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RESUMO: O estudo apresentado sobre o projeto de marketing viral da empresa de produtos
esportivos Nike, permitiu avaliarmos os resultados da campanha, que buscou com maior intensidade
a reafirmacdo da marca, sob a Otica das disciplinas de marketing industrial e gestdo de projetos,
possibilitando o entendimento das acbes (execugdo de projetos) em novos contextos em que o
marketing tem sido utilizado, neste caso, as midias alternativas e midias sociais correspondendo ao
principal canal de uso: a Internet.
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ABSTRACT: The study presented on the viral marketing project of sporting goods company Nike,
possibled to evaluate the campaign results, that looked with more the intensity the reaffirmation of
the mark, from the viewpoint of marketing disciplines and industrial project management, allowing
for better understanding of the actions (project implementation) in new contexts in which marketing
has been used, in this case, the alternative media and social media, corresponding to the main
channel to use: the Internet.
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A partir de 2000, segundo 0 mesmo site, a empresa passou a destacar em suas campanhas
habilidade e criatividade, ginga e ritmo, misturando jogadores profissionais com amadores, mas
todos mostrando o amor pelo jogo e o prazer de jogar. A partir deste contexto, a avaliacdo do
projeto de marketing viral utilizado pela Nike, nos possibilitou acompanhar os resultados da acgao
em que midias alternativas, que servem de reflexdo para o poder das midias sociais, foram

utilizadas, assim como o futebol, ambos canais de destaque no marketing em tempos atuais.

Para esta tarefa serdo estudados topicos como: ferramentas de marketing, sendo abordada a
avaliacdo 4 C's, Matriz BCG e analise SWOT; marketing viral; custos desta ferramenta; projetos de
marketing viral; execucdo de tal projeto com a analise do video "Touch of Gold"; além de

avaliagdes dos resultados da agdo implementada.

1.1 Ferramentas de Marketing

De acordo com a disciplina, ministrada pelo professor Carlos F. Andrade — Grupo
UNINTER, a utilizacdo de ferramentas de marketing podem facilitar o processo de tomada de
decisdo quanto aos produtos/servicos de inovacdo que poderdo ser lancados na empresa, Ou seja,
estas ferramentas possibilitam ajustar informagdes na elaboracdo do produto/servigo para que,
entdo, se possa fazer um melhor uso da abordagem lancada no texto — Como transformar seu

produto em mania — Marketing Epidémico — da firma de consultoria Arthur D. Little.

Sob este aspecto, as mais citadas ferramentas de marketing descritas pelo professor foram:
0s 4 C's onde se analisa o Produto X Cliente (solucdo); Prego X Custo (para o cliente); Praca X
Conveniéncia; Promogdo X Comunicagdo; Outra ferramenta foi a Matriz BCG dentro da Unidade
Estratégica de Negocios (UEN) em que se avalia o crescimento de mercado X (versus) a

participacdo de mercado dos produtos/servigcos da empresa.

A partir das informacGes obtidas na Matriz, busca-se situar a realidade de negdcios ou
produtos/servicos da organizacdo e, com os resultados encontrados, decidir, por exemplo, pela
iniciativa de projetos de inovacdo e lancamentos de novos produtos/servicos; neste ponto pode-se
avaliar o uso da estratégia do Marketing Epidémico — da firma de consultoria Arthur D. Little; ou
gerenciar os elementos ja existentes na Matriz BCG. Ja a analise SWOT, deve estabelecer um

sistema de inteligéncia de marketing para acompanhar tendéncias e mudancas importantes.
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A partir desta analise, os ambientes de marketing, que se organizam em microambiente com

forcas proximas a empresa que afetam sua capacidade de atender seus consumidores; e 0

macroambiente em que grandes forcas sociais afetam todo o microambiente; devem tornam-se

ambientes-alvos a serem monitorados sistematicamente pela organizacao.

A partir dos resultados da andlise SWOT, Matriz BCG e avaliagdo quatro C's; o
posicionamento da organizac¢do, assim como a imagem da empresa, pode ser construido através de
execucdo de projetos para inovacdo e lancamento de produtos/servi¢cos que ocupem lugar
diferenciado na mente do publico-alvo. Ou seja, segundo Kotler (2006), o objetivo é buscar o
posicionamento da marca na mente dos consumidores, a fim de maximizar a vantagem (...)

potencial da empresa.

1.2.Marketing Viral

Para atingir este objetivo, 0 uso adequado da estratégia do Marketing Epidémico — da firma
de consultoria Arthur D. Little, pode tornar-se ferramenta essencial na obtencdo destes resultados,
exigindo concentracdo no principio de marketing viral que, por exemplo, se apoia em quatro

conceitos essenciais: satisfacdo; simplicidade; segmentacao; e alvos programados.

Através destas acBes é possivel maximizar o resultado de impacto de produtos/servigos
gracas a soma de uma idéia certa com os melhores multiplicadores, no caso, o0 melhor modo de
transmissdo e uma difusdo otimizada, segundo a mesma firma de consultoria. No entanto, para que

este impacto realmente acontecga é necessario construcoes de projetos de marketing.

O projeto € um esfor¢o temporario empreendido para criar um produto, servi¢o ou resultado
exclusivo (ABGP, 2001); ou melhor, significa que este produto, servi¢co ou resultado possui alguma
singularidade fundamental no trabalho do projeto. Devido a natureza exclusiva de projetos, no
entanto, as tarefas podem ser novas para a equipe, 0 que poderd demandar um planejamento mais

detalhado e dedicado do que uma atividade repetitiva.

Deste modo, 0 uso adequado de processos de gerenciamento em que se planeje, organize e

controle todos os aspectos de um projeto, principalmente os projetos de marketing viral, bem como
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a motivacédo de todos os elementos envolvidos, com intuito de alcangar os objetivos estabelecidos,
como define a ABGP (2001), torna-se essencial neste tipo de elaboracdo de produto/servi¢o na

empresa.

Ainda segundo os mesmos autores da firma de consultoria, é inutil e potencialmente
desastroso o uso do marketing viral se ndo ha um bom produto/servico que se encaixe perfeitamente
nas necessidades do cliente alvejado. Analogamente, ter um bom produto/servi¢o que se encaixe

perfeitamente nas necessidades do cliente sem utilizar o marketing viral é desperdicio de dinheiro.

1.3. Custos da Ferramenta

Além dos aspectos citados de gerenciamento de um projeto de marketing, Bonavides (2010)
aponta o fator custo baixo como uma das caracteristicas principais do poder marketing do tipo viral
na transmissdo do diferencial de um produto/servico de maneira espontanea. Estratégia nova de
marketing cada vez mais usada, também pelas grandes marcas, a Internet torna-se o principal meio

de propagacao desses “rumores” virais.

Com capacidade imensa de atingir mais pessoas e a facilidade de transmissdo de dados,
como enfatiza, igualmente, a firma de consultoria Arthur D. Little. Bonavides (2010) outras varias
formas virais sdo possiveis: hotsites aparentemente amadores, videos, arquivos em flash interativos,
fotos tematicas, blogs, games, ppts, textos animados, animagdes, etc. Midias e redes como Orkut,

MSN e Youtube sdo verdadeiros currais para acoes virais.

O mesmo autor cita 0 exemplo de uma empresa de contabilidade do EUA que colocou no
seu servico de atendimento telefébnico a seguinte mensagem: disque um para falar com nosso
atendimento ao cliente, disque dois para falar com ndo sei quem... No ultimo nimero colocaram:

disque nove para ouvir um pato.

A brincadeira, que comecou como uma critica ao atendimento das outras empresas tomou
propor¢des gigantescas, se espalhando pela Internet e atingiu milhdes de ligacdes de pessoas que
queriam ouvir um pato grasnar. O sistema telefénico da empresa quase entra em colapso, mas eles

aumentaram substancialmente a sua carteira de clientes, informa o autor, que chama a atencédo
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também para o fato de que o marketing viral ndo funciona unicamente na Internet, como muitos

pensam.

O exemplo recente de marketing viral “off-line” foi o carro de F-1 estacionado em uma
movimentada Avenida de S&o Paulo, dias antes do grande prémio do Brasil. Algo que gera
comentarios, curiosidade e um grande boca-a-boca que ajuda a disseminar a acgdo e,

consequentemente, o evento em questéo, Sem gerar custos elevados.

No entanto, para Carvalho (2008), o uso de midias ndo-convencionais e ferramentas
alternativas de marketing e comunicacdo no processo de construcdo de valor e fortalecimento das
marcas tém sido visto como tendéncia em varios paises, mas 0 assunto ainda é pouco discutido no

Brasil, apesar de alguns sinais de mudanca, em especial por parte das agéncias de comunicagao.

1.4. Projeto de Marketing Viral

A bibliografia existente é escassa e grande parte dos textos sobre o tema se restringe a falar
da importancia das marcas e da necessidade de construcdo de valor e posicionamento, sem entrar no
cerne da questdo de como este processo ocorre ou quais instrumentos podem ser utilizados, ou
oferecem receitas de sucesso generalistas que ndo dao conta das especificidades dos negdcios,

identidade e valores de cada empresa, como denuncia Carvalho (2008).

Apesar deste contexto, descrevemos as linhas de base para uma acdo de marketing viral,
apontada por Bonavides (2010) como os fundamentos na obtengdo dos resultados positivos: Definir
0 objetivo; Definir o publico-alvo; Definir e criar o conteldo; Desenvolver a mecénica de envio;
Escolher os canais para “plantar” o virus; Definir ferramentas que possam medir e monitorar a acao;
Medir e monitorar (agdo complexa); E, se for o caso, desenvolver acdes de acordo com 0s

desdobramentos da agao.

Ainda para Bonavides (2010), estudos e experiéncias mostram que as principais razdes que
levam alguém a passar um contetido para frente sdo: ser bem humorada e fazer rir; recomendar algo
ou alguma coisa; promover uma causa nobre ou de caridade; promover uma competicdo ou

promocao em cadeia; fazer sacanagem - no sentido de brincar, tirar onda com alguém. A partir
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destas informac6es, Carvalho (2008) realizou um trabalho que teve como objetivo analisar como a
empresa norte-americana Nike tem utilizado as midias ndo-convencionais como parte de sua

estratégia global de posicionamento, fortalecimento de seus valores e de sua marca.

Contudo a autora chama a atencdo para o fato de poucas serem as pesquisas referentes ao
uso do marketing viral e suas potencialidades, sobretudo utilizando a Internet como instrumento do
planejamento estratégico. Diante do declinio dos meios de comunicacdo de massa e crescente
adocdo de ferramentas de comunicacdo alternativas, como as midias sociais, Carvalho (2008)
analisa como a empresa Nike utiliza com sucesso o marketing viral por meio do video "Touch of

Gold", em uma acdo de marketing que repercutiu em todo o mundo.

1.5. Execucéo do Projeto

No video, batizado com o nome "Touch of Gold", o jogador brasileiro recebe um novo par
de chuteiras da Nike durante um treinamento do clube espanhol Barcelona, onde joga. Comeca a
brincar com a bola, como se estivesse testando o produto, fazendo embaixadinhas. Depois de alguns
toques, chuta a bola em direcdo ao travessdo de um dos gols e faz a bola voltar em seu peito,
repetindo a facanha por mais trés vezes consecutivas sem deixar a bola cair, em seguida continua
brincando com a bola por algum tempo. Ao final do video, a logomarca da Nike aparece e a

indicacdo do site especial da empresa voltado para o futebol. (YOUTUBE, 2005).

Como uma epidemia, Carvalho (2008) informa que rapidamente o video se espalhou pela
Internet, envolto também na polémica se Ronaldinho realmente havia conseguido realizar aquilo ou
se 0 video havia sido editado e manipulado digitalmente pela Nike. A grande habilidade do jogador,
considerado o melhor do mundo pela FIFA em 2004 e 2005, era um bom argumento para 0s que
acreditavam na veracidade do video. A Nike ndo se pronunciava e o préprio Ronaldinho afirmava

que o comercial ndo era uma montagem.

De qualquer maneira, os admiradores do talento do jogador brasileiro, principalmente os
jovens, procuravam o video e o compartilhavam entre 0s amigos e parentes, para que todos

pudessem tirar suas proprias conclusfes. Nas semanas seguintes a sua divulgacao, o video figurou
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entre os 10 videos mais assistidos do Youtube, atingindo mais de 15 milhdes de visualizagdes.
(YOUTUBE, 2005).

Ainda hoje, apds quase trés anos de sua divulgacdo, o video permanece entre 0s 50 mais
assistidos da historia do site, com mais de 21,6 milhdes de visualizacbes — € o video com carater
publicitario que teve o maior nimero de visualiza¢des, contando com mais de 13.800 comentarios,
além de outras versdes do mesmo video exibidas no proprio site e em outros locais de
compartilhamento de videos, isso tudo apesar do baixo apelo do futebol nos Estados Unidos, pais

que concentra a maior parte dos usuarios do site, também norte-americano. (YOUTUBE, 2005).

1.6. Avaliacao dos Resultados

Os dirigentes da Nike compreendem esse novo contexto e tem buscado se conectar com 0s
consumidores, realizando campanhas capazes de transmitir valores e conceitos de maneira
diferenciada, informa Carvalho (2008). Nas entrevistas em profundidade a autora constata que a
empresa consegue construir uma unidade conceitual da marca, fazendo com que as pessoas
assimilem e percebam a empresa como ela deseja, fortalecendo sua imagem. A consequéncia desse

processo € o excelente resultado nas vendas, que cresceram 60% de 2003 a 2007.

A polémica gerada em torno do video foi também uma estratégia guerrilheira de marketing
da Nike que potencializou o alcance do mesmo. E importante ressaltar que o verdadeiro sucesso
dessa acdo ndo foi ter alcancado um numero expressivo de visualizagfes, mas sim a qualidade

dessas visualizagoes.

Com o video, a empresa conseguiu reafirmar o conceito que os clientes ja tinham da
organizacéo, da paixao pelo esporte e sua personalidade despojada, e com muito mais intensidade —
em contraponto a um comercial padrdo de 30 segundos exibido na TV. Dessa maneira, Carvalho
(2008) conclui que a empresa conseguiu mostrar que 0s meios alternativos de comunicagdo sao

importantes no fortalecimento de sua imagem e vitais no processo de gestdo de sua marca.

CONSIDERACOES FINAIS
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Analisando este caso, 0 projeto apresentado e os resultados da acdo de marketing viral,
desenvolvida pela empresa de produtos esportivos Nike, foi possivel desenvolver senso critico
frente as situacdes reais e construidas deste estudo. Além disso, possibilitou ampliar a compreensdo

das acdes da organizacdo, através dos projetos de marketing utilizados, em especial marketing viral.

Neste caso, a empresa buscou 0 posicionamento da marca na mente dos consumidores,
através dos novos e, ainda, pouco explorados contextos de comunicacdo, como midias alternativas e

midias sociais, interpretados e utilizados com propriedade pela empresa, junto aos seus clientes.

Para atingir os objetivos mencionados foram abordados tépicos de ferramentas de
marketing, através da abordagem 4 C's: anélise Produto X Cliente (solucdo); Preco X Custo (para o
cliente); Praga X Conveniéncia; Promog¢do X Comunicacdo; alem da ferramenta Matriz BCG em
gue se busca avaliar o crescimento de mercado X (versus) a participacdo de mercado dos

produtos/servicos da empresa;

Ja a ferramenta de analise SWOT, busca estabelecer um sistema de inteligéncia de
marketing para acompanhar tendéncias e mudancas importantes, sendo ambientes-alvos

(microambiente e macroambiente) monitorados sistematicamente pela organizacéo.

No que se refere ao topico marketing viral, considerado como novidade em estratégia de
marketing, foram considerados 0s seguintes conceitos essenciais para Sseu uso: satisfacao,

simplicidade, segmentacao, e alvos programados;

Quanto ao tdpico custos da ferramenta, foi considerado custo baixo, com o uso da Internet,
como principal caracteristica. No entanto, para resultados efetivos desta estratégia foi chamado a

atencdo para a construcao de projetos de marketing.

Para o tépico projeto de marketing viral, as linhas de base consideradas foram: definir o
objetivo; definir o publico-alvo; definir e criar o conteldo; desenvolver a mecanica de envio;
escolher os canais para “plantar” o virus; definir ferramentas que possam medir € monitorar a agao;
medir e monitorar (acdo complexa); e, se for o caso, desenvolver agcbes de acordo com o0s

desdobramentos da agao.

A partir destas informacdes, foi analisado no tépico execucdo do projeto, de que forma a
empresa Nike utiliza o marketing viral, por meio do video "Touch of Gold", em uma acdo de

marketing que repercutiu em todo o mundo.
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De acordo com dados, ainda hoje, apds quase trés anos de sua divulgacdo, o video
permanece entre os 50 mais assistidos da historia do site, com mais de 21,6 milhGes de
visualizacdes. Isso tudo, apesar do baixo apelo do futebol nos Estados Unidos, pais que concentra a

maior parte dos usuarios do site, também norte-americano.

Com isso, no topico avaliacdo dos resultados, foi constatado que a polémica gerada em torno
do video foi também uma estratégia guerrilheira de marketing da Nike que potencializou o alcance
do mesmo. Foi importante ressaltar que o verdadeiro sucesso dessa acdo nao foi ter alcancado um

namero expressivo de visualizacGes, mas sim ter tido qualidade dessas visualizages.
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