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RESUMO

No mundo atual, as empresas estdo inseridas cada vez mais no meio digital. Com um
grande namero de concorrentes online, as organizacGes acabam tendo que buscar formas
eficientes de conseguir propagar seu conteido. Surge entdo o Marketing Viral, o qual tem
como objetivo, através de estratégias deliberadas, induzir os usuarios a disseminar o
contetido por conta prépria, potencializando a base de leitores que passam a visualizé-lo.
Este trabalho buscar identificar possiveis fatores que levem a viralizacdo de conteudo a
partir da teoria de Malcolm Gladwell, exposta em seu livro “O Ponto da Virada”. Além
disso, aplica esses fatores a analise dos contetudos de maior impacto gerado pela empresa
Floripa Mil Grau, uma das maiores empresas de producdo de contetdo e publicidade
digital da regido da grande Florianopolis.

PALAVRAS-CHAVE: marketing; digital; marketingviral; midiasdigitais; comunicacéo.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos, vive-se em um periodo em que a Internet tornou-se um dos
principais meios de comunicacdo, sendo utilizada como ferramenta rapida e eficaz para
fonte de qualquer tipo de informacdo. Surge 0 Web 2.0, o termo em si ndo se refere a
atualizacdo nas especificacdes técnicas, e sim a uma mudanca na forma como ela é
percebida por usuarios e desenvolvedores, ou seja, a interacdo. Embora no passado ja
houvesse uma possibilidade minima de interacdo entre os individuos e os meios de
comunicacdo de massa, é com a Web que a interacdo efetiva ira se concretizar. (Hansen
et al, 2009; Rocha et al, 2009).

A nova ambiéncia midiatica faz com que os individuos se organizem através de
uma trama composta por redes virtuais que permite, pela primeira vez, a comunicagéo de
muitos para muitos em tempo escolhido e a uma escala global (Castells et al, 2004). Hoje,
as empresas precisam se destacar de uma forma diferente na criacdo de conteddo. Tal

objetivo pode ser alcancado através do marketing viral, que é toda forma de conteido
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capaz de estimular um grande numero de pessoas. Como diz Chetochine (2006, p.7) " O
fato é que a boca-a-boca sempre existiu. Ainda que nunca tenha sido tdo intenso quanto
hoje - pelo simples motivo de estarmos cada vez mais interligados por computadores e
telefones celulares e de a banda larga estar se espalhando a velocidade da luz.

Da mesma forma que uma gripe se espalha por meio de espirro, tosse e apertos de
méo, ofertas podem agora se espalhar por meio de cartdes, cupons eletrénicos e e-mails
do tipo convide um amigo (Rose et al, 2001). A importancia do marketing viral esta ligada
ao potencial de disseminacdo de conteddo por meio de pessoas que repassam a
informacg&o para outras tantas, podendo assim multiplicar exponencialmente o publico
atingido. Os consumidores estdo saturados com milhares de andncios publicitarios no dia-
a-dia. Para diminuir os gastos com publicidade de massa, bem como para encontrar novas
formas de se comunicar com os consumidores, as empresas tém se voltado para outros
métodos (Cafferky et al, 1999).

Desta forma, 0 Marketing Viral atua no sentido estratégico de capturar a atencéo
do consumidor e de fazé-lo, a0 mesmo tempo, um agente de venda, ou dito de
outra forma, possibilita a um receptor (passivo) a se tornar num emissor (ativo),
buscando influenciar sua rede de convivéncia social online. (ANDRADE;
MAZZON; KATZ, 2006, p. 8).

O objetivo geral deste trabalho é entender os principais fatores que levam um
conteddo digital a se tornar viral. Para alcancga-lo, a pesquisa buscara levantar, a partir da
teoria proposta por Malcolm Gladwell em seu livro “O ponto da Virada”, possiveis
categorias de analise que contribuiram para a compreensdo do fenémeno de viralizacao.
Uma vez que a empresa Floripa Mil Grau se mostra como um excelente exemplo de
criacdo de conteudos virais, tais categorias serdo aplicadas para analisar os conteidos
desenvolvidos pela empresa entre 2017 e 2018. Numa perspectiva de pesquisa, dados seus
objetivos, podemos classificar esse trabalho como exploratério, pois busca criar hipdteses
para um melhor entendimento do fenémeno da viralizacdo de conteddo a partir de uma

analise bibliografica, documental e um estudo de caso.

REFERENCIAL TEORICO

O sucesso para qualquer tipo de viralizacdo, depende muito da influéncia de
determinados agentes, denominada por Gladwell como “A Regra dos Eleitos”
(GLADWELL, MALCOLM, 2009, p. 35). A propaganda boca a boca e contatos

acidentais com marcas surgiram como as ferramentas mais poderosas para promover
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marcas (Austin et al, 2004; Aitchison et al, 2004). Costuma ser dificil atingir o publico
alvo de uma forma simples e rapida, dai a importancia de contar com pessoas com
capacidade de influéncia no meio digital.

O que os Experts, Comunicadores e Vendedores fazem com uma ideia para torna-
la contagiante é alterd-la deixando de fora detalhes que possam causar estranheza e
exagerando outros, de modo que a mensagem adquira um sentido mais profundo.
Portanto, se alguém deseja iniciar uma epidemia - de sapatos, de comportamento ou de
um programa de computador - tem que empregar os Comunicadores, Experts e
Vendedores exatamente desse jeito (Gladwell et al, 2009).

Podemos fazer uma diferenciacdo entre Experts, Comunicadores e VVendedores.
Os Experts tém o conhecimento e as habilidades necessarias para iniciar uma epidemia.
Os Comunicadores, através de seus varios contatos sociais, multiplicam a exposicdo do
contetdo. Muitos qualificam o marketing como sedutor, encantador, atraente, podendo
utilizar da emogdo para conquistar o consumidor, que assim, muitas vezes, a associa a um
processo de risco. Nesta tentativa de lidar com o risco o consumidor acaba tendo o seu
comportamento e percepcdes influenciados pelo comportamento e percepcBes de outras
pessoas (Grewel et al, 1994; Gotlieb et al, 1994; Marmortein et al, 1994).

Examinando bem as epidemias para nos conectar a outras, também existem
aquelas com quem contamos para obter informacgdes. Ha especialistas em gente
(Comunicadores) e ha especialistas em informacdes (Experts) (Gladwell et al, 2009). Ja
os Vendedores, tem o papel de convencer a audiéncia quando esta ndo acredita na
informacdo com a qual passar a ter contato. Segundo Malcolm Gladwell, (2009, p.72)
"Como se espera de um bom vendedor, ele tem uma espécie de exuberancia natural™. Em
sua obra enciclopédica Administracdo de Marketing, Philip Kotler define o boca-a-boca
como canal de comunicacdo pessoal, desmembrando-o em trés tipos distintos: canais
defensores (Vendedores), especialistas (Comunicadores e Experts), (Amigos, colegas e
familiares).

A categoria seguinte, citada pelo autor, é a Fixacdo (GLADWELL, MALCOLM,
2009, p. 89), que se trata da capacidade de um determinado contetdo de se conectar a
mente das pessoas. A Midia ndo ¢ mais uma experiéncia unidimensional: agora ela € um
conceito impossivelmente complexo, ela é infinita... A propaganda ndo estd mais

funcionando: o cinismo é desenfreado, a fuga aos anincios ¢ dominante (Mark Austin et
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al, 2007; Jim Aitchison et al, 2007). Portanto o mercado carece de mudancas essenciais
na maneira pela qual as agéncias de publicidade trabalham.

Com base na analise dos exemplos tratados no livro “O Ponto da Virada”, a
pesquisa ressalta a importancia de 4 fatores dentro da categoria de Fixagdo: Memorizagéo,
Interacdo, Repeticdo e Comicidade / Ironia.

O primeiro fator, Memorizagdo, nos traz a necessidade de nos questionarmos a
respeito do contetido produzido - A mensagem - seja ela um filme, um servico ou um
produto - pode ser memorizada com facilidade? Sera capaz de estimular alguém a agir?
Segundo Malcolm Gladwell, “A fixacdo significa que ela causou impacto. Nao da para
tira-la da cabeca. Ela gruda na memoria”.

O fator da Memorizagdo € muito citado no exemplo do programa infantil Vila
Sésamo. Nesse programa, os produtores conseguiram realizar um efeito extraordinario e
a razdo de como esse sucesso foi alcancado é a Fixacdo. Eles descobriram que,
promovendo pequenos, porém criticos, ajustes na forma de apresentar ideias as criangas
em idade pré-escolar, seria possivel superar as deficiéncias da televisdo como ferramenta
de ensino e fazer com que aquilo que pretendiam dizer fosse memorizado.

Convocaram algumas das mentes mais criativas da época. Copiaram técnicas dos
comerciais de televisdo para ensinar os nimeros. Usaram desenhos animados, como 0s
transmitidos nas manhds de sabado, para dar licGes sobre o alfabeto. Convidaram
celebridades, para cantar, dancar e representar em esquetes que mostravam as criancas as
virtudes da cooperacao e de suas proprias emocdes (Gladwell et al, 2009).

O segundo fator da Fixacdo ressaltado no livro é o de Interacdo. Um ponto
importante para que o viral tenha éxito na disseminacao ¢ facilitar ao maximo o processo
de envio da mensagem pelos contatos da rede, conforme demonstra Rosen (2001, p. 191):
"se vocé ndo entregar aos seus clientes as ferramentas que facilitam a divulgagédo da
mensagem, estara perdendo uma oportunidade de incrementar os rumores." A maioria das
mensagens virais apresenta dispositivos como "envie a um amigo", "compartilhe™, que
ampliam a divulgacdo da mensagem a um simples clique. A interatividade no mundo
virtual proporciona uma 6tima ferramenta para a criagao de lagos mais duradouros com o
mercado (Conrado Vaz et al, 2008).

As redes digitais ampliam possibilidades de interagdo. As organizagdes fazem
campanhas, publicages e ac¢des, e do outro lado os consumidores podem interagir, opinar

e indicar para outras pessoas apenas com alguns cliques, aumentando o engajamento com
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as marcas, bem como as exigéncias do publico. Segundo Malcolm Gladwell, (2009,
p.120) “Percebi que alguns segmentos de Vila Sésamo faziam com que as criangas
interagissem muito quando solicitados”, diz Daniel Anderson, que trabalhou com
Nickelodeon no projeto de As pistas de Blue”.

Depois do programa Vila Sésamo ter sido referéncia para muitos estudos, surge o
“As pistas de Blue”, que se trata de um programa infantil de meia hora e que nao possui
elenco, apenas um unico ator. Em vez do formato de variedades, cada episodio segue
apenas uma linha narrativa. O ritmo é lento e o roteiro € pontuado por pausas
excessivamente longas. Nds o criariamos de forma totalmente literal, sem jogos de
palavras nem piadas que confundissem a meninada. E ensinariamos as criangas a pensar
da mesma maneira que elas ensinam a si proprias - por meio de historias (Gladwell et al,
2009).

Ainda utilizando o exemplo de “As pistas de Blue”, Gladwell revela o terceiro
fator da categoria de Fixacdo, que é a Repeticdo. O contetdo abordado nos quadros era
voltado para o puablico infantil; quando veem um programa vérias vezes, as criancas
passam a compreendé-lo melhor. Em publicidade, existe um lema que diz que, para que
alguém se recorde de um anuncio, € preciso que o tenha visto pelo menos seis vezes
(Gladwell et al, 2009).

O segundo aspecto que “As pistas de Blue” copiou de Vila Sésamo foi a ideia de
repeticdo. Ela j& havia fascinado os pioneiros da CTW. Nos cinco programas-
piloto que Palmer e Lesser levaram para a Filadélfia em 1969, havia um segmento
de um minuto chamado “Wanda the Witch” (Wanda, a feiticeira) que usava
repetidas vezes o som da letra W, como Wanda the witch wore a wig in the windy
winter in Wahington (Wanda, a Feiticeira usou peruca no inverno em
Washington.) (GLADWELL, MALCOLM, 2009, p. 121)

O quarto e ultimo fator apresentado por Gladwell é a Comicidade / Ironia. Diante
de varias estratégias que podem influenciar um conteddo a se tornar viral, quanto mais
atil, engracado e interessante for a informacdo compartilhada, maior sera seu impacto,
como no exemplo a seguir: Portanto, a agéncia escolheu uma referéncia bem simples ao
tema - um monge - e o inseriu numa situagdo engracada, um tanto atrevida, modificada.
Os Inovadores tinham um forte interesse na cultura dos country clubs que era marcado
pela ironia. A Lambesis destacou isso. Transformou o sapato numa bola de ténis, e a
referéncia ficou mais engracada e menos hostil. Eles também se interessavam pelos filmes
no estilo kung fu. Entdo a agéncia fez uma parodia em que o heroi da Airwalk vence 0s

vildes da arte marcial com sua prancha de skate. (Gladwell et al, 2009)
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Por fim, a ultima macro categoria tratada pelo autor (em paralelo com “A Regra
dos Eleitos” e “Fixacao”) ¢ o “Poder do Contexto” (GLADWELL, MALCOLM, 20009, p.
131). O contexto é o conjunto da compreensdo do momento certo, exposicdo as pessoas
certas e no canal adequado. Entender esse fator é essencial para complementar todos 0s
fatores citados; basta olhar em volta, perceber quem séo as pessoas que estdo acessando
esse meio, até mesmo pesquisar assuntos que podem fazer a diferenca para a vida delas.
O poder do contexto € um argumento ambiental. Ele afirma que o comportamento é uma
funcdo do contexto social (Gladwell et al, 2009). Para Meyrowitz, "os meios podem criar
a sensacdo de compartilhar e pertencer ou um sentimento de excluséo ou isolamento”
(1985, p.7)

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse trabalho buscou identificar possiveis fatores que levam a viralizacdo de
conteldo a partir da teoria de Malcolm Gladwell, desenvolvida em seu livro “Ponto da
Virada”, e aplica-los, em uma andlise pratica, aos contetidos elaborados pela empresa
Floripa Mil Grau desde outubro de 2017 até final de 2018.

Quanto a natureza dessa pesquisa, pode-se considera-la como aplicada, pois
buscou desenvolver, de forma exploratéria, um campo de conhecimento orientado a
aplicacdes em situacGes reais. Além disso, sua forma de abordagem foi qualitativa, pois
ndo buscou estabelecer de forma numeérica e definitiva as relacdes aqui analisadas, mas
sim indutivamente. Ndo houve pretensdo de se fazer generalizacdes amplas a partir das
conclusdes, mas sim levantar pistas que possam ser analisadas de forma mais aprofundada
no futuro, inclusive de forma quantitativa.

O estudo foi desenvolvido através do método de estudo de caso. A pesquisa seguiu
0S seguintes passos: revisao bibliografica para levantamento de possiveis categorias de
analise que levam a viralizacdo de contetdo; selecdo dos conteldos do Floripa Mil Grau
a serem analisados sob a luz das categorias levantadas anteriormente; analise dos
contetidos e conclusdo em relacdo a aderéncia entre os fatores de viralizagdo levantados

na pesquisa e esse caso em especifico.

DESENVOLVIMENTO
Foram analisados, ao todo, quatro contetudos postados pelo Floripa Mil Grau em

sua pagina de Facebook, a partir de outubro de 2017. Pelas diferentes caracteristicas,
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optou-se por selecionar metade dos contedos no formato de videos e a outra no formato
de imagens. Como critério de escolha, as imagens selecionadas foram as que tiveram
maior numero de curtidas no espaco de tempo pesquisado; para os videos, foram
escolhidos os que tiveram maior nimero de visualiza¢des

Com base na anélise do contetdo, tornou-se possivel determinar quais categorias,
levantadas na etapa de pesquisa bibliografica, tiveram mais influéncia na viralizag&o dos
conteddo desse estudo de caso.

Antes de iniciar a andlise de cada conteudo em especifico, vale destacar a
compreensdo geral dessa pesquisa acerca de como “A Regra dos Eleitos” pdde ser
aplicada ao caso do Floripa Mil Grau. Mais do que um grupo de pessoas influentes
colaborando no compartilhamento dos contetidos, o proprio algoritmo do Facebook
parece atuar como curador da pagina ao sugeri-la como recomendagdo para 0s usuarios.
Esse algoritmo recomenda paginas que correspondem, por exemplo, aos interesses de
cada usuario, de acordo com os lugares que frequenta e vive, outras paginas que curte e
pessoas que estdo conectadas. Esses comportamentos passam a ser analisados
estrategicamente pelo Facebook como forma de indicar conteudos que possam ser do
interesse do usuario e assim fazer com que 0 mesmo invista mais tempo navegando dentro
da rede social.

A seguir, cada contetdo é analisado individualmente sob a Gtica das categorias
“Fixacdo” (e seus quatro fatores: Memorizacdo, Interacdo, Repeticdo e Comicidade /

Ironia) e “Poder do Contexto”.

FIGURA 1 — Meta pro verdo de 2018
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FONTE: FLORIPA MIL GRAU. Disponivel em:
facebook.com/FloripaMilGrau/photos/a.319891311426695.74000.319739671441859/1
582525765163237/ . Ultimo Acesso em: 15 de outubro de 2020.

Fixacdo — Repeticdo: Um detalhe exposto no texto que acompanha a figura (ao
lado da mesma) € a forma com que a escrita do Floripa Mil Grau reflete o sotaque do
morador tradicional da ilha: “todo ano ¢ mexma coisa...”. Essa linguagem virou um
simbolo da pagina e pode ser observada em boa parte dos contetidos que o leitor ira se
deparar ao longo dessa pesquisa. Tal estratégia, ressaltando o papel da letra x no sotaque
regional, se assemelha ao recurso do programa infantil citado no referencial teorico,
“Pistas de Blue”, que utilizava a repeticdo da letra w em um de seus quadros.

Fixacdo — Comicidade / Ironia: A publicacdo utiliza o fator da comicidade / ironia
ao expor a situacdo contraditéria de uma parte dos moradores da regido da grande
Floriandpolis, que por um lado sentem vontade de visitar a ilha do Campeche por suas
belezas e &guas cristalinas, mas que por outro, pela distancia, dificuldade com o
deslocamento para ilha e valor de embarcacdo, normalmente deixam o projeto de todo
verdo em segundo plano e acabam ndo realizando a visita.

Poder do Contexto: Além do fator da comicidade/ironia, o Poder do contexto
também surge, utilizando a praia do Campeche, localizada no sul da grande Floriandpolis,
traz uma imagem com a praia limpa, dguas cristalinas e um nadador, contexto regional
perfeito da época postada, no caso final de ano, inicio de verdo. Na imagem usaram o
seguinte texto: "Minha primeira meta pro verdo de 2018" "E ir na ilha do Campeche”.

A publicagdo foi postada no dia 22 de novembro de 2017 e ja recebeu mais de 15

mil curtidas, 1,9 mil compartilhamentos e mais de 4 mil comentarios.

FIGURA 2 — Sorteio
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FONTE: FLORIPA MIL GRAU. Disponivel em:
facebook.com/FloripaMilGrau/photos/a.319891311426695.74000.319739671441859/1
611662965582850/2type=3 . Ultimo acesso em: 15 de outubro de 2020.

Fixacdo - Interacdo: O segundo contetdo analisado, utiliza o fator da Interacéo.
Esse fator, como ja citado no referencial tedrico, faz com que as pessoas interajam com a
publicacdo, através de curtidas, comentarios e compartilhamentos, no caso da postagem,
que foi relacionada com a Escuna Querubim, uma empresa de passeios maritimos de
Floriandpolis. Ele estimula que as pessoas comentem na publicacdo e a disseminem para
que participem de um sorteio de 5 passeios na Ilha do Campeche, uma das quarenta e
duas praias da regido. Texto usado na descricdo da imagem que influencia para que as
pessoas comentem e curtam a publicagdo: “A Escuna Querubim vai sortear 5 passeios a
Ilha do Campeche. Pra concorrer é bem simplex: - Curta essa foto e Marque 2 amigos -
Curta a Escuna Querubim”.

Poder do Contexto: Na imagem postada, se percebe também a utilizacdo do Poder
do Contexto, pelo fato da imagem usar uma das praias de Floriandpolis com aguas mais
limpidas, a praia do Campeche. Além disso, utiliza a escuna que é um componente
emblematico da cultura turistica da capital.

O sorteio foi postado no dia 18 de dezembro de 2017 e ja recebeu mais de 12 mil

curtidas, 581 compartilhamentos e mais de 18 mil comentarios.

FIGURA 3 - Meu avd
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FONTE: FLORIPA MIL GRAU. Disponivel em:
facebook.com/FloripaMilGrau/videos/1550487771700370/ . Ultimo acesso em: 15 de
outubro de 2020.

Fixacdo - Memorizacdo: No terceiro contetido analisado, o fator de memorizagéo
se destaca, pois utiliza uma masica famosa da Pabllo Vittar, chamada K.O. Algo muito
presente no nosso dia-a-dia € a musica, ela esta no radio, na televisao, no celular e nas
plataformas digitais. Sua forma de conseguir se associar a algo que as pessoas estdo
vivendo ou ja viveram é um fator importante, por isso, possui uma grande capacidade de
auxiliar na memorizacao de algo.

Fixacdo - Repeticdo: J& comentado na pesquisa, o fator da repeticdo é maior
quando vocé usa poucas frases. O objetivo é fixar a letra para o receptor, como no
exemplo do refrdo: "Meu avd me falou, que tava na penca com o teu avo no ribeirdo, no
ribeirdo, que tava na penca com o teu avd”, que se repete com imensa frequéncia em um
trecho curto de contetdo audiovisual, como esse.

Fixacdo — Comicidade / Ironia: A comicidade é bastante usada na parddia, como
podemos ver na seguinte frase: “Sempre fui casqueira, nasci na costeira”. Além da frase
mostrada, eles utilizam da mesma pessoa para dizer: “A manha inteira, em volta da
figueira, busco outra casqueira, que esteja de bobeira, s6 no gudanzin”, dando um ar
irreverente na letra da musica.

Poder do Contexto: Citacfes de lugares e situacOes da regido da Grande
Florianopolis sdo utilizados nesse post, como nas seguintes palavras: Costeira; Capoeira;

Ponte Imaruim; Caeira; Pinheira; Ceniro Martins; Jureré e Arvore da Figueira. Elementos
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regionais influenciam na fixacdo desse tipo de conteddo. Além disso, a parddia foi
elaborada sobre uma musica que na data de publicacao estava fazendo muito sucesso em
todo o Brasil, alavancando ainda mais o potencial de propagacao do post.

A publicago foi postada no dia 19/10/2017 e ja recebeu mais de 9,7 mil curtidas,
de 3 mil compartilhamentos e mais de 352 mil visualizagdes.

FIGURA 4 — Dublagem Mil Grau

< Dublagem Mil grau
;%Logé‘;ﬁ & Floripa Mil Grau © Sequir

FONTE: FLORIPA MIL GRAU. Disponivel em: )
facebook.com/FloripaMilGrau/videos/1640994759316337/ . Ultimo acesso em: 15 de

outubro de 2020.

Fixacdo — Comicidade / Ironia: No quarto contetdo analisado, conseguimos ver a
comicidade no video, pelo fato da dublagem usar falas e expressdo da regido, como nas
seguintes frases: "Se ndo tocar pra Porto Alegre, eu vou dar com os dois pex", "An an,
queix o que 6, tua mée é mais peluda que o tapete da Havan".

Poder do Contexto: O Poder do contexto é algo bem presente neste video, na qual
traz a dublagem artificial de uma cena de filme nacional, de grande repercussao a época,
onde é falado sobre o tdo frequente incdmodo que os moradores da regido sentem com a
chegada dos turistas em todo final de ano. No video € usado nomes de bairros de
Florianopolis, além de falas regionais: "Téo feio, vamos dar uma chegada 14 em
canaxvieras"; “Olha Olha L4, taix tolo taix” e “Taix com medo™.

A publicacéo foi postada no dia 16/01/2018 e ja recebeu mais de 7 mil curtidas,

de 2,7 mil compartilnamentos e mais de 250 mil visualizagdes.

CONCLUSAO
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A cada dia que se passa conseguimos ver a presenca das marcas na Internet, ela é
um meio de se chegar mais facilmente ao publico ao qual se deseja atingir, porém, é
necessario que essa comunicacao seja precisa, e € ai que esta a importancia do marketing.
A utilizacdo do marketing viral, como forma de estratégia na criacdo de conteudo, €, de
fato, mais complexa do que apenas a aplicacdo do marketing na internet. Esta dificuldade
é encontrada justamente na falta de garantias de que o material serd distribuido
espontaneamente entre 0s usuarios da rede e em larga escala.

A pesquisa deste trabalho, portanto, teve como principal intuito entender possiveis
fatores que podem levar um conteudo digital a se tornar viral. Utilizando o Floripa Mil
Grau como caso de estudo, foram analisados, ao todo, 0s 4 conteidos de maior impacto
entre 2017 e 2018. A partir do estudo é possivel afirmar que ndo existe um formato
especifico de mensagem, mas sim uma série de fatores e estratégias que, quando
mesclados, influenciam o conteudo a viralizar. Segundo a teoria de Malcolm Gladwell,
as principais estratégias que podem se combinar para induzir uma viralizacdo de contetdo
sdo: A Regra dos Eleitos, Fixacdo e o Poder do Contexto, como visto no referencial
teorico.

Portanto, deve-se notar os seguintes fatores, dentro da categoria de Fixacéo, ao se
produzir algum tipo de contetdo: Fator da Memorizagdo; Fator da Interagdo; Fator da
Repeticdo; Fator da Comicidade/Ironia. Ndo necessariamente, apenas a presenca desses
fatores e estratégias descritos na pesquisa irdo determinar de maneira obrigatéria sua
propagacao por meio do marketing viral. Porém, tais elementos devem ser levados em
consideracao, ja que, pela analise dos contetdos do objeto de pesquisa, de fato, possuem

um papel no processo de viralizacao.
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