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RESUMO

Com o advento das redes sociais na internet, o fluxo de informagGes entre as pessoas e entre
pessoas e organizagdes passou a ser muito mais intenso. As informacgdes tém um potencial de
alastramento muito grande e podem desencadear 0 que hoje se chama de marketing viral. Este
fendmeno, quando associado a uma mensagem negativa, que segundo alguns autores
estudados nessa pesquisa, ttm um efeito maior de repercussédo do que a mensagem positiva,
pode se transformar em um viral negativo. Estes fendmenos serviram de base para a proposta
principal desse estudo, o qual procura investigar quais as atitudes dos consumidores diante de
publicacBes virais negativas em relacdo ao mercado de alimentos e bebidas. Para o alcance
desse objetivo foram aplicados 120 questionarios, em uma pesquisa ndo probabilistica por
conveniéncia e por julgamento, entre alunos de todos os cursos da Faculdade de Economia,
Atuaria, Administracdo, Contabilidade e Secretariado Executivo da Universidade Federal do
Cearad. Os resultados obtidos, que sdo indicativos da populacdo, mostraram que 0S
consumidores que j& se depararam com noticias negativas, nas redes sociais, sobre 0 consumo
de produtos de empresas de alimentos e bebidas das quais sdo consumidores estdo propensos
a apresentarem atitudes desfavoraveis em relacdo as empresas envolvidas. Apesar de
significativos, esses resultados ndo foram tdo ruins quanto se deduzia ser. Em relacdo as
marcas especificas, utilizadas nesse estudo, que se envolveram em grandes repercussdes
negativas nas redes sociais sobre seu produto, os comportamentos encontrados também foram
desfavoraveis a elas, pois grande parte das pessoas alterou seu comportamento de consumo
apos a visualizacdo das mensagens negativas que as envolviam. A partir desse estudo,
sugerem-se outras pesquisas que envolvam também a reacdo das empresas diante dessas

atitudes dos consumidores e ampliagdes dessa mesma pesquisa.

Palavras-chave: Marketing Viral. Viral Negativo. Atitudes.
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1 INTRODUCAO

Com a velocidade da informacdo no seculo XXI, principalmente por meios
eletrnicos, tornou-se cada vez mais rapida a propagacdo de publicacdes positivas e negativas
a respeito das empresas. Nesse contexto, surgiram alguns conceitos que tentam explicar e dar
nomes aos fendbmenos dessa propagacao tao rapida de informacdes, como o marketing viral e
0 buzz marketing.

O estudo em questdo se atentara principalmente para o entendimento do
marketing viral, porém sem deixar de destacar em alguns pontos esse outro importante
fendmeno que é o buzz marketing. O que se sabe é que estes fendbmenos sdo hoje fortes
aliados ou ameacadores da reputacdo das empresas. O marketing viral veio como uma
estratégia que se utiliza de acBes na internet para partilhar informacGes com um grande
nlmero pessoas com interesses em comum, de maneira que a informacéo seja disseminada
com uma rapidez muito alta no ciberespaco. J& o buzz marketing trata-se do efeito boca a
boca que existe desde que as pessoas comegaram a compartilhar ideias e esta relacionado a
acOes que exigem contato humano direto e chegam sé até o circulo interno do comunicador.

Conforme Matos e Veiga (2003), noticias positivas sdo alastradas de maneira
rapida, porém publicaces negativas tem um potencial de repercussao mais alto.

Entdo, o poder dessas publicacGes negativas faz com que surja outro fendbmeno
chamado marketing viral negativo, que, segundo Mazzon e Katz (2006), acontece quando o
entendimento negativo de uma informacdo ou noticia se alastra com uma indesejavel
velocidade e com efeitos incontrolaveis e danosos.

Autores como Fiske, Skowronsk e Carlston (1980; 1989 apud MATOS e VEIGA,
2003) investigaram, em seus estudos, a influéncia do contedo negativo e positivo de uma
mensagem na percepcdo da mesma e tentaram explicar o viés negativo por meio de um
modelo baseado no grau de relevancia de uma determinada informacdo. Segundo esses
autores, 0 viés negativo decorre de julgamentos morais. Entdo, esses estudos mostraram como
resultado o fato das pessoas darem maior relevancia a informagdes negativas que positivas na
avaliacdo geral de algum objeto (FISKE, 1980 apud MATOS; VEIGA, 2003). Uma
explicagdo para isso é que a informagdo negativa pode ser considerada com maior capacidade
de diagnosticar ou informar em relagdo a sua contrapartida positiva (MAHESWARAN e
MEYERS-LEVY, 1990 apud MATOS; VEIGA, 2003). Apesar de ter-se conhecimento sobre
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esse fato, pouco se sabe sobre o processamento que o consumidor faz da publicidade negativa
sobre as empresas (MATOS e VEIGA, 2003).

Torres e Ferraz (2013) destacam que o fluxo de geracdo de noticias mudou. O
poder de comunicar, que antes era restrito as grandes organizacfes ou aos conglomerados de
midia, passou para o individuo, que consegue ser um canal de comunicagdo gerador de
contetdo, o qual produz, compartilha e divulga contetdo préprio ou de terceiros.

Ainda conforme Torres e Ferraz (2013), o consumidor sempre teve papel de
destague na comunicacéo, porém, hoje, com o advento das redes sociais digitais, ele se torna
cada vez mais critico e participativo na medida em que o bombardeio de informacbes
aumenta, bem como o acesso a producdo e ao compartilhamento de contetdo.

A partir das reflexdes apresentadas, a seguinte questdo de investigacdo emerge:
Quais as atitudes dos consumidores ante publicacfes virais negativas que envolvem empresas
do ramo de alimentos e bebidas?

E nesse contexto que se objetiva investigar quais atitudes o consumidor apresenta
ante publicacdes virais negativas em relagdo ao mercado de alimentos e bebidas.

Para o alcance desse objetivo geral foram tracados dois objetivos especificos que
juntos caminham para o alcance do objetivo maior, séo eles: identificar como se déo os virais
negativos e investigar as atitudes dos consumidores diante deles no mercado de alimentos e
bebidas.

O tema em questdo é atual e, hoje, esta presente no dia-a-dia das pessoas, pois
com o advento da internet, e mais ainda ap6s o surgimento das redes sociais digitais, as
pessoas sdo bombardeadas por diversos tipos de informacdo, incluindo aquelas que passam
uma imagem negativa sobre as empresas. Como ja mencionando, essas informacdes, ao
cairem nas redes, tém um alto poder de propagacdo, e uma das consequéncias disso é a
possibilidade de afetarem, de algum modo, o comportamento das pessoas que as visualizam,
por exemplo, se estas forem informacgdes negativas sobre produtos ou servi¢os de alguma
empresa, € possivel que as pessoas que tiveram contato com elas tenham alguma mudanca de
comportamento ou de atitudes em relagdo a empresa/marca envolvida. Portanto, este estudo
torna-se importante a medida que, ao conhecer quais atitudes os consumidores podem ter apds
0 contato com publicacdes virais negativas, ter-se-& uma maior disponibilidade de
informacdes tanto para a tomada de decisdo de empresas que sofreram ou sofrem com esse

tipo de publicacéo, como para a comunidade académica dar continuidade as pesquisas na area.
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O presente estudo esta dividido em secOes, na primeira se¢do, encontra-se a parte
introdutoria do trabalho, na qual se apresenta o tema e a discusséo inicial, bem como objetivos
a serem alcancados e a justificativa para realizacdo da monografia. Na segunda secao, tém-se
um embasamento tedrico a respeito dos conceitos de Marketing geral, Comunicacdo, Redes
sociais, conceito e evolucdo do marketing viral, viral negativo. Na terceira secéo, observa-se o
referencial tedrico sobre o comportamento do consumidor e atitudes. Na quarta se¢do, faz-se
um cruzamento entre conceitos abordados nas duas primeiras secdes, apresentando
embasamento tedrico sobre o comportamento do consumidor nas redes sociais. Na quinta
secdo, apresenta-se a analise critica a respeito dos resultados da pesquisa, bem como parecer
descritivo sobre a pesquisa realizada. Na sexta e ultima se¢&o, apresenta-se a parte conclusiva
do presente trabalho com um parecer final a respeito do assunto estudado, bem como suas

limitacGes e sugestdes de estudos futuros.
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2 MARKETING E A COMUNICACAO COM O CLIENTE

Grandes empresas de sucesso hoje possuem algo em comum: todas elas estdo
dedicando mais atencdo e recursos para a satisfacdo do cliente e um maior comprometimento
com marketing. Tais empresas tém paixdo pela satisfacdo das necessidades dos clientes,
mercados-alvo bem definidos e buscam, cada vez mais, “trazer” o cliente para dentro da
organizacdo, porém, para isso, € necessario possuir meios de comunicacdo dinamicos e
eficazes que sejam capazes de desenvolver a interatividade entre o cliente e a empresa e
permitir o profundo conhecimento desse cliente. Logo, é importante que sejam despendidos
muita dedicacgéo e recursos na interacdo com os consumidores. (KOTLER e ARMSTRONG,
2007; SALIBY, 1997).

Lidar com clientes é funcdo primordial e essencial do marketing nos negocios.
Para Kotler e Armstrong (2007), os dois objetivos principais do marketing sdo: atrair novos
clientes, com garantia de valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, dando-lhes
satisfacdo. Com isso, surge uma primeira definicdo simples de marketing: “marketing ¢
administrar relacionamentos lucrativos com o cliente” (KOTLER e ARMSTRONG, 2007,
p.144).

Segundo a American Marketing Association, a defini¢do de marketing mais atual,
de 2008, traz uma linha de pensamento mais voltada ao mercado, ao informar que “marketing
é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, distribuir e efectuar a
troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como
um todo”.

O marketing, ao longo da sua evolucdo, incorporou Vvérias estratégias que o
fizeram perder a imagem de area de vendas e comercial para algo intimamente ligado aos
objetivos estratégicos das organizagdes, principalmente se tratando de trabalhar da melhor
forma que satisfaca as necessidades dos clientes. Diante das estratégias que envolvem esta
area tdo abrangente, para Kotler e Armstrong (2007), um dos principais conceitos do
marketing hoje, que vem desde a década de 1950/1960, é o Mix de Marketing, o qual se
caracteriza por ser um conjunto de variaveis controlaveis de marketing que a empresa
combina para produzir a resposta que deseja do mercado alvo. Ou seja, consiste em tudo que a
organizacdo pode realizar para influenciar na sua demanda. Os quatro grupos de variaveis que
agrupam as diversas possibilidades de influéncia na demanda e que formam o Mix de

Marketing sdo os 4Ps: produto, preco, praga e promogao.
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Alguns autores discorrem sobre essas varidveis do composto de marketing. Souza

Gosling (2007), por exemplo, entendem o produto como aquilo que consegue
suprir as necessidades e os desejos dos consumidores, ou seja, sdo feitas trocas de produtos
entre pessoas e empresas em busca de satisfacdo, entdo, se o produto ndo deixa o cliente
satisfeito, ele ndo precisa existir para aquela empresa. Para que um produto seja viavel é
preciso que o mercado-alvo o veja como ofertante de valor, pois isto possibilitard o seu
desenvolvimento como negocio. O produto tem caracteristicas como: variedade, qualidade,
design, caracteristicas, nome da marca, embalagem e servicos.

O preco pode ser entendido como o0 montante em dinheiro que o cliente tera que
pagar para possuir os produtos. Ele envolve varidveis como: preco de tabela, descontos,
concessdes, prazos e financiamentos.

Praca esta relacionada a todos os meios que a empresa oferece para disponibilizar
0s seus produtos ou servicos aos clientes-alvo. Suas varidveis sdo: canais, cobertura,
variedade, locais, estoque, transporte, logistica.

Promocdo esta voltada para as atividades que informam aos clientes os pontos
fortes e méritos dos produtos que persuadem os clientes-alvo a compra-los. E tem como
controle as variaveis: propaganda, venda pessoal, promo¢do de vendas, relagdes publicas
(KOTLER, HAYES e BLOOM, 2002 apud SOUZA e GOSLING, 2007).

A promocdo esta intimamente ligada ao processo de comunicacdo das empresas.
Conforme Andrade, Mazzon e Katz (2006), atualmente, as maiores mudancas na pratica do
marketing decorrem das profundas transformacdes provocadas pelas novas tecnologias na
comunicagdo e pelo fortalecimento do consumidor como agente do processo de troca de
valores. Nesse contexto, a comunicacdo €, ao mesmo tempo, ferramenta fomentadora de
mudancas e ferramenta que sofre profundos impactos transformadores da sua natureza. O

topico seguinte explana com maior abrangéncia a tdo importante Comunicacao.

2.1 Comunicacao

O grande valor da comunicacdo para a disseminacdo da informacdo e para a
construcdo simbolica de marcas e ofertas € que ela € amplamente reconhecida no estudo do
marketing (SCHIMITT E VSIMONSON, 1997 apud ANDRADE, MAZZON E KATZ,
2006).
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A comunicacdo organizacional ¢ um campo ligado ao fazer-saber e que tem
diversas definicfes, conceitos e até nomenclaturas. Diversas sdo as denominacoes ja utilizadas
para essa area de trabalho. Essas terminologias se modificaram e, ao que parece, evoluiram ao
longo das ultimas décadas (FARIAS apud KUNSCH, 2009 apud SPERB, 2012).

O termo “comunicacdo organizacional” foi usado primeiramente por Torquato
(2009, apud SPERB, 2012) tanto no mercado quanto na academia, justificando-se isso pela
observacao de que nem todos 0s entes sociais produtivos sdo empresas. O autor destaca ainda
que ndo havia mais sentido em restringir a comunicacdo ao mundo empresarial, e todas as
formas de organizacgdo, fossem sindicais, associativas, partidarias ou de outros tipos, passaram
a ser referéncia para a nova realidade. Era um novo tempo (SPERB, 2012).

“Substitui o termo ‘comunicagdo empresarial’ pelo guarda-chuva mais largo da
‘comunicag¢do organizacional’” (TORQUATO, 2009 apud SPERB, 2012). Sperb (2012, p.54)
também afirma que “a comunicagdo organizacional deve constituir-se num setor estratégico,
agregando valores e facilitando, por meio das relacfes publicas, 0s processos interativos e as
mediagdes”.

OrganizacBes que se comunicam eficazmente com seus publicos desenvolvem
melhores relacionamentos porque a administracdo e os publicos entendem uns aos outros e
porque ambos tém chances menores de se comportar de maneira que traga consequéncias
negativas nos interesses do outro. A boa comunica¢do muda comportamentos tanto no pablico
guanto na administracdo e, portanto, resulta em bons relacionamentos. (GRUNIG, 1999 apud
PEREIRA e LIBERO, 2013).

Torres e Ferraz (2013) afirmam que a comunicagédo organizacional contemporanea
tem sido considerada area estratégica em uma quantidade cada vez maior de organizagoes.
Esse fato deve-se ndo somente pelos aspectos tecnoldgicos que inauguraram uma nova era
para as empresas, mas, principalmente, pelas mudancas sociais nas quais as tecnologias da
comunicacgdo apontaram para as transformacoes de informar e comunicar.

Para Kotler e Armstrong (2007), poder se comunicar de maneira eficaz requer um
entendimento, por parte dos profissionais de marketing, de como a comunicacdo funciona. Na
figura a seguir, mostra-se 0 modelo cl&ssico de comunicagdo, o qual é composto por nove
elementos: o0 emissor, parte que envia a mensagem; a codificacdo, o0 processo de
transformacédo de pensamentos em linguagem simbdlica; mensagem, o conjunto de simbolos
transmitidos pelo emissor; midia, os canais de comunicacdo pelos quais as mensagens sao
passadas; decodificacdo, o processo pelo qual o receptor atribui significados aos simbolos

codificados pelo emissor.
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Figura 1- Modelo Cléssico de Comunicagao
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Fonte: Kotler e Armstrorig (2007)

Com a réapida evolucdo tecnoldgica e a populacédo tendo, cada vez mais, interesse
e acesso as redes virtuais, varias mudancas aconteceram na sociedade como um todo, nao
apenas na sua forma de se comunicar, mas também de se relacionar e de consumir.

Brand&o (2001) comenta que estamos na era da midiatizagdo dos individuos, onde
temos a possibilidade de usar midias digitais como instrumentos de divulgacdo, exposicao e
expressao pessoal. Branddo (2001) afirma ainda que cada um de nds pode ser um canal de
midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador ou um difusor dos seus
préprios contetidos.

Antes, com a limitacdo da disponibilidade tecnologica, as mensagens eram
direcionadas a publicos mais homogéneos. Além disso, comunicar significava transmitir, uma
vez que as relagBes humanas eram basicamente hierdrquicas. Atualmente, as mensagens sao
inimeras e 0s receptores, mais numerosos, heterogéneos e reticentes. Por isso, sdo
estabelecidas negociacdes, pois os individuos se encontram cada vez mais em situacdo de
igualdade (TORRES e FERRAZ, 2013).

Diante dessa mudanca de cenério, pode-se afirmar que os novos rumos da
comunicacdo estdo baseados no compartilhamento, na influéncia e na sedugdo, conforme
explanam Torres e Ferraz (2013).

Wolton (2010, apud TORRES e FERRAZ, 2013, p.4) afirma:

O progresso técnico é, a0 mesmo tempo, o melhor e o pior da comunicacdo. Ele
possibilitou sair da comunicacdo fechada e multiplicar as mensagens e os contatos,
mas nao aumentou a comunicagdo proporcionalmente a performance das
ferramentas.



18

Branddo (2001) informa que a comunicacdo interativa na internet requer também
uma nova linguagem. Uma linguagem que alie a imagem em movimento da televiséo, a
relevancia de conteudo da midia impressa, a animacdo computadorizada e a propria
linguagem em janelas do sistema de operacdo do Windows.

Torres e Ferraz (2013) afirmam que as fronteiras fisicas tradicionais das empresas
sdo eliminadas nos novos meios de comunicacdo com o0s stakeholders (todas as partes
interessadas de uma empresa, como clientes, fornecedores etc), tendo esses meios surgido
com a ampliacdo da utilizacdo de diversas ferramentas virtuais, como blogs e redes sociais. E,
paralelamente, tem-se uma maior valorizacdo de ativos intangiveis das empresas, como a
imagem, as marcas, as praticas sociais etc. Com esse novo cendrio, onde as empresas estdo
inseridas, percebe-se que elas necessitam de uma nova cultura organizacional e de mercado,
gue contenha também novas formas de comunicacdo (TORRES e FERRAZ, 2013).

Torres e Ferraz (2013) afirmam ainda que o receptor, que também assume o papel
de blogueiro (pessoa que publica em sites em forma de diarios online chamados de blogs),
internauta, usuario, ou seja, aquele que interage, é o novo protagonista. Ele sempre teve papel
de destaque na comunicacdo, porém, torna-se cada vez mais critico e participativo na medida
em que o bombardeio de informacfes aumenta, bem como o acesso a producdo e ao
compartilhamento de conteudo.

Torres e Ferraz (2013) informam ainda que o fluxo de geracéo de noticias mudou.
O poder de comunicar, que antes era restrito as grandes organizacGes ou aos conglomerados
de midia, passou para o individuo, que consegue ser um canal de comunicacdo gerador de
contetido, o qual produz, compartilha e divulga contetdo proprio ou de terceiros. Ou seja,
atualmente, a comunicacdo organizacional precisa conviver com o fato de que os
consumidores também geram conteldo sobre a empresa, seja positivo ou negativo, e sobre o
qual é dificil ter controle.

Sperb (2009) afirma que ndo se tém muitos estudos que se dediquem a comparar
as influéncias pessoais que ocorrem em ambientes fisicos e as ocorridas nas comunidades
virtuais. Porém, uma comparagdo se torna evidente quanto ao fato de que a comunicacao boca
a boca e os grupos de referéncia atuam, na grande maioria das vezes, através da palavra
falada, em oposicgéo, as interagdes no ambiente virtual que se ddo através de textos escritos,
nas redes sociais, por exemplo.

Segundo Scaraboto (2006, apud SPERB, 2009), embora a palavra falada possa ter
maior influéncia, o texto escrito tem permanéncia, pois ele gera a possibilidade do individuo

assimilar a informacdo no seu préprio ritmo, ja que uma vez escrita, ela é facilmente
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retorndvel para consultas; e, quando se observa o histérico deste tipo de comunicagdo, um
pesquisador encontra maior facilidade de compreender as relagdes de influéncia que se dao
entre as partes.

Tal revolugdo no modo de se comunicar e se relacionar das empresas para com 0S
clientes atingiu seu auge com o advento e rapido avanco das redes sociais, as quais podem ser
definidas por Olivieri (2003, apud SILVA; ANGELONI e GONCALO, 2013, p.98) como
“estruturas organizacionais capazes de reunir individuos e instituicoes de forma democratica e
participativa, em torno de interesses comuns”.

Silva, Angeloni e Gongalo (2013) afirmam que as redes sociais hoje séo
ferramentas de uso frequente no dia-a-dia das pessoas. As dinamicas de trabalho dessas redes
supdem atuacdes colaborativas e se sustentam pela vontade e afinidade de seus integrantes,
caracterizando-se também como um significativo recurso organizacional para a estruturacdo
social. O topico seguinte explora de maneira mais aprofundada o conceito e evolugdo das
redes sociais.

2.2 Redes Sociais

Vive-se hoje na sociedade da informacéo, a qual esta interligada através de uma
rede global de computadores: a internet. E nestas condi¢bes que vemos a profusdo da
cibercultura e de suas novas relagdes de consumo das informacOes e de produtos culturais.
Como Lemos e Levy (2010, p. 52) nos indica, “o ciberespago permite uma liberdade de
expressdo e de comunicacdo em escala planetaria absolutamente sem precedentes”.

Torres e Ferraz (2013) afirmam que as redes sociais podem ser consideradas o
fendmeno mais impactante na internet. Elas sdo utilizadas pelas pessoas com o objetivo de
compartilhamento de opinides, ideias e experiéncias. Interesses em comum s&o a base para a
formacdo de redes, ou seja, lacos que as pessoas estabelecem entre si, buscando apoio,
referéncias, informagdes e a sensacdo de “pertencimento”.

Recuero (2009, p. 102) afirma que redes sociais ndo sao algo novo, sempre foram
essenciais para a existéncia humana em comunidade, entdo os sites de redes sociais seriam
“uma consequéncia da apropriagdo das ferramentas de comunicacdo mediada pelo
computador pelos atores sociais”. Ainda segundo Recuero (2009), um site de rede social foca
na publicitacdo da rede social dos atores. Estes sites possuem mecanismos de individualiza¢do

(personalizacdo) e apresentam criacao de perfis de forma publica e possibilitam a producgéo de
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interagBes nestes sistemas. S&o tais processos de relacionamento entre usuarios e entre 0s
usuarios e as marcas que interessam as organizagdes que se expdem nestes ambientes.

Vale frisar ainda que, nesse “novo” modelo de relacionamento adotado cada vez
mais pelas empresas, a transparéncia deve ser priorizada diante de seus consumidores,
fornecedores, seu publico interno e a sociedade de forma geral.

Conforme Fachinelli (2001, apud SILVA, ANGELONI e GONCALO, 2013)
esclarece, para que exista uma rede é necessario que exista um projeto concreto, coletivo,
voluntario, e que proporcione uma dindmica especifica visando motivar um grupo de
individuos ou organizacGes a alcancar objetivos ou interesses compartilhados através do
processo de interacdo no contexto da propria rede. Tomaé (2005, apud SILVA, ANGELONI e
GONCALDO, 2013) comenta que nas redes sociais cada individuo possui funcdes especificas e
mantém a sua identidade cultural e, a partir de suas interacdes com os outros individuos, vai
formando um todo coeso que representa a rede.

Silva; Angeloni e Gongalo (2013) afirmam que uma rede social ndo é uma
ferramenta, mas se apropria das ferramentas existentes para construir redes e neste contexto é
gue surgem as redes sociais digitais. O aumento do uso de ferramentas de comunicacéo
mediadas pelo computador nas interagdes sociais foi influenciado, principalmente, pelo
advento da World Wide Web, criada pelo cientista britdnico Tim Berns-Lee, no inicio da
década de 1990.

Em meio aos principais fatores que influenciaram as pessoas a buscarem redes na
internet destaca-se principalmente o fato de desejarem conectar-se e fazer parte de
comunidades; entretanto, os meios tradicionais vém perdendo seu brilho de forma gradativa e,
em seu lugar, as redes sociais na internet estéo se tornando a tendéncia (GOOSEN, 2009 apud
SILVA, ANGELONI e GONCALO, 2013). Tais redes estdo sendo denominadas por diversos
autores como “comunidades virtuais”, “comunidades mediadas por computador” ou
“comunidades on-line”.

Dambrds e Reis (2008) afirmam que com a maior velocidade e facilidades de
navegacéo, as redes sociais se popularizaram e hoje ocupam parte significativa do tempo e da
atencdo dos usuarios na utilizacdo da internet. De acordo com Recuero (2004, p. 7), as redes
sociais virtuais “funcionam através da interagdo social, buscando conectar pessoas e
proporcionar sua comunicagao e, portanto, podem ser utilizadas para forjar lagos sociais”.

As redes sociais virtuais estdo em alta, crescendo exponencialmente a cada dia.
Coutinho (2007, apud DAMBROS e REIS, 2008) afirma que as caracteristicas inerentes a

este tipo de ferramenta, como facilidade de uso, aliadas ao desejo de expressao do publico,



21

comegaram a chamar a atencdo de empresas. Porém, ainda sdo poucas as empresas que
utilizam estas ferramentas em seu favor.

E nesse contexto que surge uma forma de comunicacdo que parte tanto das
empresas como dos consumidores, capaz de tomar propor¢des gigantescas e alcancar um
grande numero de pessoas em um curto espago de tempo chamado Marketing Viral. Este sera

explorado no item a seguir.

2.3 Marketing Viral

A expressdo marketing viral vem da semelhanga entre o efeito do boca a boca, que
parte de uma informacéo, texto, imagem ou video divulgado e é espalhado rapidamente, com
um contagio inicial que acaba se espalhando velozmente, e um virus. O termo marketing viral
foi criado por um estudante da Harvard Business School, chamado Tim Draper, e
popularizado em 1997, quando descreveu a pratica do Hotmail, da Microsoft, de anexar
pequenos anuncios de si mesmo nas mensagens de e-mail enviadas por seus usuarios
(TORRES, 2009 apud SILVA; ANGELONI e GONCALO, 2013).

O marketing viral nas redes sociais digitais consiste em tornar o proprio
consumidor em “veiculo” (VAZ, 2008 apud SILVA; ANGELONI e GONCALO, 2013),
trazendo algumas vantagens do ponto de vista positivo para as organizagcfes, sendo que a
principal delas é o baixo custo e a alta repercussao.

A internet é a base do marketing viral, pois ela potencializa seus efeitos. O
marketing viral pode ser entendido como uma espécie de boca-a-boca, que é a comunicacdo
entre consumidores sobre determinado produto (DATTA, 2005 apud SOUZA et al, 2012).
Além disso, ele se caracteriza como uma estratégia que encoraja individuos da sociedade a
repassarem uma mensagem de marketing para outros, utilizando-se de redes de contato pré-
existentes, onde se cria potencial para o crescimento exponencial tanto na exposi¢do como na
influéncia da mensagem.

SOUZA et al (2012) explana sobre o marketing viral dizendo que o mesmo tem
como vantagem, comparada a outras técnicas, a caracteristica de utilizar-se da comunicagéo
entre individuos que mantém uma relacéo de confianca. Assim, a informacao é transmitida de
forma sutil, e ndo de maneira invasiva; além disso, encontra um receptor mais susceptivel ao
conhecimento. Em Souza et al (2012) vé-se ainda que o viral tem a pretenséo de alcancar uma
grande quantidade de pessoas em um curto espago de tempo, almejando a propagacao

exponencial de uma mensagem, ou seja, o individuo central recebe uma mensagem
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publicitéria e reenvia para dois amigos, que enviardo para mais dois amigos e assim por
diante.

Gladwell (2002 apud ANDRADE; MAZZON e KATZ, 2006), em seus estudos a
respeito da evolucdo da disseminacdo de informacdes e opiniées, como forma de influenciar
redes sociais em escala, compara o alastramento de fluxos de comunicacdo a uma epidemia,
na qual cada individuo desempenha determinado papel numa cadeia de escala geométrica de
transmissdo de determinado virus simbodlico: uma moda, uma ideia, uma novidade, uma
informacdo, uma opinido, uma postura.

Marangoni (2012) destaca que a viralizagdo (tornar viral) do contetido necessita
ndo somente de um agente transmissor, mas também de um meio para que acontega. O
formato mais comum no comeco dessa pratica pode ser considerado, l& nos primérdios da
internet, o simples envio de e-mails para nossas listas de contatos com o0s proprios arquivos ou
com links para os conteudos que desejavamos compartilhar.

Porém, conforme Marangoni (2012) ainda, com o desenvolvimento da internet e a
explosdo das redes sociais digitais nos ultimos anos, tem-se hoje a viralizacdo mais frequente
por meio da colocacdo do video/imagem/noticia nas indicacdes de blogs, perfis do Facebook,
Twitter, Instagram e do proprio YouTube. Ao indicar o material em um blog, Twitter ou
através de mensagens nos comunicadores instantdneos (Whatsapp, por exemplo), 0s
internautas indicam quais as caracteristicas que mais apreciaram nos conteidos e assim, em
muitos casos, acabam por interpretar e dar outro significado ao contetdo informado.

Verifica-se que a indicacdo de gostar ou ndo de um determinado contetudo esta
presente em praticamente todas as redes sociais da internet. Esta indicacdo tem sido
considerada uma forte referéncia para a propagacéo dos contetdos em geral (MARANGONI,
2012).

Barichello e Oliveira (2010) dizem que as mudangas perceptivas,
comportamentais e culturais provocadas pela digitalizacdo das midias alteraram a forma como
0s consumidores encaram a publicidade. Eles passaram a exigir muito mais da nova
propaganda, inserida em um ambiente no qual a interacdo passa a ser um dos atributos mais
valorizados no andncio.

Barichello e Oliveira (2010) afirmam ainda que, na tentativa de conquistar e envolver
0s consumidores, o marketing viral vem sendo cada vez mais utilizado por publicitarios no
ambiente digital. Para que tome as proporg¢des desejadas pela empresa anunciante, a estratégia
supracitada ndo é tdo simples. A mensagem publicitaria criada com o intuito de se tornar viral

deve conter entretenimento, humor, curiosidade, informacGes Uteis e contetdos relevantes,
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que instiguem o internauta a compartilhd-la com seus contatos. Quanto mais envolvente e
interessante for a mensagem, maiores serdo as chances de o andncio se espalhar com sucesso
e maior serd a rede de contatos criada por ele para o reenvio da mensagem. O sucesso ou nao
de uma acdo de marketing viral sera determinado pela acéo do publico.

Barichello e Oliveira (2010) comentam ainda que o aumento de comentérios e de
compartilhamento de informacGes e opinides a respeito de determinado assunto constitui o
chamado efeito buzz (buxixo). Em termos da pratica do marketing, esse resultado obtido faz
com que as pessoas notem empresas, marcas e ofertas mais rapidamente que nos programas
tradicionais de marketing, ajuda vendedores a desenvolverem relacionamentos, porque oS
clientes potenciais ja tém algum conhecimento do produto e, em alguns casos, vende o
produto sozinho.

Rosen (2000, apud ANDRADE; MAZZON e KATZ, 2013, p.9) define buzz
marketing como “todo o boca-a-boca a respeito de uma marca. E o agregado de toda
comunicagdo pessoa-a-pessoa, a respeito de um particular produto, servigo ou companhia a
qualquer ponto do tempo”. Para Thomas Jr. (2004, apud ANDRADE; MAZZON e KATZ,
2013, p.9), buzz marketing é “a amplifica¢do dos esforgos iniciais de marketing por terceiras
partes através de sua influéncia ativa ou passiva”. Entdo, entende-se também que se 0
marketing viral é a acdo, o buzz marketing é o efeito obtido, inclusive, mas ndo so, pelo
esforco de acOes de marketing viral.

Com efeito, o marketing viral atua no sentido estratégico de capturar a atencdo do
consumidor e de fazé-lo, ao mesmo tempo, um agente de venda. Um dos pontos fundamentais
nesta discussdo € a possibilidade de que o fluxo de comunicacdo estimulado seja negativo.
Mahajan, Muller e Kerin (1984, apud ANDRADE; MAZZON e KATZ, 2013) listam diversos
possiveis tipos e exemplos negativos de divulgacdo boca-a-boca como: informacgdes
relacionadas a marca, como 0s rumores de que 0 hamburguer do McDonald’s continha
minhoca para aumentar seu teor proteico; informacdes relacionadas a categoria de produtos;
informacdes relacionadas a firma; informacdes relacionadas a industria, etc.

Para Mazzon e Andrade (2006), no &mbito do marketing, esta relacdo do
consumidor com sua marca pode ser considerada uma relagéo colaborativa. O que € discutivel
nessa proposicdo € que nem sempre o praticante de marketing assegura uma disseminacéo
positiva nas etapas subsequentes a seu esforco inicial e o entendimento negativo pode se
alastrar com indesejavel velocidade, com efeitos incontrolaveis e danosos. Quando isso

ocorre, chama-se de viral negativo.
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Matos e Veiga (2003) afirmam que h& estudos que investigam a influéncia do
contetdo negativo e positivo de uma mensagem na percepcdo da mesma. E esses estudos
mostraram como resultado o fato das pessoas darem maior relevancia a informacdes negativas
que a positivas na avaliacdo geral de algum objeto (FISKE, 1980, apud MATOS e VEIGA,
2003). Uma explicacdo para isso € que a informacgédo negativa pode ser considerada com maior
capacidade de diagnosticar ou informar em relagho a sua contrapartida positiva
(MAHESWARAN e MEYERS-LEVY, 1990). Apesar de ter-se conhecimento sobre esse fato,
pouco se sabe sobre o processamento que o consumidor faz da publicidade negativa sobre as
empresas. Fiske (1980, apud MATOS e VEIGA, 2003) dizia que a formacdo da impressdo
sobre um objeto (marca, produto, empresa, etc.) recebe maior influéncia de atributos
informativos. Duas propriedades dos atributos contribuem de forma especial para que eles se
tornem mais ou menos informativos: seu extremismo (sua distancia do ponto médio de uma
escala) e seu conteldo positivo ou negativo. J& Skowronsk e Carlston (1989) tentaram
explicar o viés negativo por meio de um modelo baseado no grau de relevancia de uma
determinada informacdo. Segundo esses autores, o viés negativo decorre de julgamentos
morais.

Reidenbach, Festervand e Macwillian (1987, apud MATOS e VEIGA, 2003,
p.71) definem publicidade negativa como “a disseminagdo ndo compensada de informagdo
com potencial de dano através de apresentacdes de noticias que critiquem o produto, servico,
uma unidade de negécios ou de individuos na midia, ou por boca-a-boca”.

A publicidade negativa pode estar ligada tanto a um produto em particular quanto
a empresa de forma geral. Comparavelmente, o consumidor podera ter uma atitude favoravel
(desfavoravel) em relagdo ao produto, mas desfavoravel (favoravel) em relacdo a empresa
(REIDENBACH, FESTERVAND e MACWILLIAM, 1987 apud MATOS e VEIGA, 2003).
Um evento relacionado ao produto ou servico € aquele que envolve atributos especificos da
marca ou produto e pode colocar em questéo a habilidade da marca em atender a necessidades
funcionais (ex. falhas com os produtos). Por outro lado, um evento relacionado a empresa é
aquele que ndo envolve atributos especificos do produto ou afeta seu uso funcional e sim
valores da empresa (ex. questdes sociais ou éticas enfrentadas pelas empresas).

O efeito danoso da publicidade negativa pode, contudo, ser suavizado ou
amenizado por outras variaveis, como 0 conhecimento que o consumidor tem da empresa,
suas experiéncias com ela, seu grau de lealdade e comprometimento (AHLUWALIA,
BURNKRANT e UNNAVA, 2000, apud MATOS e VEIGA, 2003). Esses autores destacam o
papel moderador do comprometimento, ressaltando que os padrGes de resposta de
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consumidores de alto e de baixo comprometimento sdo bastante diferentes: os primeiros
argumentam contrariamente a informagdo negativa recebida, resistindo a persuasdo da
mensagem, enquanto os segundos estdo mais propensos a mudanca de atitude.

Em seus estudos sobre a relacdo dos tragos de personalidade e o boca a boca,
Marquis e Filiatrault (2002, apud BASSO, RECK e RECH, 2013) verificaram que o boca a
boca negativo € mais frequente em individuos mais reservados, ao passo que esse
comportamento parece ser utilizado para diminuir os efeitos da insatisfacdo. Além disso, esses
autores também dizem que os altos niveis de consciéncia conduzem a um boca a boca
negativo mais intenso.

Quanto a propenséo de repassar as mensagens na rede, autores como Basso, Reck
e Rech (2013) discorrem que a instabilidade emocional que antecede o envio de informacdes,
pode representar as propensdes que os individuos tém quando demonstram atividade
temperamental ou, até mesmo, quando ndo possuem uma constancia em seu humor, o que, de
acordo com Campbell (1999, apud BASSO, RECK e RECH, 2013), pode ser desencadeado
guando o consumidor percebe uma situacdo de injustica na qual é desfavorecido, passando,
entdo, a sentir emocdes negativas, que podem provocar o envio de informacgdes ao mercado.
Em uma explicacdo psicolégica, Buss (1991, apud BASSO, RECK e RECH, 2013) afirma
que a personalidade do individuo ¢ moldada em suas interacbes com o meio, e, quando este
percebe uma ameaca, um mecanismo de defesa é ativado, fazendo com que procure se
defender, sendo uma das formas de defesa, nesse caso, a externalizacdo dos sentimentos, para
gue as emocgBes entrem novamente em equilibrio. Ainda com relacdo aos antecedentes do
envio de informacgfes, a consciéncia indica que individuos com senso de organizacdo e
eficiéncia para execucdo das tarefas também sdo mais propensos a enviar informacdes.

Outra caracteristica das empresas que se deve levar em conta é a imagem,
portanto os proximos paragrafos apresentam uma pequena quantidade de informacdes a
respeito do assunto. Conforme proposto por Johnson et al. (2001, apud ALMEIDA e
RAMOS, 2012), o construto imagem da empresa é considerado um dos direcionadores da
lealdade. Os pioneiros no estudo sobre a imagem, Gardner e Levy (1955), constataram que 0s
consumidores valorizam, além do aspecto fisico e tangivel, os significados simbélicos das

marcas dos produtos que consomem.

A formagdo da imagem € um processo subjetivo, Gnico, relacionado a experiéncia
individual e, a0 mesmo tempo, somatério de sensacdes, percepcdes e inter-relagdes
de atores sociais” (Almeida, 2005, p. 59). Desta forma, o processo de constru¢do da
imagem abrange a relacdo direta dos individuos com os produtos ou servigos, o
contato com os membros da empresa, as informac6es transmitidas pela organizacéo,
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as referéncias de outras experiéncias, a influéncia de opiniGes de terceiros, entre
outros aspectos. (CHERNATONY & HARRIS, 2001; SELNES, 1993 apud
ALMEIDA e RAMOS, 2012).

Almeida e Ramos (2012) afirmam ainda que o surgimento da internet tornou ainda
mais dificil manter a reputagdo ou a imagem de uma marca, tendo em vista que o consumidor
pode ter acesso a inumeras informacdes que, hd algum tempo, as empresas nao
disponibilizariam. Assim, alguns estudiosos acreditam que as marcas se tornaram menos
importantes na era digital (ROWLEY, 2004 apud ALMEIDA e RAMOS, 2012).

Em suas pesquisas académicas, Halliday (1987, apud BAZANINI; PESSONI,;
BAZANINI, 2012) analisou as técnicas de comunicacdo adotadas em mais de cem
corporagdes multinacionais para constru¢do da imagem organizacional por meio do discurso
que propicia a empresa alcancar imagem favoravel em relacdo aos seus diferentes publicos.

Com isso, Bazinini, Pessoni e Bazinni (2012) afirmam que a imagem é um fator
estratégico, que deve ser trabalhado de forma a dar oportunidade a construcdo de uma
reputacdo forte e positiva, sendo indispensavel a harmonia entre as acGes e 0s discursos
comunicados pela empresa.

Ap0s esse referencial tedrico guiado para o entendimento de marketing viral, faz-se
uma apresentacdo sobre o comportamento do consumidor até a explanacdo sobre atitudes do

mesmo.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme Engel (1995, apud TEIXEIRA, 2010), o comportamento do
consumidor € moldado por fatores internos e externos.

Desde suas raizes, presentes na teoria econémica da época pré-Segunda Guerra
Mundial, até o surgimento da pesquisa motivacional, vé-se que a ciéncia do comportamento
do consumidor leva em consideracao aspectos nao apenas econémicos, mas, principalmente,
psicoldgicos e sociais do ser humano. Dentre as diferencas individuais que mais exercem
influéncia no comportamento estdo os recursos disponiveis, conhecimento e atitudes sobre o
servico ou produto de interesse. Fatores como motivagédo, valores e estilos de vida séo
também analisados pelos autores como aspectos internos e que influenciam de maneira
significativa no comportamento de compra.

O comportamento do consumidor é fortemente influenciado pelas caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Muitas vezes, os profissionais de marketing néo
podem controlar esses fatores, mas devem leva-los em consideracdo, conforme Kotler e
Armstrong (2007).

Comecando pela cultura, vé-se que esta € um dos fatores mais importantes a ser
levado em consideracdo no planejamento de produtos e na definicdo de estratégia de
marketing. Pelo fato de ser um elemento fundamental na vida de um individuo em sociedade,
inimeros fracassos em marketing tém como causa direta a falta de sensibilidade, em néo levar
em consideracdo a realidade cultural em que se encontram inseridos 0s consumidores
(PINHEIRO, CASTRO, SILVA, NUNES, 2006 apud TEIXEIRA, 2010).

Define-se cultura como o conjunto complexo, que inclui conhecimentos, crengas,
artes, lei, moral, costumes e todas as demais capacidades e habitos adquiridos pelo homem como membro de
uma sociedade. (KARSAKLIAN, 2008, apud TEIXEIRA, 2010).

Conforme Kolter (2007), a cultura é fator determinante dos desejos e
comportamentos de um individuo. O comportamento humano é na sua maioria adquirido. Ao
crescer em uma sociedade, uma crianca adquire valores basicos, percepcdes, desejos e
comportamentos de sua familia e de outras instituicdes importantes. Logo, todo grupo ou
sociedade possui uma cultura, e esta influencia bastante o comportamento e consumo das
pessoas.

Kotler e Armstrong (2007) informa ainda que os profissionais de marketing
buscam sempre identificar mudancas culturais para descobrir novos produtos que podem ser

desejados. Por exemplo, as mudancgas culturais ligadas ao aumento de preocupagdo com a
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salde e boa forma fisica possibilitaram o surgimento de um enorme setor para servi¢os
relacionados a isto, como equipamentos e roupas de ginastica, alimentos naturais e uma
grande variedade de dietas.

Pano de fundo da vida em sociedade, a cultura esta diretamente presente nos
diversos aspectos do comportamento do consumidor, bem como nos objetos que s&o
consumidos.

Teixeira (2010) afirma que o comportamento do consumidor também é
influenciado por fatores sociais, que estdo ligados a pequenos grupos, familia, papeis sociais e
status. Quem pretende estudar o comportamento humano enquanto consumidor ndo pode
deixar de analisar as interagdes sociais do ambiente social no qual ele ocorre.

Por interacdo social entende-se o processo que se da entre dois ou mais
individuos, em que a acdo de um deles €, ao mesmo tempo, resposta ao outro individuo e
estimulo, para as agdes destes. Na realidade, as a¢Oes de um sdo, simultaneamente, um
resultado e uma causa das agdes do outro (TEIXEIRA, 2010).

Para Kotler e Armstrong (2007), o comportamento de uma pessoa € influenciado
por inlmeros pequenos grupos. Estes, que exercem uma influéncia direta sobre uma pessoa e
dos quais ela faz parte, sdo chamado de grupos de associa¢do. J& os grupos de referéncia agem
como pontos de comparagdo ou referéncia diretos ou indiretos na formacdo do
comportamento e das atitudes de uma pessoa. As pessoas, muitas vezes, sdo influenciadas por
grupos de referéncia aos quais ndo pertencem, como acontece com 0s grupos de aspiracéo, ou
seja, aqueles aos quais as pessoas deseja pertencer.

Outra forte influenciadora do comportamento do consumidor é a familia, pois é a
mais importante organizagdo de consumo da sociedade. Os profissionais de marketing se
interessam pelos papéis e pela influéncia do marido, da esposa e dos filhos no consumo de
diferentes produtos e servigos (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Além dos grupos e da familia, outros fatores determinantes para 0 consumo s&o 0s
papéis que uma pessoa tem na sociedade e seu status. Um papel consiste nas atividades que se
espera que uma pessoa desempenhe de acordo com as outras ao seu redor. Cada papel carrega
um status que reflete a estima que a sociedade Ihe dispensa.

Diante disso, percebe-se que os fatores sociais sdo de suma importancia para 0s
estudos dos profissionais de marketing a respeito do consumo dos individuos. Poréem, ainda
ha dois grandes influenciadores, que sdo os fatores pessoais e psicoldgicos.

O fatores pessoais trazem caracteristicas influenciadoras como a idade e estagio

do ciclo de vida, ocupacdo, situacdo financeira, estilo de vida, personalidade e auto-estima.
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Durante a vida, as pessoas compram diversos produtos e servigcos. O gosto quanto a roupas,
moveis e lazer se relaciona a idade. Os padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o
ciclo de vida da familia e com o ndmero, a idade e 0 sexo de seus membros em qualquer
ponto do tempo, que sdo grandes influenciadores do comportamento. Os estagios de ciclo de
vida psicologicos podem ser importantes e os adultos vivenciam ‘“passagens” e
“transformagdes” ao longo da vida (LEPISTO, 1985, apud KOTLER, KELLER, 2006 in
TEIXEIRA, 2010).

Outra caracteristica pessoal de forte influencia é a personalidade. Cada ser
humano possui uma personalidade distinta, que influenciard seu comportamento. Richers
(1984, p.49 apud MEDEIROS E CRUZ, 2006) afirma que “a personalidade de um individuo
¢ composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, crencas,
motivos, intengdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos € normas culturais”.

Sobre os fatores psicolégicos, muitas teorias dizem que o ato de comprar tem
como ponto de partida a motivacdo para atender a uma necessidade. Contrapondo-se a
motivacao, surgem os freios, decorrentes da percepcao de risco associada a compra. Entre a
forca da motivacdo e a do freio, interfere a personalidade do individuo, que, aliada a
percepcdo que o cliente tem dos produtos, criada pela comunicacdo, desencadeard atitudes
positivas ou negativas, formando a preferéncia e levando ou ndo a uma acdo (TEIXEIRA,
2010).

Com isso, motivacao, percepcao, aprendizagem e memoria — influenciam a reagéao
do consumidor aos varios estimulos de marketing (KOTLER e KELLER, 2006, apud
TEIXEIRA, 2010).

A administracdo de marketing, de acordo com Kotler e Keller (2006, apud
MEDEIROS e CRUZ, 2006), considera trés teorias da motivacao: a teoria da motivacéo de
Freud, na qual ele argumenta que as forcas psicoldgicas reais que moldam o comportamento
das pessoas sdo inconscientes e que ninguém chega a entender por completo as préprias
motivacOes; A teoria da motivacdo de Maslow, em que Maslow comenta sobre as
necessidades humanas, afirmando que elas sd@o organizadas numa hierarquia, partindo das
mais urgentes as menos urgentes; e a teoria da motivacdo de Herzberg, a qual mostra a
existéncia de dois fatores: insatisfatorios (aqueles que causam a insatisfacdo) e satisfatorios
(aqueles que ndo causam insatisfacéo).

Além do fator psicologico motivacdo tem-se a percepcdo. Quando a pessoa esta
motivada, ela esta pronta para agir. A forma como a pessoa motivada realmente age é

influenciada pela percepc¢éo que ela tem da situagdo. Percepcao € o processo por meio do qual
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alguém seleciona, organiza, interpreta as informagGes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo (BERELSON E STEINER, 1964, apud KOTLER, KELLER, 2006 in
TEIXEIRA, 2010). A percepcdo ndo é dependente apenas dos estimulos fisicos, mas também
da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condicdes internas da pessoa (KOTLER,
KELLER, 2006 apud TEIXEIRA, 2010).

No aspecto aprendizagem do fator psicoldgico, segundo Kotler (1998, p.175 apud
MEDEIROS e CRUZ, 2006, p. 175), “aprendizagem sao todas as mudangas ocasionadas no
comportamento de um individuo em fun¢do de suas experiéncias”. Esse conceito ensina que
se pode desenvolver a demanda por um produto associando-0 a impulsos fortes, usando
sugestdes motivadoras e fornecendo reforgo positivo.

Richers (1984, apud MEDEIROS e CRUZ, 2006) refor¢a que “o homem ¢ capaz
de aprender e alterar os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de sua experiéncia
passada”. O autor explana que ainda possui duas explicagdes psicoldgicas para a natureza do
aprendizado: a cognitiva (por meio da qual o individuo se conscientiza de um estimulo) e a
afetiva (que ocorre quando alguém comeca a apreciar o estimulo apos tornar-se consciente
dele).

A memoria também é um grande aspecto dos fatores psicolégicos, pois ela
desempenha um papel preponderante no comportamento de compra do consumidor. Todas as
informacdes e experiéncias acumuladas pelas pessoas ao longo da vida podem acabar
armazenadas em sua memoria de longo prazo. Psicologos cognitivos classificam a memoria
como memoria de curto prazo — um repositorio temporario de informacdes — e memoria de
longo prazo — um repositorio mais permanente. A estrutura da memdria de longo prazo de
maior aceitacdo geral baseia-se em um modelo do tipo associativo (ANDERSON, 1983, apud
KOTLER, KELLER, 2006 apud TEIXEIRA, 2010).

Outros aspectos relevantes nos fatores psicoldgicos sdo as crencas e atitudes. O
homem, enquanto individuo, é dotado de razdo e personalidade Unica. Nesse sentido, segundo
Kotler (1998, p.176 apud MEDEIROS e CRUZ, 2006, p.175), “crenca ¢ um pensamento
descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Quanto as atitudes, ele afirma que estas
colocam as pessoas uma estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto. Logo, como
afirma Solomon (2002, apud MEDEIROS e CRUZ, 2006), “uma atitude ¢ duradoura porque
tende a persistir ao longo do tempo”.

Portanto, o estudo a respeito de atitudes sera melhor explanado no item a seguir.
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3.1 Atitudes

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), o comportamento do cliente é definido
como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais
que resultam em decisdes e a¢BGes. Entender como essas atividades fisicas e mentais sdo
formadas leva a outro conceito, que seria o de atitude.

Veiga e Matos (2003) afirmam que a atitude pode ser entendida como a percepcao
geral do consumidor sobre a empresa ou seus produtos, uma propensdo a avalia-los de forma
favorével ou desfavoravel (AAKER, KUMAR e DAY, 2001 apud MATOS e VEIGA, 2003).

Na literatura de marketing, atitudes sao definidas, de forma geral, como “estados
mentais usados pelos individuos para estruturar a forma pela qual eles percebem seu ambiente
e para orientar a maneira como respondem a ele” (AAKER, KUMAR e DAY, 2001, p. 288
apud MATOS e VEIGA, 2003, p. 70).

Espinoza (2004) menciona que frequentemente as atitudes sdo denominadas como
“respostas afetivas”, “afeto positivo” ou simplesmente como “avaliacdes” ou “julgamentos”.
Todavia, a atitude ndo é uma emocdo, mas sim um julgamento do quanto um consumidor
gosta ou ndo de determinado objeto, que pode ser um produto ou uma marca, entre outros.

Ja na perspectiva tripartite, que sera o modelo utilizado na analise dessa pesquisa,
atitude compreende as seguintes dimensdes: cognitiva, afetiva e comportamental (AJZEN e
FISHBEIN, 1997; DAWES, 1972 apud MATOS e VEIGA, 2003). O componente cognitivo
ou de conhecimento representa as informacdes do individuo sobre um objeto: a consciéncia da
existéncia do objeto, crencas a respeito das caracteristicas do objeto e julgamentos sobre a
importancia relativa de cada um desses atributos. Ja o componente afetivo estd ligado aos
sentimentos que se tem em relacdo ao objeto, por exemplo, quanto a sua posi¢cdo numa escala
desfavoravel-favoravel. A preferéncia por esse objeto, em detrimento de outros, reflete esse
fator afetivo. O componente comportamental, no entanto, estd ligado a acdo, ou seja, as
intencdes que se tem sobre o objeto (adquiri-lo ou ndo, recomenda-lo ou néo, etc.).

As atitudes possuem um papel determinante na definicdo do comportamento do
consumidor. Eagly e Chaiken (1993 apud AYROSA e PEREIRA, 2003) afirmam:

A avaliacdo das atitudes das pessoas esta relacionada com o comportamento destas
pessoas. Ou seja, pessoas que demonstram atitudes positivas em relacdo a um objeto
provavelmente se engajam em comportamentos de aproximacdo, enquanto pessoas
que demonstram atitudes negativas provavelmente se engajam em comportamentos
de rejeicdo. Atitudes, portanto, sdo poderosos indicadores de comportamento.



32

Porém, segundo afirmam Engel, Blackwell e Miniard (2000, apud AYROSA e
PEREIRA, 2003), tanto as atitudes podem ser utilizadas para prever comportamentos como o
comportamento pode ser utilizado para deduzir atitudes.

Existem alguns modelos que tém o objetivo de mostrar como se da a formacéo das
atitudes e qual o impacto de diferentes fatores neste processo. Entre eles, esta o modelo
multiatributos, que explana a atitude em relacdo a marca como uma funcdo da presenca (ou
auséncia) de certos atributos e avaliacdo de crencas especificas ao produto e/ou atributos. Ou
seja, 0s consumidores apresentam atitudes positivas quando acreditam que a marca tem um
nivel acertado de atributos que sdo avaliados como positivos. Crengas sdo julgamentos
subjetivos sobre a relacdo entre dois ou mais objetos e sdo embasadas no conhecimento dos
atributos e caracteristicas do produto. O que o consumidor sabe sobre o produto determina
suas crencas sobre aquele produto. De acordo com modelos de atitude multiatributos as
crencas em relacdo ao produto determinam a favorabilidade da atitude (FISHBEIN e AJZEN,
1975, apud ESPINOZA, 2004).

Atitudes e expectativas definem uma percepcdo organizada e seletiva do meio
ambiente e, ainda que tendam a organizar-se em estruturas consistentes, nem sempre a
consisténcia € mantida. Algumas atitudes especificas podem chocar-se com outras atitudes
gerais arraigadas. Por exemplo, uma pessoa pode ter uma atitude geral negativa em relacéo a
um determinado grupo social — estrangeiros — mas ndo a ter em relagcdo a um estrangeiro em
particular por ter desenvolvido algum tipo de relacionamento ou nutrir alguma admiracéo por
outra caracteristica desta pessoa pela qual, em tese, deveria prevalecer uma atitude geral
negativa (VICARI, 2004).

Com isso, verifica-se que as atitudes estdo vinculadas a um processo de
acontecimentos em relacdo ao modo de pensar e de se comportar do consumidor até se tornar
a atitude propriamente dita.

Visto isso, 0 proximo topico tem como objetivo fazer uma integracdo entre os
topicos abordados até aqui e mostrar uma visdo mais aprofundada do comportamento do

consumidor nas redes sociais.
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4 PARTICIPACAO DOS CONSUMIDORES NAS REDES SOCIAIS

A partir dos anos 2000, surgiu a, designada hoje, nova onda de tecnologia,
ocasionada principalmente pela penetracdo da tecnologia da informacdo no mercado. Essa
nova onda permite a conectividade e a interatividade entre individuos e grupos e é composta
por trés grandes forgas: internet de baixo custo, computadores e celulares baratos e fonte
aberta. Esses avancos cientificos possibilitaram que os individuos se expressassem e
colaborassem entre si. “O surgimento da nova onda de tecnologia marca a era que Scott
McNealy, CEO da Sun Microsystems, intitulou de era da participacdo. Na era da participacéo,
as pessoas criam e consomem noticias, ideias e entretenimento” (KOTLER; KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010, apud SANTOS, 2011).

O consumidor atual também é influenciado pela, segundo Castells (1999, apud
VELLOSO e YANAZE, 2014), “Era da Informag@o” e altera seu perfil de relacionamento.
Este, ao notar um movimento que Ihe proporciona uma possibilidade de equilibrio de forcas,
antes dominadas pelas instituicoes, percebe-se mais poderoso.

A ascensdo das redes sociais fez com esse comportamento do consumidor fosse
mais evidentemente percebido. Boyd e Ellisson (2007, apud RECUERO, 2009, p. 108)
definem sites de redes sociais como "... sistemas que permitem: i) a constru¢cdo de uma
persona através de um perfil ou pagina social; ii) a interagdo através de comentarios; e iii) a
exposicdo publica da rede social de cada autor”. Entdo, o consumidor que usa a nova
plataforma, devido ao alcance e poder de disseminacdo de contetidos, passa a ter uma postura
de ator social, que pode tanto interferir e promover a mudanc¢a de um objetivo concreto em
instituicOes e organizagdes, como articular-se contra outros atores sociais (CASTELLS, 2009,
apud VELLOSO e YANAZE, 2014).

Santos (2011) afirma que uma primeira mudanca significativa proporcionada por
esses sites de redes sociais esta relacionada com o capital social relacional, ou seja, com as
conexdes construidas, mantidas e amplificadas no ciberespaco (BERTOLINI e BRAVO, apud
RECUERO, 2009, p. 107).

Sites de redes sociais causam aos usuarios 0 aumento significativo de conexdes
sociais. Porém, como essas conexdes sdao mantidas pelos sistemas e ndo pelas interacdes elas
se diferenciam das relagdes off-line. Os sites de redes sociais permitem aos internautas estar
mais conectados, possibilitando um aumento na visibilidade social dessas interagbes. A
visibilidade é constituida como um valor porque permite que as interacdes sejam mais visiveis

na rede. Com isso, uma determinada interacdo pode amplificar os valores que sdo obtidos
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através dessas conexdes, tais como o suporte social e as informag6es. Quanto mais conectado
estd o ator social, maior a chance de ele receber determinados tipos de informacéo que estéo
circulando na rede e obter suporte quando solicitar. Assim, a visibilidade esta conectada ao
capital social relacional (BERTOLINI e BRAVO, apud RECUERO, 2009).

Maya e Otero (2002, apud MARTINS e SILVEIRA,) afirmam que com o advento
das comunidades virtuais, as pessoas com interesses e gostos em comum foram agrupadas e, a
partir desses grupos, geraram efeitos que alteraram as relagdes de consumo, fazendo com que
isto fosse fortemente sentido pelos profissionais de marketing e vendas. A maneira como 0s
consumidores eram focados antes do surgimento da internet ndo esta mais funcionando: o
consumidor da era online é melhor informado, tem mais opcGes de escolha e independéncia
para comprar.

Conforme Cristofolli e Parada (2012), os embasamentos do ciberespaco passam a
apresentar uma estrutura integrada de funcionalidades e conteddos (PRIMO, 2011). Logo,
muitas pessoas comegaram a criar suas proprias vias para participacdo no compartilhamento
de informacGes. Com essas constatacOes, a interatividade se sobressai como um dos termos
mais importantes para a evolugdo da web. De acordo com Lévy (2010), “interatividade ¢é o
termo utilizado para destacar a participacdo ativa das pessoas em uma transferéncia de
informagdes”.

Terra (2011, apud CRISTOFOLLI e PARADA, 2012) explica que é comum hoje
os consumidores buscarem informacdes, por meio da internet, a respeito das empresas com as
quais pretendem negociar. Isso mostra 0 quanto é importante para a empresa estar presente na
internet, pois, nesse caso, as que ndo sdo encontradas passam despercebidas por esses
publicos. O mesmo ocorre nas redes sociais, onde cada consumidor se ocupa interagindo com
determinadas pessoas e empresas que tém maior afinidade ou algum interesse especifico,
buscando a partir das caracteristicas das empresas, mas localizando somente aquelas que estéo
na rede.

A escolha das redes sociais nas quais a pessoa vai se inserir pode ser influenciada
pela sua cultura, fazendo com que esta procure por pessoas da mesma nacionalidade, idade,
ocupacdo, religido, raga, niveis de renda, entre outros, por exemplo. Alguns deles ainda
procuram por empresas que se inserem nas redes sociais e geralmente criam grupos em torno
de suas marcas, formados por esses consumidores que tém ou pretendem ter alguma relacao
com a empresa. Carvalho (2011, p.4) informa que “os consumidores dos tempos modernos,

avangados ou pds-modernos sdo cagadores de emogdes e colecionadores de experiéncias”,
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muito mais exigentes e criticos ndo apenas na hora de consumir, mas também de julgar se
determinado anuncio ou publicacdo merece ou ndo a dedicacdo de seu tempo.

O acesso a interatividade, rapidez na obtencdo de dados, seletividade e capacidade
de gerar contetdos proprios nas redes sociais na internet moldam o dia a dia dos novos
consumidores. Para esses novos e dinamicos consumidores, a publicidade atual vive uma crise
criativa.

Spyder (2007, apud SANTQOS, 2011, p. 48) afirma que:

Em tempos de internet, ao invés de confiar em um veiculo de informagdo “frio”,
para receber o contelido que interessa, 0 internauta comum vem elegendo como
filtros de informacdo usuarios com os quais ele se identifica por compartilhar
interesses e pontos de vista. O usuario fomentador [...] procura constantemente
comunidades onde possa encontrar pares para conversar a respeito de temas de
interesse mutuo. O desafio do novo veiculo é — de certa maneira, retornando as
origens do jornalismo — estabelecer uma relagéo simbidtica com a comunidade onde
a funcdo do editor é a de facilitador, para que a audiéncia converse entre si. Ele se
coloca como mediador do debate instigando a discussdo, langando questdes,
integrando pessoas, sendo o primeiro a compartilhar informacdes novas.

A partir disso, percebe-se que a evolucdo da tecnologia e o desenvolvimento das
redes sociais da Internet contribuem para a democratizagdo do poder, ou seja, aqueles que néo
tém acesso as instituicbes de poder na sociedade como as grandes empresas ou 0S meios
financeiros, os cidaddos simples, aumentaram a sua capacidade de poder porque podem
organizar seus debates, a comunicac¢do do que pensam, bem como as mobiliza¢bes de forma
autdbnoma aos mecanismos de controle do poder do Estado.

Vendo por este lado, a internet abriu esferas de liberdade que antes ndo se tinha. A
internet incide nas relagbes de poder incrementando o poder dos que tinham menos poder
(CASTELLS, 2010, apud SANTOS, 2011).

Tendo por base o conteddo ja explano sobre consumidores usuarios de redes
sociais, chega-se a Piramide do Engajamento, em que a autora e pesquisadora Charlene Li
(2010, apud CHAMUSCA, CARVALHAL et al, 2011) define as atividades que mais
envolvem os consumidores nas plataformas sociais.

A seguir, observa-se as divisdes da Piramide do Engajamento e suas principais

distingdes diante do perfil tecnografico dos consumidores:

- Moderar ou Curating: usuarios extremamente engajados que utilizam parte do seu tempo
para gerir uma comunidade ou férum, determinar regras de convivéncia e moderar o conteudo
produzido pelos demais usuérios. Representam o topo da piramide, séo influenciadores dos

demais e representam 0 menor numero de usuarios.
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- Produzir ou Producing: usuarios que criam e produzem contetdo em texto, video ou audio
para seus proprios ambientes (ex: blog, Tumblr), que é publicado e replicado na web pelos

demais usuarios.

- Comentar ou Commenting: usuarios que avaliam ou fazem criticas (reviews) sobre produtos

e servicos, comentam em outros blogs e contribuem com féruns ou comunidades on-line.

- Compartilhar ou Sharing: usuarios que tém uma adesdo razoavel as plataformas sociais
interagem com contetdo produzido em diferentes formatos e encaminham para os amigos por
e-mail ou através de ferramentas de compartilhamento, também chamadas de sharing tools.

Dificilmente produzem conteudo proprio.

- Assistir ou Watching: usuarios que leem blogs, leem avaliacGes sobre produtos ou servicos,

assistem videos de outros usuarios nas redes sociais.

Por fim, Santos (2011) mostra que o comportamento do consumidor nas redes
sociais foi moldado de maneira muito répida e pratica conforme o avango das mesmas, essa
mudanca de comportamento fez com que o consumidor passasse de um simples coadjuvante
para protagonista. Ou seja, com isso, houve a democratizacdo do poder, a qual sé foi
possibilitada porque a internet € uma midia diferente das outras, ja que viabiliza a
comunicacdo simultanea e de duas vias entre varias pessoas. O telefone, por exemplo, é
caracterizado pela comunicacdo de duas vias entre duas ou poucas pessoas. A TV e outros
meios da midia de massa tradicional alcancam milhares de espectadores, mas a transmissao
tem apenas uma via. Os grupos, hoje, podem conversar usando aplicativos como murais de
mensagem, listas de discussdo, salas de chat, blogs, tweets, etc para compartilhar experiéncias
positivas e negativas. Entdo, conforme afirma o autor acima citado: “as pessoas, agora, sdo a
mensagem” (SANTOS, 2011).

Diante do cenario apresentado por todos esses autores, faz-se uma analise da

realidade coletada através da pesquisa confrontada com a teoria explanada.



37

5 METODOLOGIA

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa cientifica objetiva conhecer
cientificamente um ou mais aspectos de determinado assunto. Portanto, deve ser sistematica,
metddica e critica. O produto da pesquisa cientifica deve contribuir para o avan¢o do
conhecimento humano.

Com base nos objetivos apresentados na introducdo deste trabalho, e a partir da
revisao de literatura realizada, esta secdo descreve o0s tipos de pesquisa utilizados. A pesquisa
do presente trabalho estd classificada quanto a natureza, como pesquisa basica; quanto a
abordagem do problema, como pesquisa quantitativa; quanto aos objetivos, como pesquisa
exploratdria; e, quanto aos procedimentos técnicos, como pesquisa bibliogréafica.

E pesquisa basica porque busca gerar um conhecimento a respeito do assunto
tanto para a academia quanto para o mercado. E, conforme Prodanov e Freitas (2013), a
pesquisa basica envolve verdades e interesses universais, procurando gerar conhecimentos
novos, Uteis para o avango da ciéncia, sem aplicacdo pratica prevista.

Classifica-se como pesquisa quantitativa porque foram coletadas opinides com
base em questionarios fechados, os quais foram tabulados e quantificados. Segundo Gil
(1994), a pesquisa quantitativa considera que tudo € quantificavel, o que significa traduzir
opinides e nimeros em informacdes as quais serdo classificadas e analisadas.

A pesquisa em questdo € também exploratdria porque envolve levantamento
bibliografico, bem como aplicacdo de questionarios para coletar as experiéncias praticas das
pessoas em relacdo ao problema pesquisado. E, como explanam Prodanov e Freitas (2013), a
pesquisa exploratoéria busca facilitar a delimitagdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos
objetivos e a formulacdo das hipdteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto.

Por fim, considera-se também como pesquisa bibliografica porque se utiliza de
artigos, livros, revistas, internet, periédicos, monografias e teses para um melhor
embasamento tedrico a respeito do assunto em questdo. Conforme Prodanov e Freitas (2013),
a pesquisa bibliografica se da quando elaborada a partir de material ja publicado, como 0s ja

mencionados acima.

5.1 Amostra

Segundo o Hitwise Experian, ferramenta lider de inteligéncia digital da Serasa

Experian, em sua pesquisa de fevereiro de 2014, com 500 mil usuérios de internet, dentre a
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populacédo adulta do Brasil, as pessoas que mais acessam redes sociais tém entre 18 e 34 anos
e em termos de redes sociais/canais, conforme essa pesquisa, 0 Facebook é o primeiro
colocado entre as redes sociais mais visitadas no Brasil ha dois anos, desde janeiro de 2012,
de acordo com dados da Hitwise. A rede atingiu 68,62% de participacdo de visitas em janeiro
de 2014. Em janeiro de 2014, o YouTube apareceu em segundo lugar na preferéncia do
usuario de internet, com 21,22% de participacdo de visitas. O Twitter, com 1,63% de
participacdo de visitas, ficou em terceiro lugar, seguido pelo Instagram, com 0,65%. A tabela

1, a seguir, mostra o resumo do que foi dito:

Tabela 1- Dados da Hitwise Experian

Facebook | Youtube Instagram Twitter

68,62% 21,22% 0,65% 1,63%
| 18-24 25-34 35-44 45+
Faixa Etaria 24% 27% 20% 29%

Fonte: Elaborado pela autora

Com base nessas informacOes, definiu-se que a populacdo estudada fosse
composta apenas por usuarios de redes sociais. Segundo Prodanov (2013), populacdo (ou
universo da pesquisa) € a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas
definidas para um determinado estudo. E com base nessa populagio que se definiu a
amostragem escolhida como ndo-probalistica por conveniéncia e por julgamento.
Amostragem ndo probabilistica, conforme explana Prodanov (2013), é aquela que é composta
de forma acidental ou intencional. Os elementos né&o séo selecionados aleatoriamente. Com o
uso dessa tipologia, ndo é possivel generalizar os resultados da pesquisa realizada, em termos
de populacdo, portanto, esta pesquisa é indicativa.

Esta amostra se classifica por conveniéncia, pois, conforme Prodanov (2013)
explica, ela ocorre quando o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo
que esses possam, de alguma forma, representar o universo e esse estudo foi realizado junto
aos estudantes da Universidade Federal do Ceara, na Faculdade de Economia, Administracéo,
Atuaria, Contabilidade e Secretariado Executivo (FEAAC), pois a autora da pesquisa faz parte
dessa populagdo. Tomou-se o cuidado de selecionar estudantes de cursos, semestres e niveis
de maturidade distintos, o que pode fazer com que os resultado desta pesquisa se aproxime do
pensamento dos jovens usuarios de redes sociais no geral.

A amostra também ¢ definida por julgamento, pois, segundo Prodanov (2013),
consiste em selecionar um subgrupo da populagdo que, com base nas informacoes

disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a populacdo. Esta pesqusia tem
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critérios de julgamento como: amostra, que é composta apenas por usuarios de redes sociais,
ja que a mesma gira em torno de publicagdes “viralizadas™ (que se espalham rapidamente) nas
redes e usuarios que sejam estudantes universitarios, pois a maioria desta populacdo esta entre

a faixa etaria que mais acessa as redes sociais.

5.2 Métodos utilizados

A seguir sdo mostrados os métodos utilizados para a realizacdo da desta pesquisa
junto aos consumidores, desde a elaboracdo do questionario até a utilidade e explicacdo das

questdes realizadas para anélise.

o Descricao do questionario

A pesquisa foi realizada com base na aplicacdo de questionario estruturado e o
mesmo foi construido a partir do referencial teérico, como pode ser observado na tabela 2,
onde se apresentam 0s objetivos, as perguntas realizadas, as op¢oes de resposta e finalmente,
na ultima coluna, a fundamentacéo tedrica.

Tabela 2- Estruturacdo do questionario

1.17-19 2.20-22 3.23-26 4. Mais
de 26

Sexo 1.Masculino 2. Feminino

Quial a sua idade?

1. Administracéo 2. Contabilidade 3.
curso .
Economia 4. Outros
Variaveis: idade,
sexo, renda

1.DeR$ 725 até 1.448 2. De R$
1.449 até 2.896
3. De R$ 2.897 até 4.344 4.De R$
Renda familiar 4.345 até 5.792
5.De R$5.793 até 7.240 6. De R$
7.241 até 8.688
7. Acima de R$ 8.688




40

Assinale abaixo a(s) Sequéncia: 1.Diariamente 2.Até 3 Conforme
rede(s) social(ais) ou vezes por semana 3. Uma vez por Pesquisa da
canais que vocé utiliza e semana 4. Até 3 vezes ao més 5. Hitwise Expirian
a frequéncia com que Uma vez ao més 6. Nao utilizo

vocé utiliza. 1.Facebook 2.Twitter 3.Youtube
4.Instagram




Quantos amigos(para 0
facebook) ou
seguidores(outras redes)
VOCé possuli, 1. até 100 2. 100-200 3. mais de 300 Marketing Viral
aproximadamente, nas
redes sociais marcadas
acima?
Vocé ja se deparou, na
sua pégina de rede

social, com
imagem/video
seguida(o) de noticia Markeing Viral e
negativa em relagéo ao Viral Negativo

produto de alguma
empresa de alimento ou
bebida da qual vocé é
consumidor?
Vocé ja compartilhou
nas redes sociais
noticias de experiéncias
negativas com comida
ou bebida postadas por
amigos?
Vocé segue informagdes
de suas marcas/produtos Afeicao
pelas redes sociais?

Markeing Viral e
Viral Negativo
1. Sim 2. Nao

Sequéncia de Sempre/As
vezes/Raramente/Nunca
1.Verifica a fonte 2. Verifica a
credibilidade da pessoa que postou a
mensagem 3. Verifica o nimero de
compartilhnamentos 4. Verifica a
credibilidade da empresa envolvida

Quando voc se depara 5. Apenas |€ e reflete sobre a

com alguma foto/video |pfprmagao 6. !nvestlga_em outra~s _ Fatores_ que
2t paginas a veracidade da informacéo influenciam o
na sua pagina de rede . ~
. - 7. Pede mais informacdes sobre o comportamento
social de objetos caso a pessoa que postou ou dos consumidores
FUCIIE UL com arti:)hou 8 ?:omp artilha nas Atitudes,viral ’
presente em alimentos P X P .
: A- redes para que outras pessoas negativo e Buzz
ou bebidas, vocé: ’ . .
também saibam 9. Apenas comenta Marketing.

10. Fica com receio de voltar a
empresa envolvida na noticia
compartilhada 11. Comenta a noticia
fora das redes com parentes e amigos
12. Para de consumir os produtos da
empresa envolvida 13. Para de
consumir e recomendo ndo
consumirem
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Caso a resposta da
guestdo 16 tenha sido
um SIM, qual a sua
atitude diante do

1. apenas leu a noticia 2. apenas
curtiu 3. comentou 4. curtiu e Atitudes e buzz
comentou 5.compartilhou 6. leu e marketing
comentou a noticia fora das redes

ocorrido?
O que lhe leva a _(margar ED RS respgstas) L. Fatores
. Indignacdo com a situacdo 2. Alertar L
compartilhar psicolégicos,

possiveis danos a satde 3. Falta de
respeito com o consumidor 4. Falta
de higiene da empresa 5.Ajudar o

JEBIAES RO CUIES amigo a divulgar 6. Incitar o ndo TS
pessoas nas redes g garo. personalidade e
consumo da marca 7. Alertar outras

sociais? pessoas Atitudes

Qual dessas marcas vocé 1. subway 2. coca-cola 3. ades 4.
segue nas redes sociais? mcdolnalds
Vocé ja indicou ou
levou alguém para
consumir em alguma
delas?
Vocé j& visualizou
alguma noticia de
experiéncia negativa Marketing Viral e
com 0 consumo dessas Viral Negativo.
marcas postada nas
redes sociais?
\océ ja compartilhou
alguma noticia, lida nas
redes sociais, de Marketing Viral e
experiéncias negativas Viral Negativo.
com o consumo dessas
marcas?
Qual vocé diria que é Sequéncia: Consumo como antes/
seu comportamento de Verifico o produto antes de
consumo atual dessas  consumir, mas continuo consumindo/ Comportamento do
marcas apos a Reduzi o consumo/ N&o consumo Consumidor e
repercussao negativa nas mais Atitudes.
redes 1. subway 2. coca-cola 3. ades 4.
sociais/canais/midias? mcdolnalds
Fonte: Elaborado pela autora

experiéncias negativas
com comida ou bebida

comportamento do
consumidor nas

Afeicdo

Afeicdo

A partir de tal planilha, desenvolveu-se o questionario de pesquisa com vinte e
cinco questdes fechadas e apenas uma aberta, a qual se referia a um pequeno relato de
experiéncia do respondente. Inicialmente, foram aplicados dez questionarios como pré-teste e,
a partir deles, foram feitas modificacdes nas questdes 7, 9, 11 e 20 (APENDICE A) para uma
melhor compreensdo pelo pablico. Alem disso, algumas questdes tiveram a posicdo de

disposi¢do no questionario alterada para uma melhor adequacao ao fluxo do raciocinio.
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O questionario foi aplicado a uma amostra de 120 pessoas. Tais variaveis s&o:
renda, idade e sexo. 30% dos questionarios foram aplicados em entrevistas pessoais e 70%
foram autorrespondidos. Para os autorrespondidos, houve aplicagcdes nas salas de aula, que
foram divididas entre manha e noite e entre semestres variados de todos os cursos da FEAAC.

Os questionarios em entrevistas pessoais foram aplicados nas &reas comuns da instituicéo.

Apbs a tabulacdo dos questionarios, verificou-se que algumas perguntas nao
tiveram resultados significativos, o que fez com que essas ndo fossem consideradas para a
analise. Estas perguntas foram as de nimero 11, “Vocé ja postou nas redes sociais alguma
experiéncia negativa com comida ou bebida, caso que vocé tenha vivido uma?”, 12, “Caso a
resposta anterior tenha sido um SIM, como seus amigos interagiram com a noticia?”, 19,
“Quando um episodio desagradavel ocorre com vocé ao consumir um alimento ou bebida de
empresa da qual vocé j& € cliente, como vocé reage?”. Tais perguntas também foram
excluidas da tabela de estruturacdo do questionario mostrada acima apds a constatacdo da

pouca representatividade das mesmas.

e Tratamento dos dados

Quanto a forma de tabulacdo dos questionarios, esta foi realizada através do
programa IBM SPSS Statistcs, e os graficos e tabelas, através do Excel 2010. As opcGes das
questdes 5 e 6 (APENDICE A), sobre renda familiar e individual, foram agrupadas, para uma
melhor compreensdo dos dados na analise dos resultados, as opg¢des foram reduzidas para
apenas 3, que sdo elas: 1 a 4 salarios minimos, 5 a 8 salarios minimos e 9 ou mais salarios
minimos. Estes nimeros foram escolhidos porque sdo 0s que mais se aproximam do Critério
de Classificacdo Econdmica Brasil (CCEB) em classes CD, B e A, respectivamente. O critério
desenvolvido pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa estabelece a divisdo de
classes em funcéo do poder de compra de pessoas e familias urbanas. Para esta classificagéo,
foi tomada por base a tabela 3 a seguir, sendo usada a proporgdo necessaria para a atualizagdo

do valor do salario minimo de 2014.
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Tabela 3- Critério de Classificacdo Econdmica Brasil 2011

Renda média bruta
familiar no més em RS

Classe A 9.263
Classe B1 5.241
Classe B2 2.654
Classe C1 1.685
Classe C2 1.147
Classe DE 776

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa

Para uma melhor anélise de cruzamento de variaveis, na questdo 3 (APENDICE
A), sobre o curso do respondente, foram agrupados em apenas uma unica variavel, chamada
“QOutros”, 0s cursos com menor quantidade de alunos da instituicdo onde a pesquisa foi
realizada, que séo eles: Financas, Ciéncias Atuariais e Secretariado Executivo.

Para a analise da questio 9 (APENDICE A), sobre o grau de engajamento do
respondente nas redes sociais, tomou-se por base a Piramide de Engajamento proposta por
Charlene Li (2010, apud CHAMUSCA, CARVALHAL et al, 2011), na qual o engajamento
varia dos que apenas leem mensagens nas redes, 0s que comentam, 0s que compartilham, os
que produzem e os que moderam. Esta Ultima categoria, os que moderam, € usada para
designar os usuarios extremamente engajados com as redes e que utilizam parte do seu tempo
para gerir uma comunidade ou férum, determinar regras de convivéncia e moderar o contetdo
produzido pelos demais usuarios, ou seja, normalmente sdo pessoas que trabalham com isto.
Logo, retirou-se esta opcdo da questdo mencionada, pois esse comportamento ndo interessa
para a pesquisa realiza. Logo, para a resposta da referida questdo foram dadas apenas as

opcoes: Leio, Comento, Compartilho e Produzo Conteldo.
e Marcas utilizadas para observar o comportamento
As marcas Subway, Ades, Mcdonalds e Coca-Cola, foram utilizadas, nessa pesquisa,

para a realizagdo de uma comparacdo do comportamento do consumidor ligado a elas e o

comportamento do consumidor de maneira geral, ou seja, sem especificacdo de marca. Fez-se
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0 uso destas marcas porgue elas foram protagonistas dos casos mais comentados e replicados
nas redes sociais nos ultimos dois anos.

Um dos casos mais comentados relacionado a marca Subway nas redes sociais e
que ocorreu na cidade de Fortaleza em junho de 2012, foi o de uma lesma viva encontrada por
um jovem dentro de um sanduiche em uma loja da Av. Bezerra de Menezes. Na ocasido,
segundo o site UOL, depois de reclamar com o gerente da loja, 0 jovem recebeu outro
sanduiche, porém postou uma foto da lesma no sanduiche, seguida da noticia do ocorrido na
sua pagina do Facebook e gerou bastante repercussdo. A foto foi postada no sabado
(16/06/12), e na terca (19/06/12) j& apresentava 3.144 compartilhamentos. O que se considera
um nUmero bastante expressivo, ja que, conforme a figura 2, a seguir, retirada da pesquisa de
Stephen Wolfram, de Abril de 2013, o nimero médio de amigos dos brasileiros no Facebook
¢ maior que 300. Ou seja, em apenas 3 dias essa pesquisa atingiu, no minimo,

aproximadamente 943.200 pessoas.

Figura 2- Namero médio de amigos no Facebook por local

Fonte: Stephen WolframBlog <http://blog.stephenwolfram.com/2013/04/data-science-of-the-facebook-world/>

No ano de 2013, o caso do rato na Coca-Cola, certamente foi 0 que mais
repercutiu nas redes sociais. A noticia, que tomou grandes propor¢des, foi inicialmente
relatada pela TV Record em setembro de 2013, que