente, 0 uso estratégico
do marketingonline ocupa espaco limitado na literatura especializatiamn disso, as
teorias até hoje formuladas sobre o tema sao fraigui&s, abordando apenas um ou
poucos aspectos desse complexo universoat&etingna Internet.

Em 2004 foi criado o site de relacionamento Orkutialmente tido como um
canal de entretenimento e relacionamentos pesgaaiitinamente foi sendo integrado
as estratégias dmarketing Observando a ampla abrangéncia gil® a empresa
cearense Desconexo, de roupas de estilo alternatix@rgou uma 6tima oportunidade
de atingir seu publico-alvo. A equipe de planejaim@ptou por utilizar exclusivamente
o Orkut como forma de divulgacdo da entdo novacéolede camisetas da prépria

Desconexo e no langamento da marca Go!Strip, desountimas.

! Trabalho apresentado na Divisdo Temética Comurodsicdtimidia, da Intercom Junior — Jornada de knjéio
Cientifica em Comunicacgéo, evento componente do XXXihgresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo

2 Recém-Graduada do Curso de Comunicacgédo Social -itg®d em Publicidade e Propaganda da UFC, email:
nayane.monteiro@gmail.com

% Orientador do trabalho. Professor e Tutor do PETudiso de Comunicac¢édo Social da UFC, email:

riverson@ufc.br

4 Co-orientador do trabalho. Professor do Curso deubaracéo Social da UFC, emailas@secrel.com.br




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Este artigo objetiva explorar a potencialidade dkuDcomo ferramenta estraté-
gica demarketinge investigar a eficiéncia de resultados para eraprgee o utilizam
exclusivamente como forma de divulgacdo de sua andomo estudo de caso, €
analisada a propagacao de uma idéia exclusiva beate virtual: as Operacdes Esparta

e Catuaba.

2. Cibercultura

As novas tecnologias periodicamente resultam emfsigtivas transformacgoes
na sociedade e causam grandes mudancas de hatocemportamento (PINHO,
2000, p. 34). Surge o conceito de cibercultura rjwdo de técnicas (materiais e
intelectuais), praticas, atitudes, modos de pens@mme valores que se desenvolvem
juntamente com o crescimento do ciberespaco. Gonsim novo espaco de
comunicacao, de sociabilidade, de organizacéosacestransporte de informagéao e
conhecimento (LEVY, 1999, p. 125). A ciberculturaracteriza-se pela formacdo de
uma sociedade estruturada através de uma coneckvitelematica generalizada,
ampliando o potencial comunicativo, proporcionardéroca de informacdes sob as
mais diversas formas, fomentando agregacdes sddiBMIOS, 2002, p. 257). Da
mesma forma, Boccara (2005) define o ciberespagoocespaco virtual das redes
telematicas, um espaco de signos sem determinéis@as no plano material e que se
manifesta quando se entra em rede, movidos petad®wconsciente de conexéao.

A constituigdo da comunicacdo na cibercultura difdas sociedades orais
(centradas nos detentores do conhecimento), ena goenunicacado se da de um para
um; e da sociedade de massa (centrada em grupodn@cos monopolistas), em que a
comunicacao se da de um para todos. Segundo L899)Ina Internet, a comunicagao
acontece de forma transversal — todos para toddss tpara um e um para um. Dessa
forma, apresenta um poder comunicacional descizsitial e desinstitucionalizador, no
sentido de ndo haver uma ideologia predominanteaiando a rede.

Mais do que isso, observa-se que a rede das retdeacarretando mudancas nas
relagBes entre os individuos, entre individuossétirigdes publicas e entre individuos e
instituicdes privadas. A partir de um computadonemtado a rede, € possivel que as
pessoas possam trabalhar, estudar, comunicarna&prar-se afetivamente sem sair de
casa e, até mesmo, desenvolver relacionamentogdameficientes entre empresas e
seus consumidores. E uma nova maneira de intersgéial entre os individuos;

relacdes préprias do mundo virtual.
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As fronteiras geopoliticas, aos poucos, vém seatato transparentes e, ou até
inexistentes, ampliando o potencial humano parauodcar idéias, sentimentos e
anseios. Lemos (1996) afirma que toda a economaultara, o saber, a politica do
século XXI, passam por um processo de negociagdtmrghio, apropriacdo dessa

dimensao espaco-temporal que é o ciberespaco.

Surgem as redes digitais e comunidades virtuaes,rgpresentam hoje fatores
determinantes para a compreensao da expansao de foomnas de redes sociais. Esta
compreensdo, na verdade, vem se consolidando iyadahte desde o inicio da
década de 1990. Rheingold (1996) ja percebia nagueimento que elas ndo eram
apenas lugares onde as pessoas se encontravartgmigsn um meio para se atingir
diversos fins. Estava lancada assim a idéia deaqueerconexdo de computadores
poderia dar nascimento a uma nova forma de atieidatetiva, centrada na difuséo e

troca de informagdes, conhecimentos, interesses etc

Tais redes unem pessoas de varios perfis com pat@srum tipo de interesse
comum que seja recebido e reconhecido pelos olEgs® interesse pode ser expresso
no desejo de (re)aproximagdo com outro(s) indiiolsioou na troca de idéias pessoais,
ideoldgicas ou profissionais, por exemplo. Parparicipantes de uma comunidade, é
importante que a mesma tenha razdo e motivo p#trgegor isso ha o esforco mutuo
para o crescimento e fortalecimento de seu canadldeionamento. Cabe enfatizar que
“0 maior uso da Internet é para busca efetiva dexd@o socialgmail listas, blogs,
féruns,webcams.)” (LEMOS, 2003, p.6).

Conforme Maffesoliapud Lemos (2002), o individualismo cede lugar a
microconjuntos, a formas comunitarias, diferentemela modernidade, onde se tinha
outro espirito social. Hoje se d4 muita importara@aoutro, eu existo para o outro. Por
esse motivo, nossa sociedade € tomada por modismds,quem participa ou adere a

tais modismos se sente incluido.

As formas de socializacdo ndo pararam no temp® e®dtinuar se inovando a
medida que a sociedade for evidenciando esse ssterésso podera ocorrer devido ao
surgimento de novas técnicas que difundirdo novigkame conseqglientemente novas
maneiras de se socializar. De acordo com Santgd@3), o efeito das midias, tais
como Internet e realidade virtual entre outras, odenrializar as comunicacdes

descentralizadas e multiplicar os tipos de reaédattontrados na sociedade.
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3. O Orkut

O Orkut é uma rede social filiada a empresa Googéela em janeiro de 2004.
Ele retne perfis de pessoas e comunidades comedivobprimeiro de ajudar seus
membros a criar novas amizades e manter relaciontameA rede possibilita que seus
usuarios tenham uma lista de amigos e também wt@ade comunidades virtuais das
quais participam. O Orkut alastrou-se rapidament@rasil, tornando o pais detentor
do maior nimero de usuarios cadastradh® comeco era orientado paratassted
networks(redes de confianca em inglés): para participaisu@rio devia ser convidado.
Assim, estabelece-se uma confiangca — uma recom@ndaentre quem convidou e a
pessoa convidada. Atualmente o Unico pré-requisgimessario para o ingresso € ter
uma conta no GoogMail.

Os usuérios do Orkut criam um perfil que exibe mapuma foto (ou imagem
que o identifiqgue) e uma pequena descricdo sobmmesimos. Cada usuario pode
adicionar a sua pagina o perfil de outras pesso@sas quais tem alguma afinidade e
ter um grupo de amigos que pode chegar a, no matife0 pessoas.

A interacdo entre os usuarios € feita de variosasioMensagens podem ser
postas na pagina de recados do membro ou enviada®mdo privado. A visualizacédo
dos recados pode ser limitada aos amigos, dandopneacidade ao dono. Outra forma
de é a participacdo em comunidades. Estas ofertésnservicos: o forum, onde ha
troca de opinides sobre um determinado tema; aset#®] que auxiliam a coletar
opinides quantitativas dos membros); e 0s evenias,incentivam as relacbes sociais
fora da rede, divulgando acontecimentos do interdascomunidade.

Os assuntos abordados nas comunidades sédo os iverisosl passam de
musica e cinema a moda e comportamento. Um fagoifisiante € a informacédo que
elas adicionam ao perfil do usuario. De maneirareéta, o tema das comunidades
demonstra alguns tracos da personalidade do inaiyi® que contribui para a

construcdo de identidades virtuais no Orkut.

Apesar de ter sido pensado primeiramente como eal ke relacionamentos
pessoais, 0 Orkut tem se mostrado como um excedembdeente denarketing A prova
disso é a exibicdo de anuncios em suas paginassta,bcomunidades e também nos

perfis de usuarios. Os anuncios sao todos veicsilpdla propria empresa Google, seja

® http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ti24u16307.shtml Acesso em 03 jul 2009
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na forma de Links Patrocinados ouldmners Em ambos os casos, sdo segmentados de

acordo com o perfil deduzido do usuario (idadepsemmunidades etc.).

Porém o ambiente do Orkut também esta propiciceaertvolvimento de varias
outras técnicas comamarketing pessoal, pesquisa mercadolégica, segmentacdo de
mercado,marketingde relacionamentosparketingviral, marketingde guerrilha entre

outros. Esse aspecto sera explorado posteriormente.

4. Algumas Faces ddarketing no Contexto Atual

Entende-se pomarketingo conjunto de estudos mercadoldgicos e estratégias
que promovem 0 lancamento e a sustentacdo de uitprou servico no mercado
consumidor. Consiste, portanto, em “um processaalsae gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desgjaves da criagcdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros” (KOTLER, 1998 6p.2 marketingé uma atividade
de geréncia que planeja e executa estratégias rdantcmacao e vendas que tragam
beneficios tanto ao cliente como para a empresaeduir estdo alguns tipos de

marketingnecessarios ao estudo mostrado neste trabalho:

4.1 Marketing Online

O marketing onlineé aquele realizado com o0 uso de meios digitaisli¢éan@
mesma relacdo de troca duwarketingtradicional, porém através, principalmente, da
Internet. H& alguns anos, a rede vem sendo utdizsglas empresas para executar
diversas atividades mercadologicas, como realizanda&s onling fortalecer o
relacionamento com seus consumidores, lancarr eesligulgar seus produtos.

E importante frisar que o mercado € dindmico e mindguentemente suas
caracteristicas. Esse dinamismo ocorre com maipidega no ambiente onde as
empresas fazem negdécios, anunciam seus produérgigos e relacionam-se com seus
consumidores virtualmente. Este ambiente caraetsez principalmente, pela reacao
das empresas as alterac6es do mercado. Entdop quaist rapida a reacdo, maior sera

a chance de sobrevivéncia da empresa.

Com os avancos tecnoldgicos e a popularizacdo téanét, os consumidores
passaram a ser mais exigentes. Pela rede, consemprdracer, questionar, duvidar,

comprar e disseminar sua opinido sobre tudo o gunsotne, desde produtos basicos até
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servicos complexos. Por outro lado, os consumiddaesbém tornaram-se mais
acessiveis. A Internet mudou, portanto, o compa@tamtanto das empresas como dos
consumidores. Isso atinge toda e qualquer midistexte (CAVALLINI, BRAGA,
2006, p. 30). E o nascimento de um novo paradigmayual as funcdes dearketing

sao reconstruidas e repensadas.

4.2 Marketing de Guerrilha

Estaé uma das técnicas de propaganda que cada vezamdia destaque. A
origem para o termo teve inspiragdo no cendriogdasras. Usa o argumento de que,
mesmo com poucos armamentos, pode-se vencer umra.gDenarketingde guerrilha
visa a planejar, lancar e manter a maior ofensieecatolégica possivel, tendo como
objetivo transformar clientes potenciais em conslem@s reais, e investimentos de
marketingem lucros. (LEVINSON, 1989, p. 9). Para Cavalc48@93), significa o uso
de estratégias pouco convencionais, nada tradisioda baixo custo, extremamente
flexiveis e de alto impacto (gastar menos e gamizas).

A utilizacdo das ndo-midias fornece um amplo espgega atingir o publico-
alvo de forma eficaz, na maioria das vezes semrpgpgese nada. Para “guerrilheiros”,
tudo é passivel de virar midia e tudo deve servaerlo, sempre com relevancia tanto
na escolha da ndo-midia como da mensagem quetsaedegassar adiante. A funcéo
de uma boa ac¢do de guerrilha é exatamente furangestionamento do mercado — no
qual milhares de produtos gritam por atengdo —secjpmar a marca ali, lado a lado
com o consumidor (LEVINSON, 1989). Desta forma,damental como conhecer o
publico-alvo € conhecer as midias com as quaiseterale atingi-lo.

Outra vantagem € a resposta rapida que uma congénick tipo pode causar.
O resultado é imediato, gerando muitas vezes repsiio em midia espontanea devido
ao ineditismo. Isso se consegue com agilidade,dmusa surpresa que, ao inves de
incomodar as pessoas com mensagens indesejavigonmpendo-as durante sua
leitura ou programa de televisao favorito, passalaca-las como parte integrante do
meio, gerando uma maior identificacdo com a mafgastavo Fortes, diretor de
planejamento da agéncia Espalhe, ao ser pergustadaguerrilha € a melhor forma de

gerar o0 boca-a-boca, afirma que:

Além da propaganda, que funciona, temos que fazgreasoas falarem. Tem
que estar em blogs e redes sociais. Isto € o nraglkee guerrilha. O ideal é ja
estar na estratégia antes de langar o produtoge mgm sempre € possivel. Sem
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isto a marca fard outra campanha e estara jogamiheich fora. Tem que
pensar em campanhas que fardo as pessoas falasgsenarfas querem estender
0 seu nhome além dos 30 segundos do comercial. Arimailelas ja esti
pensando nisso. O foco é gerar interesse da nigtheé estratégia de guerrilha,
criatividade de guerrilha. (FORTES, 2007, p.1)

4.3 Marketing Viral

O marketingviral ou buzz marketingisa as redes sociais existenteswedy
resgata 0s principios basicos da comunicacdo bbca@me os transporta para a
cibercultura. Ele modifica as dimensdes destérfeano antigo para um meio onde as
redes sociais sdo amplificadas, ou seja, a propagée informacdo atinge um namero
muito maior de pessoas na Internet do que atraagsraliferacdooffline. Stanbouli
(2003, apud ANDRADE et al, 2006) define-o como ueedaptacéo dos dispositivos e
materiais simbdlicos utilizados pela propagandaegirando-os aos coédigos e
especificidades da Internet para distribuir umaadatensagem, com o maximo de
eficacia. Um dos fatores que diferencianbuzzmarketingdos outros é a ilusdo de
espontaneidade, a invisibilidade do autor (SALZMANal, 2003, p.8). Este é um
exemplo de como usar, de maneira inteligente, aotegia e o conhecimento do
comportamento do consumidor a favor da comunicagé&oo mercado.

Andrade et al (2006) conjugam os termos em um canbastante amplo e
tomado também como referéncia para a execucao desido: omarketing viral
relaciona-se com o esfor¢co de promover o boca-a-blatrénico por meio da Internet.
E uma tatica da comunicacgéo mharketing O efeito obtido pelo esforco conjunto de
todas as disciplinas contribui para alcancar otefmizz isto é, comentarios boca-a-
boca entre 0s agentes receptores, que se tornassoees de novos processos de
comunicacdo, num fluxo que pode alcancar escalanexgial e que tem como
caracteristica importante a sua independéncia deexto e meios dominativos pelo
praticante demarketing com a possibilidade intrinseca de também sertwegas
taticas sdo uteis na fase em que a empresa d@sgjasacomunicar sua presenca ou a
presenca de um novo produto ao mercado.

Esse tipo de propaganda sempre existiu e hoje @erarido propor¢gdes maiores
em funcdo da amplificacdo das redes de pessoaslod@g novas tecnologias. O
consultor Ricardo Cavallini, em entrevista ao $itendo do Marketing, afirma que

consumidores acham outros consumidores mais ceigue empresas para transmitir
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uma mensagem. E por utilizar a Internet como veical consumidores como
propulsores, algumas acdes virais podem ter uno-tgsteficio bastante atratido.

O buzzmarketingé indicado principalmente para o publico fragmeotgoor
pressupor uma flexibilidade e criatividade que aigora escaparam a muitos
profissionais ortodoxos. Quando nao existe um fomefinido para comunicar a
mensagem da marca ao publico, deixe que este o @agepel do profissional de
marketingé tornar a mensagem téo fluida quanto o meio ereéda enquanto ela se
agita, se espalha e finalmente penetra no mer&&loZMAN et al, 2003, p.26).

Ha trés razdes principais que contribuem paracesso danarketingviral (de
acordo com Salzman et al, 2003). A primeira € @dausto; requer apenas uma fracao
dos recursos necessarios a consecucao dos pladwsainais denarketing A segunda
razdo é ele ser imediato. A velocidade e o alcateelnternet permitem que a
comunicacado com qualquer pessoa a qualquer horaofanseja rapido, o boca-a-boca
exige contato humano direto e chega sO até o oincuérno do comunicador. As
comunidadesonling porém, ensaiam um forum anénimo onde se poddhgare
aprender licbes com um numero praticamente infiiéo pessoas com interesses
semelhantes. Por fim, ele é direto; todo encontateparecer altamente personalizado.
A percepcao individual da mensagem, a recomenddediom amigo, a sensacao de
fazer parte de um grupo seleto de iniciados, tugdm item grande apelo para o
consumidor. A personalizagdo é uma caracteristioe @Wrna a pratica dduzz
marketingbastante atraente para marcas destinadas ao @ibliem, que se mostra
mais ceético a propaganda de massa tradicional.

Portanto, ao criar uma campanha viral, além désana maneira como ela deve
ser repassada (encontrando as pessoas certasgsamidar essa propaganda), ainda é
imprescindivel fazer com que a mensagem por sipsgsante caracteristicas de facil
disseminacédo, variando de acordo com o publico-dh\ava isso, precisa-se utilizar a
linguagem especifica do publico e conhecer muitm lze rede social existente no
processo. O grande desafio é ser capaz de criamensagem clara, objetiva e forte o
bastante para que o receptor a perceba (sem ernprocesso natural de envio da
mesma pelo emissor), saber como sera vista e cezer fpara que ela seja tao
interessante e importante a ponto de vir a serwmisgada para as pessoas certas,

possibilitando, assim, o surgimento de uma epidemia

® http://www.mundodomarketing.com.br/materia.asptaeria=367 Acesso em 22 out 2008.
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5. Operacdes Esparta e Catuaba: o Orkut como Ferraemta deMarketing

Liderada pelo publicitéario Pablo Guterres, a Desgoné uma marca brasileira
fundada em 2004, voltada ao publico jovem. Ela ritice a busca por idéias
empreendedoras de novos talentos e experienteisgwobis de diferentes areas de
todo o pais fomentando uma verdadeira comunidadgver O produto Desconexo é

comunicativo e pode ser manipulado, ganhando difesgpersonalidades.

Os produtos Desconexo sempre procuram abordar temstados, agregando a
irreveréncia — caracteristica inseparavel da maragpecas personalizadas individual-
mente com apliques, bordados, rebordados e traballdouais. Os temas das colecdes
da marca sdo sempre atuais, passando pelo Orlalib &pck’n’roll Glam dando uma
Volta ao Mundo, curtindo um pouco de MPB, revisikariilmes classicos, entrando em
campo com a Desconexo Esporte Clube e mais recentemrecontando alguns
“causos” do folclore brasileiro na coleggolk Brasil.

Recentemente, Pablo resolveu investir no creseeateado de roupas intimas,
trazendo de forma irreverente e inédita, a Go!S€mm o slogan “Roupas de Despir”,
a marca associa irreveréncia e magnetismo, trazprathutosunderwearcriativos e
sutilmente ousados.

Além de apostar em uma linha de cuecas (mascuiriamininas) e camisetas
com estampas provocantes, a marca adotou uma eebafersonalizada que reproduz
o formato de uma caixa de cigarros, porém maior glogan “Usar Pode Causar
Poténcia Sexual’. Uma solugdo expressiva, diversdasual. E saudavel. Na distin¢do
entre produtos masculinos e femininos ha uma \a@wiale coreshombres calientes

levam caixas azuis, enquariénmes fatalesecebem caixas no tom cor-de-rosa

5.1 Operacgao Esparta

Abril de 2007. Essa foi a primeira vez que a gridesconexo utilizou
exclusivamente o site de relacionamentos Orkut giaxdgar sua nova colecao através
de uma acéo inusitada de marketing viral. A Operd€dparta ocorreu durante a
colecdo “Around the World” e consistia em convosaramigos do sdcio-diretor para
que colocassem, por pelo menos dois dias, a logmldgdo no lugar de suas fotos do

perfil (ver figura 1, letra A). Além disso, devarigpdr osite da empresa na primeira

" http://www.gostrip.com.br/quemsomos.html Acessol&€hmai 2009



%7 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
v XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

linha do “quem sou eu” (ver figura 1, letra B). Ojaiivo era conseguir 300 adeptos
através de seus 600 amigos (ver figura 1, letrgpdy que tomassem o Orkut de
surpresa, invadindo perfis e comunidade com o gitagguerra “Ahu! Ahu! Ahu!” —

uma referéncia aos 300 guerreiros espartanos dad®midas e ao filme 300, recém

lancado na época.

\‘Gm-n

—
. ” - —

b
nl el nnE-
-Cq-_.u....-...._u.q. Ay —

L L e L A

0 il ) B . bt ortut
s Rosadoann 3
' o
-
& = /

'\.—-.- -

Fig. 1: Imagem da acéo “Operacao Esparta”

Pablo mandou recados, depoimentos e e-mails erglica Operacao Esparta.
Como resultado, a comunidade da grife no Orkutcetegspantosamente. O numero de
usuarios e o acesso ao site disparou quase 500¢%g sesualizado por internautas de

mais de 14 paises. Uma analise detalhada da campanbstrada na secéo 5.3.

5.2 Operacgao Catuaba

A acdo denominada “Operacdo Catuaba” foi realizamlperiodo de janeiro de
2008, aproveitando o periodo de pré-carnaval panariguzzno periodo que mais tem a
cara do nosso pais. Cerca de 300 pessoas forandaday a fazer parte da acdo, sejam
amigos de Pablo Guterres, membros da comunidadedza Desconexo ou amigos de
amigos. Todos os contatos foram realizados ex@uoswnte pela rede Orkut.

A campanha mantinha a mesma idéia da operacaeoantemsistindo em fazer
modificagcdes no perfil do Orkut. Os participantes aperacdo substituiram sua foto

usual pela imagem da embalagem do produto (a daixagarros, conforme ja citado).
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Essa imagem variava de acordo com o0 sexo da pessoanasculino, a embalagem era
azul e, se feminino, rosa. Além disso, na frentendme do usuario, escrevia-se a
expressao “Go!”, remetendo ao inicio do nome daceyago!Strip. Por fim, no espaco
“quem sou eu” no perfil pessoal, havia um tete@serda campanha, convidando para o
acesso dasite www.gostrip.com.br. Somente acessandsite 0 usuario conseguiria

entender finalmente do que aquilo tudo se tratava.
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Fig. 2: Imagem da ac¢éo “Operacédo Catuaba”

5.3 Andlise e interpretacdo da pesquisa

A metodologia utilizada para a anélise do objetgpe®quisa foi a qualitativa e
interpretativa, sendo trabalhada através de estesvindividuais com 0s responséaveis
pela campanha. Foram aplicados questionarios estresponsaveis pelo planejamento
das Operacbes Catuaba e Go!Strip (Pablo Gutertdsp Qleto e Eveline Colares).
Também foi realizada uma entrevista com a entdporssvel pelamarketing das

empresas, Soraya Madeira.

Comecando pelo que se pode apreender pelas resphssaidealizadores,

algumas consideracdes se fazem importantes.

A entrevista iniciava-se com o questionamento dtmés que levaram a escolha
do Orkut como a base para a campanha de divulgdgdomarcas Desconexo e
Go!Strip. As respostas foram o custo de execuc@ase) zero, e a quantidade de
contatos que se pode estabelecer, onde uma pessodactoda a sua rede de amigos

para participar. Com relacéo a escolha das pesgmaparticipariam das duas acoes, a
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equipe respondeu que foi tanto pela amizade ghartircom o proprietario das marcas
(j& que foi através do perfil dele que os convitegam feitos) quanto pela influéncia
gue as mesmas exerciam em seus respectivos celsidade, possibilitando uma boa
divulgacao da marca e trazendo, assim, um bomtaelsutlas operacoes.

Observa-se ai uma identificacdo do publico-alve @ersonalidades influentes
dentro do ciclo de amizade do micro-empresariodueséanto no conhecimento pessoal
quanto na andlise dos perfis do Orkut dos possipaigicipantes das acdes.
Questionado sobre a aceitacéo da participagdosipssaoas, Pablo afirma que muitos
disseram sim por amizade, outros porque acredi@mmiferencial das marcas, outros
ainda por gostarem da idéia de participar de algoapamaria atencéo e alguns pelo
sorteio de kits que realizariam nas comunidadeSnikat.

Ao serem indagados sobre a escolhardwketingviral e de guerrilha para a
divulgacdo das marcas, a resposta obtida foi aabpslobuzzque esse tipo de acéo
pode gerar, além de ser uma acédo diferenciadagttprea atencao pela “estranheza” e
pela originalidade, que sdo algumas das caradtadgtrincipais da marca. Observa-se
ai a identificacdo das principais caracteristicas ebnceitos denarketingviral - que
propde uma adesdo continuada dos consumidoregjauwsa propagacado do proprio
publico a respeito da campanha e de guerrilha (aahgde pouco custo e alto impacto,
além da originalidade e a procura pddazj, conforme explicitados no capitulo
anterior.

Com relacdo aos objetivos das acOes, Soraya respanee o foco era obter
reforcgo institucional para as marcas Desconexo!8t@p, além de atrair a atencao para
0s respectivos sites. No caso da Operacao Espartagém havia o objetivo de divulgar
a entdo mais recente colecao (Around the Worlda Gatuaba ocorreu também com a
finalidade de promover o lancamento da marca, ratoaivisitantes para o site
institucional e o site de compras.

Em seguida, perguntou-se sobre o resultado dasardrap e as respostas foram
unanimes: as operacdes foram um enorme sucessagsattados que ultrapassaram e
muito todas as expectativas. Observaremos aquidamarantagens da publicidade na
Internet - a interatividade imediata do consumiel@ua capacidade de atender tanto a
uma campanha massiva como atingir publicos extreansrsegmentados. Durante os

trés dias da Operacédo Esparta, a grife obteve & H&dacréscimo no nimero de visitas
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ao site e 40% de aumento de usuarios na comuniiaBesconexo, atingindo cerca de
cem mil pessoas no Oriit.

Na Operagdo Catuaba, ndo foi diferente. Onze paisessaram o site da
Go!Strip. S6 no Brasil foram 75 cidades. O retod® acessos das duas agfes foi
medido pela ferramenta Google Analytic® nimero de visitantes Unicos aumentou
2.100%, e ospageviews,4.500%. Houve também um acréscimo de usuarios na
comunidade do Orkut de 200%. Um video desenvolydms idealizadoremostra
esses dadd

6. Consideracdes Finais

A Internet € um cenario que beneficia a comunicaga® um mundo
globalizado, portanto, é importante passar a @étilzcomo uma nova midia para a
divulgacdo de campanhas publicitérias. Para isfandamental conhecer as suas
particularidades, penetrar nos possiveis canaimaietingonline para entender o
funcionamento dos mesmos e poder utilizd-los comeosnde fazer ou divulgar
produtos e servigos. Apds analisar essas técraras, demarketingonline como viral
e o de guerrilha, bem como a forma como eles paggraplicados, é possivel perceber
que eles formam um conjunto de ac¢des inovadorasfijugem um publico-alvo novo,
e dessa forma esse tipo de comunicacédo é muitergécpara divulgar produtos para
este nicho presente naeh Além disso, essas agbes sé foram possiveis gexzas
tecnologias que se multiplicam constantemente.

As consequéncias da implantacdo das estratégiamatketing em meios
inovadores podem ser as mais variadas possivaisjgaimente no Orkut. Tendo em
mente as caracteristicas dwarketingde guerrilha — campanha com ac¢des de baixo
custo que visam buzze o alto impacto pela sua criatividade - e do \gale propde
uma adesado continuada dos consumidores, ou segapropagacao do préprio publico
a respeito da campanha), os idealizadores das ¢dasr&sparta e Catuaba obtiveram
indices satisfatorios de retorno, como exemplificadteriormente. Essas a¢fes vieram
para renovar as antigas técnicas, acompanhandoosacbes que aconteceram na

propria sociedade, ou seja, 0s novos habitos gqummsumidores vém apresentando,

® http://www.youtube.com/watch?v=5|z5KH_aWil Acessm 24 mai 2009.
° Servico disponibilizado pela Google que mostratésticas de visitagéo de site.
1% http://br.youtube.com/watch?v=9luzelibzA0 Acessp24 mai 2009.
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bem como mostrar quernarketingdeve ser direcionado e adaptado constantemente as
exigéncias de seu mercado consumidor.

Cabe salientar que o panorama global vem sofreadleradas transformacdes
desde o advento da Internet e, atualmente, as sagpsentonizadas com a revolugao da
websao “obrigadas” a explorar inteligentemente aloé@nicia entre operacoesline e
offline e a encontrar maneiras criativas de converteriorrparcentual de visitantes na
web em consumidores leais. O mais importante ér g@ra quem a comunicacao esta
sendo elaborada e utilizar os meios existentes fqgalgZzar a melhor campanha, que
consiga atingir o maior nimero de consumidoresnoisés da marca além de oferecer

ao cliente solucdes ousadas e criativas, e asstaadelo da concorréncia.
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