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RESUMO:

Com o uso cada vez mais crescente da internet, exigem-se das organizacdes novos meios de se comunicar com
seu mercado consumidor, dando origem ao marketing digital e, ainda, ao marketing viral. O marketing viral
remete a ideia de espalhar a mensagem como um virus, buscando o seu compartilhamento por meio da
disseminagdo e propagagdo espontinea dos proprios consumidores (TORRES, 2009). Nesse sentido, o trabalho
teve como objetivo geral analisar e comparar trés campanhas publicitarias que se tornaram virais de sucesso.
Metodologicamente, procedeu-se, inicialmente, a uma revisdo de literatura, focando as seguintes bases
conceituais: internet € o novo cendrio de negdécios; marketing digital; e marketing viral. Tendo por suporte a
revisdo da literatura, efetuou-se uma pesquisa tanto exploratéria quanto descritiva, com cardter qualitativo,
operacionalizada por meio de um estudo de caso de trés campanhas publicitdrias do banco Itad que se tornaram
virais de sucesso. Com isso, pdde-se compreender tanto o processo de elaboracdo dos videos quanto os
resultados obtidos, contrastando-os aos conceitos, critérios e vantagens levantados pelaliteratura.

PALAVRAS-CHAVES: Marketing Digital; Marketing viral; Campanhas virais de sucesso.

ABSTRACT:

With the ever-increasing use of the internet, companies are required new meanings to communicate with their
consumer markets, giving rise to digital marketing and also to viral marketing. The viral marketing refers to the
idea of spreading the message like a virus, seeking its sharing through the dissemination and spontaneous action
of the consumers themselves (TORRES, 2009). In this sense, the work aimed to analyze and compare three
advertising campaigns that have become viral success. Methodologically, it proceeded initially to a literature
review, focusing on the following conceptual basis: the Internet and the new business scenario; digital
marketing; and viral marketing. Having as support the literature review, both an exploratory and a descriptive
research were performed, with a qualitative approach. This was operationalized through a case study of three
Itad bank advertising campaigns that became viral. Therefore, it was possible to understand both the
development process of the videos as the results obtained, contrasting them to the concepts, criteria and benefits
raised in the literature.
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1 INTRODUCAO

No decorrer dos anos, a internet se tornou uma fonte riquissima de informacdes, de
ideias e oportunidades, e, por isso, uma forte ferramenta de comunica¢do. Cada vez mais as
pessoas tém usado a internet, seja para adquirir informagdes, seja para se comunicar, vender,
comprar, divulgar e trabalhar. Atualmente, tudo tem girado em torno da internet, que tem
contribuido para facilitar e agilizar o acesso das informagdes sobre os produtos e a atuacao
das organizagdes. Trata-se, assim, de um tipo de midia social que nao deve ser ignorada e que
exige uma maior atencao das organizagdes.

De acordo com dados divulgados pelo Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informagdo (CETIC, 2014), o nimero de usudrios da
internet passou da metade da populagdo brasileira, sendo que 85 milhdes destes utilizam a
web diariamente, levando o pais ao posto de terceiro colocado em niimero de usudrios ativos
no mundo. Além disso, a internet se tornou o terceiro veiculo de maior alcance no Brasil, atras
de radio e TV, midias tradicionalmente fortemente utilizadas (CETIC, 2014).

Dessa forma, a internet tem impactado a area dos negocios, trazendo consigo grandes
beneficios para dentro das empresas, principalmente em um contexto no qual oferecer apenas
0 que os consumidores necessitam nao € mais o suficiente. Por esse motivo, as organizagdes
tém buscado novos meios para apresentar os seus produtos e maneiras inovadoras de construir
valores na mente dos consumidores. Nesse sentido, as organizagdes tem encontrado na
internet um poderoso meio de comunica¢do com os consumidores e também uma forma de se
destacarem no ambiente competitivo.

Nesse cendrio de disseminagdo e propagacdo de midias sociais, aliado ao fendmeno
de compartilhamento na internet, as organizacdes passam a trabalhar com o marketing viral. O
marketing viral significa criar campanhas virtuais, fazendo com que as pessoas consigam
absorver as mensagens € que essas sejam poderosas o bastante para que o consumidor se sinta
incentivado a passd-las adiante (GRAHAM, 1999). Frente a isso, pode-se notar que o
marketing viral tem que apresentar mensagens interessantes, com algum apelo engracado ou
emocional, para que, assim, o consumidor sinta a vontade de comentar, repassar e
compartilhar com seus amigos ou familiares.

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo geral analisar e comparar trés
campanhas publicitdrias que se tornaram virais de sucesso. Metodologicamente, procedeu-se,

inicialmente, a uma revisao de literatura, focando as seguintes bases conceituais: internet e o
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novo cendrio de negdcios; marketing digital; e marketing viral. Tendo por suporte a revisdo da
literatura, efetuou-se uma pesquisa tanto exploratéria quanto descritiva, com cardter
qualitativo, operacionalizada por meio do estudo de caso de trés campanhas publicitarias do

banco Itat que se tornaram virais de sucesso.

2 REFERENCIAL TEORICO

O trabalho realizou um levantamento junto a literatura pertinente, focando-se nas
seguintes bases conceituais: internet € o novo cendrio de negdcios; marketing digital; e

marketing viral.

2.1 Internet e 0 novo cenario de negocios

A internet € uma palavra que tem revolucionado o mundo, estando presente em todos
os lugares e momentos. Nesse sentido, Venetianer (2000) contextualiza que a internet é
comentada em todos os lugares, em festas, em reunides, roda de amigos, radio, televisao, etc.
Vive-se em uma era da tecnologia, na qual tudo muda com muita frequéncia e, seguindo o
pensamento do autor, as pessoas que nao estiverem conectadas a esse novo meio de midia
social, sdo vistas praticamente como um ser “estranho”. O fato de ndo ter um endereco
eletronico passou a ser visto como uma espécie de deformag¢do mental, os que desconhecem
esse tipo de rede se sentem envergonhados e passam a obter qualquer informagdo para se
sentirem familiarizados.

De fato as pessoas sdo a sociedade da informacgdo e, se ndo estiverem atualizadas,
automaticamente ndo conseguem compartilhar de determinados assuntos (VENETIANER,
2000). Concordando com autor, Vaz (2011) também faz uma referéncia de que as pessoas sdo
a propria razao da existéncia da tecnologia e que a internet € uma rede de pessoas interligadas.
Cunha e Cavalcanti (2008) seguem a mesma linha de raciocinio, enfatizando que a internet
tem o poder de conectar o mundo inteiro, compartilhando interesses e objetivos comuns. Por
meio desses pensamentos, a internet pode ser definida como a interac@o entre pessoas.

Devido as grandes exigéncias de um mundo cada vez mais globalizado, a internet
vem crescendo de uma forma acelerada, abrangendo as mais diversas areas da sociedade e
impactando cada vez mais na darea dos negdcios. Com isso, surgem novas oportunidades de

mercado, transformam-se as formas de relacionamento entre empresas, clientes e parceiros de
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negdcios e também passam a se exigir formas inovadoras de trabalho, mais rdpidas e
eficientes.

Segundo Venetianer (2000), a internet hd alguns anos era praticamente nada, quase
inexistente, mas ela tomou uma propor¢do tdo grande, que tem crescido a uma velocidade
inimagindvel. Sendo assim, as organiza¢des que ndo se atentarem a essas novas
oportunidades, ficardo defasadas no mundo dos negdcios. Com base na discussdo do autor,
Belch e Belch (2008) reiteram que a internet tem crescido de forma acelerada e com isso vem
mudando o modo das empresas fazerem negdocios.

Justamente por esse rdpido crescimento, a internet também tem se tornado um grande
desafio para as organizagdes, pois as mudangas sdo constantes, exige-se uma maior atengao e
adaptacdo a elas. A ampliacdo de fronteiras também € um fator que, mesmo trazendo grandes
oportunidades de negdcios, também as desafiam, pois interagem com novas pessoas, povos €
culturas diferentes.

Dessa forma, é necessdrio que a empresa saiba como investir na internet e esteja
preparada para colocar esse tipo de tecnologia em pratica. Gascoyne e Ozcubukcu (1997)
afirmam que muitas empresas se apressam em investir na internet, sem ter clara visao do que
irdo fazer com as novas tecnologias. Elas ndo reconhecem que a internet muda nao sé a forma
de fazer negdcios, mas também forga a gestdo a responder a seguinte questao: que processos e
negocios podem estar na internet, ou deveriam estar? Segundo esses dois autores, existem
empresas despreparadas com esse tipo de tecnologia, que muitas vezes implementam dentro
da organizacgdo, sem saber o real motivo de sua utilidade e suas reais vantagens.

Existe uma concordancia de Belch e Belch (2008) com os autores citados, pois a
internet traz grandes vantagens, s6 que também altera todas suas estratégias ao projetd-la e
implementa-la. Por isso é necessdrio saber os reais motivos na hora da implementagdo, o
porqué e para que serve essa ferramenta e quais beneficios elas trazem para dentro da
organizacao.

Embasado nessas afirmacodes, Venetianer (2000) ainda caracteriza a internet como
um novo veiculo de comunicacgdo e distribui¢do de informacdes, que tem ganhado propor¢ao
e gerado grandes oportunidades mercadoldgicas. Belch e Belch (2008) corroboram ao afirmar
que a internet estd se tornando uma ferramenta essencial na estratégia de comunicagdo e
interagdo com os consumidores. Como consequéncia, Torres (2009) defende que ndo investir
nessa nova plataforma de relacionamento pode afetar drasticamente seu negdcio,

evidenciando-se a importincia do marketing digital.
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2.2 Marketing digital

Grandes mudancgas e inovacdes atuam no mundo de hoje e, com isso, forcam o
marketing a se adaptar e tomar novas propor¢des, principalmente com a internet. O marketing
digital utiliza de canais eletrOnicos, como a internet, para expandir a relacdo entre a
organizacdo e o cliente. Dessa forma, no meio dos negdécios, uma das dreas que tem mais
impacto com a internet € o marketing, j& que milhares e milhares de organizacdes, desde
multinacionais até pequenos negdcios locais tém desenvolvido sites para promover seus bens
ou servigos, usando-os para oferecer e receber informagdes de seus clientes e interagir com
eles.

Entretanto, o marketing digital vai além da mera criacdo de sites ou da
disponibilizacdo de antncios no Google, blogs, entre outros. Quando se refere a esse tipo de
marketing, significa que estdo falando de pessoas e seus desejos, o consumidor online é o
mesmo, com toda sua complexidade de desejos, comportamentos e necessidades.

Para Torres (2009), marketing digital é aplicar as estratégias de marketing na
internet, para que, assim, atinjam-se os objetivos de uma pessoa ou organizagao. Ainda para a
autora, o marketing digital deve ser encarado como um conjunto de sete acdes estratégicas
(marketing de contetido, marketing nas midias sociais, marketing viral, e-mail marketing,
publicidade online, pesquisa online e monitoramento), cada uma criando acdes taticas e
operacionais de forma coordenada e interdependente, gerando sinergia e resultados. De modo
comparavel, Kendzerski (2009) também define marketing digital como acdes e estratégias
planejadas pelas organizagdes, o qual deve sempre ampliar os negdcios de forma sustentada.
Segundo esse autor, o que garante o sucesso de uma organizacao na internet € a forma como
ird se comunicar com o mercado através dos meios digitais.

Existem alguns elementos-chave e estratégicos que servem como base dentro de uma
organizacdo para interagir com o seu publico alvo, sendo que o fator principal é gerar valor
para o cliente, que € o centro da internet. Dessa forma, € necessario conhecé-lo e entender
quais sao as suas necessidades e desejos, agregando valor e confianga.

Os planejamentos estratégicos das organizacdes passaram a dar mais €nfase no
marketing digital, devido a interatividade, a transferéncia de dados, a personalizagdo, aos
custos operacionais baixos, a interacdo com as pessoas de todo o mundo, as informagdes
interligadas e ao contato instantaneo entre o consumidor e o fornecedor (CHLEBA, 1999).

O novo modelo econdmico, sobretudo a tecnologia, faz com que as empresas se

readaptem e inovem, justamente devido as novas exigéncias dos consumidores e ao maior

Getec, v.4, n.8, p.52-72 /2015



SANTOS, A. A. A,; ANDREOLL T. P.
acesso as informagdes (RODRIGUES, 1998). Nesse sentido, Torres (2009) argumenta que os

consumidores buscam informacdes, além de novas formas de se relacionar com a marca por
meio da internet.

Sendo assim, o marketing digital oferece novas possibilidades de comunicagdo e de
relacionamento com os consumidores, fazendo com que 0s mesmos passem a ter uma posicao
mais ativa em relacdo ao processo de compra. Essa interagao que a internet proporciona € uma
das suas grandes vantagens, pois permite reunir informagdes pessoais valiosas sobre o0s
clientes, possibilitando uma melhor adequacdo da oferta, em alguns casos em tempo real
(BELCH; BELCH, 2008). De maneira distinta da midia tradicional, que € constituida
essencialmente pela comunicacdo de mao unica, a midia digital, permite a comunicacdo de
mao dupla.

Outra vantagem do marketing digital, enfatizada por Belch e Belch (2008), ¢
proporcionar uma maior capacidade de mensuragdo dos efeitos das propagandas e demais
tipos de promocdo, tanto em termos de proximidade quanto de precisdo. Existem vdrias
mensuragdes que podem ser geradas quando o consumidor visita os sites ou outras paginas e
anuncios relacionados a organizagdo, o que permite determinar de que modo os consumidores
estdo reagindo as campanhas, bem como avaliar o retorno dos investimentos das verbas
promocionais.

Além disso, no marketing digital ndo existem mais fronteiras para que as pessoas se
comuniquem. Se a organiza¢do mantiver uma boa estratégia de marketing, conseguira atingir
todos os lugares possiveis, com custos e investimentos reduzidos (KENDZERSKI, 2009).

Dessa forma, pode-se notar que, com o advento da internet, o marketing digital
ganhou destaque pela sua velocidade de divulgacdo e seu baixo custo. O seu desenvolvimento
em recursos, como a interatividade, é continuo, e o seu uso € cada vez mais frequente em

termos de acessibilidade e em niimero de usuarios assiduos.

2.3 Marketing viral

Quem nunca provou de um bem ou utilizou de um servico € comentou com seus
familiares, amigos e colegas de trabalho? Isso € marketing boca-a-boca, divulgar um produto
no seu meio social, e conforme aponta Torres (2009), o boca a boca é uma das formas mais
antigas de se fazer publicidade.

De acordo com Vinicius (2009) muitas empresas investem grandes montantes em
campanhas de marketing, elaboram projetos fantasiosos e esquecem que uma das melhores
estratégias para divulgar seus bens e servigos é o marketing boca a boca. Segundo o autor,
essa forma de marketing € aquela que o atual cliente faz para outro cliente sem que segg
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pedido. Esse processo acontece devido a satisfacdo que o produto gerou para o cliente, € algo

instantaneo, fazendo-o replicar seu contentamento com amigos, vizinhos, familia, colegas de
trabalho e demais conhecidos.

Adquirir algo que uma pessoa que vocé conhece estd indicando se torna bem mais
confidvel do que as propagandas veiculadas em TV, radio, etc. Ao assistir uma propaganda na
TV o cliente estd ciente que a empresa estd ali para falar do seu produto e tentar convencé-lo
de que o produto é bom. Sendo assim, quando ¢é indicado por uma pessoa conhecida, existe
uma maior proximidade, gerando mais credibilidade ao bem ou servico (TINEU, 2009). Este
¢ o mesmo entendimento de Belch e Belch (2008), que enfatiza que o fator principal na
decisdo de compra sdo as proprias fontes pessoais, pois as informacdes passam a ser mais
convenientes e confidveis.

Porém, torna-se importante ressaltar que o boca a boca também pode trazer efeito
contrario, pois, da mesma forma que as pessoas compartilham experiéncias boas, podem
também partilhar experiéncias ruins. Além disso, Nickels e Wood (1999) alertam que quando
a mensagem ¢ vista como ndo confidvel e negativa, a comunicacdo boca a boca pode
prejudicar a imagem e a atuacao organizacional.

Oosterwijk e Loeffen (2005) defendem que o boca a boca negativo acontece devido a
algumas decepcdes causadas nos consumidores, que sdo compartilhadas entre si. Indo além,
Richins (1983) argumenta que a comunicagdo boca a boca negativa estd ligada ao nivel de
insatisfacao e percep¢ao dos clientes em relagdo a receptividade da organizacao em atender as
reclamacoes.

Nesse sentido, existem diversos casos de boca a boca negativo que se tornaram
famosos, como, por exemplo, o relacionado a marca de sapatos Arezzo, no qual uma
consumidora relatou que, apds o uso, a palmilha de um dos pés do calgcado comecgou a
descolar, o que permitiu a visualizacdo da marca da concorrente da Arezzo, a Via Uno. Esse
caso teve mais de 56 mil compartilhamentos, além das publicacdes e comentérios nas redes
sociais (DEARO, 2015).

Na internet também existe o boca a boca, mas atualmente tem ganhado uma maior
propor¢do, devido ao aumento de acesso das pessoas nas redes sociais. As mensagens na
internet sdo transmitidas com muita rapidez, hoje em dia qualquer informacdo jogada na
internet, um video ou até mesmo uma tragédia, pode ser espalhada para milhdes de pessoas
rapidamente, simplesmente pela acdo do boca a boca e pela relagdo cotidiana que os
consumidores tem com a internet. Desse modo, o marketing se aproveita de toda essa
proporcao, dando o nome de marketing viral (TORRES, 2009).

Enquanto a comunicagdo boca a boca consiste na troca de palavras em uma situacdo de
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face a face, o marketing viral normalmente envolve a troca de experiéncias na forma escrita, o que

pode ser uma vantagem, jd que, dessa forma, cada pessoa pode absorver a informagdo no seu
ritmo, além de ndo precisar se mostrar fisicamente (BICKART; SCHINDLER, 2001).

Para Kotler e Keller (2006), o marketing viral estd relacionado com a transmissao de
bens, servicos ou informagdes referentes a uma organiza¢do, onde os proprios usudrios se
comunicam um com o outro, através do uso da internet. Wilson (2008) define marketing viral
como uma iniciativa que um individuo tem de passar mensagens de marketing para outros
individuos, criando, assim, um grande crescimento na exposi¢do e na influéncia da
mensagem.

Dessa forma, a ideia do marketing viral € criar mensagens que se propaguem na
internet como um virus, espalhando-se espontaneamente de consumidor para consumidor,
atingindo milhares de pessoas (TORRES, 2009). Seguindo a mesma linha de raciocinio,
Rosen (2001) compara o marketing viral com uma gripe, pois se espalha através de um
espirro, uma tosse e apertos de mao, da mesma forma que as propagandas se espalham por
meio de cartdes, cupons eletronicos e e-mails do tipo ,,convide um amigo*.

Sendo assim, o marketing viral se refere ao processo de divulgacdo de uma
mensagem baseado no poder de contagiar as pessoas proximas, como se fosse um virus. A
propagacdo da mensagem sO acontece se houver uma acgdo colaborativa dos individuos nas
redes sociais, pois s@o eles que comunicam entre si a existéncia da marca, contribuindo para
que haja um efeito disseminador.

Nesse sentido, Andrade, Mazzon e Katz (2006) enfatizam que o objetivo do
marketing viral € capturar a aten¢dao do consumidor e torna-lo um agente de vendas, passando
de um receptor (passivo) a um emissor (ativo), influenciando espontaneamente a sua rede de
contatos online. O consumidor se torna, assim, o principal agente potencializador e
propagador da mensagem (FIGUEIRA, 2006). Além disso, essa comunicagdo acontece de
maneira mais sutil, tendo em vista a relagdo de confianca entre o consumidor e sua rede de
contatos (CYROT; URDL; ALVEZ, 2005). Com isso, a organizacdo acaba alcangando um
grande nimero de individuos com custos reduzidos e a uma velocidade mais rdpida do que a
midia tradicional.

Um fator significativo € saber diferenciar viral de marketing viral, que, ainda que as
vezes tratados como sindnimos, referem-se a coisas distintas. Segundo Aradjo Junior (2015),
virais sdo videos ou matérias engracadas, polémicas, interessantes, mas que nao sao
produzidos com o intuito de fazer propaganda. Muitas vezes sdo videos espontdneos,
gravados por pessoas comuns, sem o objetivo de se vender algo. O marketing viral, por outro

lado, possui um planejamento e desenvolvimento dos anuncios, tendo como objetivo claro a
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promocao da mensagem (PEIXOTO, 2013). Dessa forma, um ponto importante € que, além

de se fazer viral, é necessadrio fazer marketing, divulgando os produtos, a marca ou mesmo a
organizagdo, criando valor e gerando retorno.

Aratjo Junior (2015) cita alguns critérios que podem tornar o marketing viral uma
campanha de sucesso. Para o autor, é necessdrio conhecer o publico alvo e direcionar a
mensagem para o publico correto, para que, assim, atinja-se o seu real objetivo. E importante
envolver o seu publico, criando um apelo emocional, ou um video engragado, polémico, algo
que seja realmente interessante para que os internautas repassem entre si. Segundo Scaico
(2013), o marketing viral deve causar alguma reacao emocional no individuo: faga rir, pensar
ou chorar, mas faga o consumidor sentir algo. Deve-se, também, ser inovador, conseguindo
criar mensagens criativas e interessantes, para que sejam difundidas (PEIXOTO, 2013). Essas
mensagens devem ser claras, apresentando a informag¢do de forma objetiva, ndo se
delongando muito, o que pode cansar o consumidor.

Outro ponto destacado é a possibilidade de divulgacdo e de compartilhamento
(ARAUJO JUNIOR, 2015). Assim, as organizacdes podem usar suas proprias redes sociais,
dos amigos ou até mesmo dos funciondrios para iniciar o processo de disseminacdo das
mensagens. Além disso, o resultado tende a ser ainda melhor se o link compartilhado estiver
no préprio site e também publicado em outros sites, como Youtube, Facebook, entre outros.

Com um adequado planejamento das acOes de marketing viral, torna-se possivel
alcancar resultados continuos e crescentes com investimentos menores. Nesse sentido,
Peixoto (2013) destaca algumas vantagens inerentes a esse modelo de comunicagdo. O
marketing viral possui baixo custo de publicacdo e de disseminacdo da mensagem, com
baixos investimentos associados € um retorno mais rapido.

Por se tratar de uma técnica direta, imediata e pessoal, o marketing viral possui a
capacidade para afetar de forma mais incisiva os individuos receptores. A autora ainda relata
que quando a campanha é bem sucedida, o retorno é muito significativo e que as pessoas
tendem a uma sensibilizagdo maior em compara¢do com uma campanha tradicional.

Na prética, as pessoas retém e assimilam muito melhor este tipo de campanha, sendo
que sua credibilidade, confiabilidade e aceitagdo assumem valores dificeis de se obter com
outros tipos de marketing. Para a autora, esse modelo de comunica¢do possui uma variedade
de aplicacdes, definidas pela multiplicidade. Além disso, contribui-se para criar notoriedade
da marca e levando o consumidor a conhecer um bem ou servico. Nesse sentido, uma das
grandes vantagens do marketing viral é a curiosidade gerada nos consumidores, pois eles

associam valores a marca, estimulando a experimentagao.
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3METODO

Para atender ao objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa tanto exploratéria
quanto descritiva, com abordagem qualitativa, operacionalizada por meio de um estudo de
caso de trés campanhas publicitdrias do banco Itad que se tornaram virais de sucesso. Nesse
sentido, Gerhardt e Silveira (2009) defendem que a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com
a representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdao de um
grupo social, de uma organiza¢do ou de algum outro objeto de estudo. Em consonancia, o
estudo de caso consiste em uma forma de se fazer pesquisa investigativa de fendmenos atuais
dentro de seu contexto real, em situacdes em que as fronteiras entre o fendmeno e o contexto
nio estdo claramente estabelecidos (YIN, 2005).

Como critério de escolha das campanhas publicitarias foi analisado o canal do Itad
no site Youtube e entre os 204 videos postados, selecionou-se trés videos que obtiveram
maior repercussdo em termos de visualizacdo. Dessa forma, os videos selecionados foram:
,,Bebé sem papel (série Sobre nds), ,,Mostra sua forca Brasil™ (série Isso muda o mundo) e

,» Youtube“ (série Banco Digital). O recorte foi realizado no més de setembro de 2015.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O banco Itad é uma organizacido que estd no mercado desde 1943 e atua em diversos
ramos, oferecendo bens e servigos tanto para pessoas fisicas, quanto para pessoas juridicas. O
Itau foi considerado a maior institui¢do bancdria do Brasil e o maior conglomerado financeiro
do hemisfério sul, sendo reconhecido no mercado por sua qualidade no atendimento aos
clientes (SALLES, 2008).

Em relacdo aos canais de comunicag¢do, o banco vem inovando e mudando suas
estratégias. Uma importante ferramenta do marketing tem sido explorada, o marketing viral,
principalmente no sentido de que as pessoas t€ém feito o uso frequente da internet, além de
destacar a marca em um meio que representa tecnologia e modernidade. Com isso, pode-se
observar que de fato o banco Itai tem uma forte presenca no mundo digital, ainda mais
quando se fala de campanhas publicitarias virais.

E possivel observar que o propdsito das iniciativas das campanhas do banco estd
ligado aos pilares da educagdo, cultura, mobilidade urbana, esporte, sustentabilidade e
inovacdo. Grandes campanhas virais tém sido desenvolvidas pelo banco Itad juntamente com
o canal Youtube. Essa juncdo tem proporcionado consisténcia da mensagem, sucesso e
posicionamento da marca, visto que ambos possuem o mesmo objetivo de engajar as pessoas
e encorajd-las a compartilharem o contetdo.

Ao analisar o canal Itai no Youtube, nota-se que mais de 159 milhdes de pessoas§a
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visualizaram o canal, com um total de 107.181 inscritos e constando 204 videos ja postados

até setembro de 2015. Trata-se da instituicdo que tem o maior brand channel do Brasil em
volume de visualizacdes e o sexto em nimero de assinantes no Youtube (COPPOLA, 2014).
Esses dados se mostram ainda mais expressivos quando comparados aos seus principais
concorrentes. Apenas a titulo de ilustracdo, o banco do Brasil, por exemplo, possui 10.395
inscritos e 647 videos postados, sendo o mais visualizado respondendo por 12.714 exibigdes.
No mesmo sentido, o banco Bradesco conta com 32.425 inscritos e 64 videos
disponibilizados, sendo o de maior exibi¢ao respondendo por 14.693 visualizacdes. O banco
Santander disponibiliza 182 videos, tendo um maior expoente de visualiza¢des (3.132.759
exibi¢des), mas apenas 19.612 inscritos. Além disso, a maioria dos videos postados por essas
organizagdes consistem em videos meramente instrutivos, € ndo campanhas publicitarias de
fato. Esses dados evidenciam a utilizacdo do marketing viral por parte do banco Itau,
corroborando o escopo deste estudo.

A seguir, analisar-se-d0 as trés campanhas virais delimitadas: video “Bebé sem
papel®, da série “Sobre nds*, que agrupa mais de 40 videos; video “Mostra sua forca Brasil®, da
série “Isso muda o mundo®, que possui 54 videos ja postados; e video “Youtube®, da série

“Banco digital®, com 26 videos até 0 momento.

Figura 1 — Videos “Bebé sem papel™, “Mostra sua forca Brasil™ e “Youtube*

Bebé - Sem papel 1tad - Mostra tua forca Brasil (Clipe Oficial) tai - "YouTube’

Fonte: YOUTUBE (2015).

4.1 Bebé sem papel

O banco Itad optou pela estratégia de reeditar um video viral, do bebé Micah,
bastante conhecido no Youtube, que no ano de 2011, contava com mais de 34 milhdes de
acessos. O video original mostra o beb€, que da reiteradas gargalhadas ao ver um papel sendo
rasgado. Na reedicdo, o Itad adaptou apenas a cor da roupa do bebé, mudando-a para as cores
da empresa e lancou uma nova campanha pautada pela sustentabilidade.

Dessa forma, pode-se dizer que o objetivo da empresa foi de associar uma imagem

positiva a marca, empregando-se, para isso, um video de entretenimento, agradavel e
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divertido, ja conhecido pelos internautas. Além disso, o video reeditado também tinha seu teor

instrutivo, na medida em que incentivava as pessoas a diminuir ou mesmo eliminar a
utilizacdo de extratos de cartdes de créditos ao optar pelo recebimento via internet,
contribuindo, com isso, para um mundo mais sustentdvel.

O video se tornou o mais visualizado no canal até o ano de 2014, quando foi lancado
o video ,,Mostra tua forca Brasil®. Estando no ar ha exatamente trés anos, o video ,,Bebé sem
papel” obteve mais de 15.768.509 visualizacdes, conseguindo 13.654 likes e apenas 719
dislikes, além de 1.787 comentdrios e 17.409 compartilhamentos. Devido ao sucesso do
video, o banco Itad decidiu procurar os pais do bebé Micah, a fim de gerar uma nova
campanha publicitaria. Cabe pontuar, ainda, que o video foi adotado em outras midias,

veiculado, por exemplo, como comercial na televisao.

Fazendo uma leitura superficial dos comentdrios relacionados ao video
especificamente (excluindo assim, todos os comentdrios nio pertinentes a ele), foi possivel
perceber que o video até hoje € visualizado, devido a alguns comentdrios feitos recentemente,
e que, segundo os internautas, o fato do video ser engracado, desperta a vontade de querer
assistir por diversas vezes. Em relacdo aos comentdrios negativos, observaram-se algumas
criticas relacionadas a intenc@o do banco, que, segundo os internautas, seria de reduzir custos,
e ndo decorrente de uma preocupacdo com a sustentabilidade.

O video foi considerado pela revista Exame como uma das dez campanhas virais,
que se tornaram cléssicas e que servem como modelo de inspiracdo (LAM, 2013). Além
disso, a acdo garantiu ao Itad o primeiro lugar na pesquisa de lembrancas de marcas na
propaganda, realizada pelo Datafolha, no ano de 2012 (DATAFOLHA, 2012). Segundo a
referida pesquisa, um em cada cinco paulistanos disse que o video bebé sem papel era o seu

preferido e também o mais lembrado no més de janeiro de 2012.

4.2 Mostra tua forca Brasil

J4 em 2013, o banco Itau lancou no intervalo do Jornal Nacional uma nova campanha
publicitaria e, logo em seguida, utilizou-se de novas plataformas de comunica¢do, como a
web. O video ,,Mostra tua for¢a Brasil®, componente da série ,,Isso muda o mundo®, foi
lancado no ano de 2014, e trata-se de uma cancao ligada ao futebol, que foi composta por Jair
Oliveira, com dire¢do de Simoninha e interpretacdo de Paulo Miklos e Fernanda Takai. Os
sons imitam as batidas dos coragdes dos torcedores e as imagens sao de torcedores de varios
lugares do Brasil viajando para ver o jogo da Selecdo no estiddio Maracana/RJ. A letra da

cancdo fez parte do movimento #issomudaojogo, hashtag que uniu milhares de torcedores e
63
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que, consequentemente, fizeram aumentar o nimero de acessos do video.

Desse modo, pode-se dizer que o objetivo da empresa foi de adotar uma campanha
com apelo emocional. Além disso, buscou demonstrar que as pessoas tém grande influéncia
em um jogo de futebol, devido a energia positiva passada aos jogadores. A campanha virou
um grande kit no Youtube e garantiu o titulo de hino nao oficial do dltimo Mundial.

A campanha foi transmitida por varios meios de comunica¢do, como TV, radio e
internet, gerando, assim, uma maior proximidade com o publico. O video foi tdo viralizado
que, no canal oficial do Youtube, no més de julho de 2014, ja havia ultrapassado os 17

milhdes de visualizagcdes. Estando no ar hd um pouco mais de um ano, atualmente o video

consta com 18 milhdes de visualizagdes, 20.177 likes e 2.416 dislikes, totalizando 21.904
compartilhamentos e 2.183 comentdrios. Em relagdo aos comentdrios foi possivel analisar que
muitas pessoas se emocionaram com o video e que a campanha conseguiu atingir uma ampla
divulgacdo do banco.

Segundo o site O Globo (2014), o banco recebeu mais de 691 gravacdes e alguns
trechos foram cantados por famosos e postados nas redes sociais. Além disso, o video foi
classificado com o sexto video mais acessado do planeta relacionado a Copa (OLIVEIRA,

2014).

4.3 Youtube

O terceiro video analisado foi o ,,Youtube™ da série ,,Banco Digital™, que se iniciou
com trés andncios (Itad Turma, Itad Mudancas e Itad Mobile), que s@o videos instruindo as
pessoas a baixar o aplicativo no celular. O video Youtube faz uma comparaciao do banco com
o site Youtube, ao transmitir a mensagem de que no banco também se encontra de tudo, e que
também esta presente no mundo virtual, estando disponivel onde quer que o cliente esteja.

Pode-se dizer que o objetivo do banco foi criar uma aproximagdo com o publico,
interagindo-os com uma linguagem divertida, onde se utilizou dos famosos “emojis” como
tema da campanha. Os emojis sdo os mais novos icones da cultura pop, sdo pictogramas
coloridos e animados presentes no Facebook e Whatsapp, que passaram a ser os
“queridinhos” do publico jovem que vivem conectados. Além disso, a empesa encontrou
nessas figuras uma forma de demonstrar que € um banco descolado, digital e que entende a
linguagem da galera na internet. O mais interessante foi observar que os emojis escolhidos s@o
apenas aqueles que conseguem transmitir as mensagens especificas do banco.

O video Youtube foi o mais visualizado de todos que ja foram langcados pela marca

sobre o banco digital, estando no canal h4 exatamente cinco meses (desde maio de 2015). As
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visualizacdes correspondem a 5.732.439 exibicdes, tendo 855 likes e 78 dislikes, somando

333 compartilhamentos e 93 comentérios.
Ao analisar os comentdrios, observou-se que a maioria se relaciona a aspectos

positivos, principalmente pautados pela inovacdo. O publico ficou impressionado com a

criatividade do banco, muitos destacaram que a campanha consegue atingir o seu publico alvo
e também elogiaram e parabenizaram o banco e todos os envolvidos por despertar nas pessoas
a vontade de ver o video até o final. Em relacdo a trilha sonora, percebeu-se que foi realmente
uma agdo viciante, visto que as pessoas ficavam cantando e vendo o video por diversas vezes,

além das imagens dos emojis conseguirem prender a atencao dos espectadores.

4.4 Analise conjunta a luz da literatura

A fim de facilitar a andlise e a comparacdo dos videos, elaborou-se uma tabela
sintese das informagdes apresentadas anteriormente. Apesar dos nimeros expressivos em
todos os videos, algumas diferengas podem ser salientadas. Em primeiro lugar, o video ,,Bebé
sem papel se consagrou como pioneiro em repercussao para o banco, angariando quase 16
milhdes de visualizagdes, além de milhares de likes (frente a poucos dislikes) e
compartilhamentos. Em segundo lugar, o video ,,Mostra tua for¢a Brasil® foi o que mais se
destacou, obtendo um grande nudmero de visualizagdes, likes, comentdrios e
compartilhamentos, apesar do curto periodo de veiculacdo. Mais recente ainda, o video
»Youtube™ parece promissor, com bastante representatividade de visualizagdes em apenas
cinco meses, apesar de pouco compartilhamento (o que poderia impulsionar ainda mais na
divulgacdo do video). Isso denota a maior utilizacdo do marketing viral pelo banco,

aumentando também a capacidade de disseminac¢do de seus videos.

Bebé sem papel | Mostra tua forca Brasil | Youtube
Postagem Janeiro/2012 Abril/2014 Maio/2015
Tempo 3 anos 1 ano 5 meses
Visualizagdes 15.768.509 18.000.000 | 5.732.439
Likes 13.654 20.177 855
Dislikes 719 2.416 78
Comentdrios 1.787 2.183 93
Compartilhamentos 17.409 21.904 333

Tabela 1 — Comparagdo das campanhas do Banco Itad

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No decorrer do trabalho, foram explorados os conceitos de marketing viral, suas

caracteristicas, os critérios que devem ser considerados para obtencdo de sucesso e suas

vantagens. O Itad buscou, por meio da internet, novas formas de intensificar e divulgar a sua
marca, pautado por um bom planejamento, o que reitera a afirmacdo de Aratjo Junior (2015,
p.-1) de que “o marketing viral quando bem planejado e bem desenvolvido pode alcancar
milhares de usudrios”.

O marketing viral remete a ideia de espalhar a mensagem como um virus, buscando o
seu compartilhamento por meio da disseminacdo e compartilhamento espontianeos dos
proprios consumidores (TORRES, 2009). Nesse sentido, pdde-se observar que as campanhas
analisadas de fato viralizaram, sendo, inclusive, consideradas campanhas virais de sucesso e
modelos de inspiragao.

Entretanto, para que se tornem sucesso, € necessario que as campanhas virais facam
com que o consumidor sinta algo, seja por um apelo humorado, emocional ou interativo
(SAICO, 2013). Dessa forma, notou-se que as campanhas analisadas utilizaram de diferentes
estratégias: o video “Bebe sem papel” empregou o humor, ao passo que o video “Mostra tua
forca Brasil™ teve apelo emocional e o video “Youtube™ envolveu a curiosidade e a interagao
com o publico.

Além disso, o processo de planejamento e execu¢do dessas campanhas aconteceu de
forma diferente. O primeiro video foi desenvolvido por meio da reedi¢io de um video ja
existente, enquanto que o segundo video focou na producdo proépria, utilizando os proprios
consumidores como protagonistas e, por fim, o dltimo video denota um foco mais atualizado,
tanto de instrucao quanto de entretenimento.

Foram encontrados varios critérios essenciais para a obtengao de sucesso nos videos
analisados (ARA(JJ O JUNIOR, 2015). Primeiramente, é necessario conhecer seu publico alvo
e saber a quem se quer atingir. Nesse sentido, pdde-se notar que os videos “Bebé sem papel e
“Youtube™ buscaram atingir as pessoas que estdo conectadas e que entendem da facilidadeque
a internet proporciona, sendo o segundo com um apelo mais jovem ainda, enquanto que o
video “Mostra tua for¢a Brasil® quis alcangar as pessoas ligadas ao futebol, principalmente no
contexto da copa do mundo.

Ainda, a mensagem transmitida deve ter objetivos claros, para que, assim, desperte
interesse no seu publico alvo. O video “Bebé sem papel” deixou clara a proposta de
diminui¢do dos extratos de papel, assim como o video “Mostra tua for¢a Brasil™ demostrou
que o banco estd presente nos melhores momentos do seu publico e o video “Youtube*

mostrou a facilidade e comodidade disponibilizadas a seus clientes.
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No critério de inovagdo, todos os videos apresentaram caracteristicas inovadoras,
ainda que distintas. O video ,,Bebé sem papel”“ inovou por se utilizar de um video ja
disseminado na rede, reeditando-o como comercial de sua marca. Os outros dois videos foram
além, o segundo por se tratar de uma cancao exclusiva para o Mundial, além do lancamento
de um movimento préprio (#issomudaojogo), e o terceiro por adequar as animagdes de um
aplicativo consagrado a mensagem pretendida.

Além disso, o que faz o resultado de um video viral ser ainda melhor é ndo s6 possuir
op¢ao de compartilhamento em outros sites, mas também incentivar o consumidor a de fato
fazer isso. Os trés videos disponibilizaram essa op¢ao, além de trabalhar com uma mensagem
que fosse atrativa o suficiente para que os espectadores divulgassem espontaneamente.

Por fim, os trés videos sdo curtos, evitando que o espectador se canse ou entedie. Os
videos “Bebé sem papel” e “Youtube™ tem duracdo de apenas 30 segundos, enquanto que o
video “Mostra tua for¢ca Brasil™ se delonga um pouco mais (2 minutos e 18 segundos) por
divulgar uma cangao.

Pdde-se observar, ainda, que vdrias vantagens sugeridas pela literatura foram
alcancadas pelas campanhas virais do Itai (PEIXOTO, 2013), como baixo custo, rapidez na
divulgacdo, geracdo de curiosidade entre os consumidores e destaque da marca. Pode-se
afirmar que o Itai obteve um custo relativamente baixo em relacdo a disseminacdo da
mensagem, pois os consumidores da empresa e o publico conquistado com os videos fizeram
a propria propaganda do banco ao ndo s6 comentarem entre si, mas também curtirem e
compartilharem os videos, espalhando-os, assim, de modo viral. Com isso, houve uma rdapida
divulgacdo da marca. Cabe ressaltar que essa rapidez foi ainda mais expressiva no video
,Mostra tua for¢a Brasil®, que alcangou dois milhdes de visualiza¢des em apenas quinze dias.

Além disso, notou-se que apesar de cada video demonstrar um apelo diferente, a
curiosidade esteve presente em todos eles, justamente por ser tratar de um fator motivacional,
responsdvel por impulsionar as pessoas a quererem assistir o video, comprovando-a como
fator relevante para despertar interesse no publico. Como consequéncia, a grande vantagem
do marketing viral se configura na criagdo de destaque para a marca. Nesse sentido, tendo em
vista a expressividade dos resultados dos videos analisados, bem como as vantagens
anteriormente discutidas, pode-se afirmar que os videos repercutiram positivamente, fazendo
com que a marca Itau se tornasse mais conhecida e valorizada, contribuindo para que mais

pessoas passassem a conhecer mais sobre o banco e sua atuacao no mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo geral analisar e comparar trés campanhas
publicitarias do banco Itai que se tornaram virais de sucesso. Com isso, poOde-se
compreender tanto o processo de elaboracdo dos videos quanto os resultados obtidos,
contrastando-os aos conceitos, critérios e vantagens levantados pela literatura.

Como resultado do estudo, verificou-se que o Itai vem transformando as suas
estratégias e que tem feito da internet um grande atrativo para atingir o seu publico alvo,
tornando-se mais conhecido pela influéncia que as mensagens virais causam nos
consumidores (WILSON, 2008). Notou-se que, apesar do banco se utilizar de diferentes
apelos em cada video, todos eles apresentam caracteristicas e os valores pertencentes a uma
campanha viral, bem como seguem os critérios prescritos para a geracdo de repercussio e
obtengdo de sucesso (ARAUJO JUNIOR, 2015). Como consequéncia, também as principais
vantagens propostas teoricamente sdo auferidas pelo banco na pritica, em especial as
relacionadas ao baixo custo e a rapidez na divulgacdo da mensagem, garantindo destaque da
marca (PEIXOTO, 2013).

Como principal contribui¢do, o estudo evidencia a importancia do marketing viral
como ferramenta de comunicacdo com o mercado consumidor. Acredita-se, que devido ao
estudo realizado, uma campanha na internet pode ser tanto ou mais eficaz do que uma
campanha em outras midias. Isso se justifica pelo fato das mensagens serem transmitidas sem
a conotacdo de “vendas”, fluindo livremente, o que ocasiona, assim, um facil entendimento e
uma maior aproximacao com o publico. Além disso, o préprio publico € usado como um
canal de distribuicao, criando assim, altos niveis de engajamento e repercussdo, contribuindo
para a producdo de um grande crescimento no conhecimento da marca.

Dessa forma, o estudo contribuiu para endossar a literatura sobre a adocdo da internet
no processo de comunicacdo das organizagdes com seus mercados consumidores,
principalmente em relagdo ao marketing viral. Ao optar por esse recorte tedrico, deixa-se
margem para que novos estudos investiguem e expandam essa temadtica, abordando, por
exemplo, a questdo do buzz marketing e suas diferenciacdes perante o marketing viral.
Empiricamente, sugere-que outras campanhas sejam analisadas e/ou comparadas, ou mesmo
que se desenvolva um método de andlise que consiga abarcar todas as particularidades das

diversas campanhas virais.
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