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Com o avanço das tecnologias ocorreram novas formas de transmissão da mensagem para os consumidores. O Marketing Viral, objeto deste estudo, é uma forma de inovação do Marketing boca a boca, trazendo a essa ferramenta novos elementos, dados por meio das mídias sociais, ou seja, é toda forma de material publicitário que produza uma maior divulgação de uma marca, serviço ou produto, através do encorajamento de levar adiante a mensagem passada no material. Um exemplo de mídia social é o repositório Youtube, sendo utilizado de formas distintas por consumidores por meio da cultura popular e participativa. Esta ação de divulgação utiliza técnicas de marketing que recorrem a outros meios de comunicação já existentes, como as redes sociais e a internet em geral, para atingir seu principal objetivo. Normalmente, o processo do marketing viral inicia quando um indivíduo repassa uma informação que recebeu para as pessoas que ele conhece. Esta informação é capaz de estimular mais pessoas a repassar esta mesma informação para outras pessoas, transformando este processo em uma propagação viral. Nesse contexto, este trabalho teve como objetivo analisar os elementos relacionados ao Marketing Viral. Foram utilizadas durante o projeto fontes bibliográficas para consulta e obtenção das informações, pesquisas em sites e revistas para conceituar o tema. Atualmente, o conceito de marketing viral não está associado a uma ameaça para o computador e o termo "viral" está relacionado com a velocidade de propagação da informação. As campanhas de marketing fundamentado na internet, incluindo o uso de sites, de blogs, e de várias outras formas para criar o rumor de um novo produto ou serviço pode ser utilizado também para descrever o marketing viral. As pessoas compartilhar conteúdos divertidos refere-se também ao termo publicidade viral. 
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Abstract 
 
With the advancement of technologies, new ways of transmitting the message to consumers have occurred. Viral Marketing, the object of this study, is a form of innovation in word-of-mouth Marketing, bringing new elements to this tool, given through social media, that is, it is any form of advertising material that produces greater dissemination of a brand. , service or product, by encouraging you to carry forward the message conveyed in the material. An example of social media is the Youtube repository, being used in different ways by consumers through popular and participatory culture. This dissemination action uses marketing techniques that use other existing means of communication, such as social networks and the internet in general, to achieve its main objective. Typically, the viral marketing process starts when an individual relays information they have received to people they know. This information is able to encourage more people to pass this same information to others, turning this process into a viral spread. In this context, this work aimed to analyze the elements related to Viral Marketing. Bibliographic sources were used during the project to consult and obtain information, searches on websites and magazines to conceptualize the theme. Currently, the concept of viral marketing is not associated with a threat to the computer and the term "viral" is related to the speed of information propagation. Internet-based marketing campaigns, including the use of websites, blogs, and various other ways to create buzz about a new product or service can also be used to describe viral marketing. People sharing fun content also refers to the term viral advertising. 
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INTRODUÇÃO 
A democratização do poder de exposição, seja de um serviço, a pessoa ou um produto tornou-se uma exposição do marketing viral. Nos tempos antigos era necessário muito dinheiro ou ter uma emissora para se publicar um vídeo com seus materiais. Não hoje. A revolução digital vem proporcionando grandes mudanças. A informação não está mais totalmente monopolizada pela pequena elite detentora de poder, a sua disseminação vem proporcionando um aumento do poder dos consumidores sobre as empresas (SHETH, ESHGHI & KRISHNAN, 2002). O broadcasting é o poder assim pulverizado, onde foi possível descobrir talentos que de outra maneira não seriam revelados, isso se deu devido a tecnologia aliada a internet. 
Como resultado, procura-se diminuir os custos com publicidade em massa e desenvolver novas maneiras de se comunicar com os consumidores, inclusive buscando métodos não convencionais (CAFFERKY, 1999). Uma dessas saídas perante a rejeição progressiva das mensagens de marketing tradicionais podem estar no uso de novas ferramentas de marketing via internet. Os profissionais podem aproveitar as facilidades desse meio com o intuito de disfarçar o teor comercial para introduzir conteúdos e evitar que os consumidores percebam o interesse do negócio por trás da propaganda 
(SALZMAN, MATATHIA & O’RELILLY, 2003). Como destaca Figueira (2006, p. 
58): 
Na antiga propaganda, o consumidor era o ponto final de uma comunicação baseada numa relação emissor versus receptor, ou seja, as preocupações se encerravam com a assimilação da mensagem pelo consumidor. Na propaganda moderna, essa relação é só o começo da história. O consumidor é reconhecido como o principal potencializador e propagador da mensagem para outros grupos de pessoas. (FIGUEIRA, 2006, p. 58) 
 
Marketing é uma palavra inglesa que origina-se da palavra Mercado. Esse estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais em administrar a nova realidade que originou com a Revolução Industrial, a qual causou uma transformação de um mercado de vendedores para um mercado de compradores. Neste período o marketing ainda é inseparável da economia e da administração, pois inicialmente sua preocupação era somente de logística e produtividade, com o intuito de maximização dos lucros. Os consumidores não tinham qualquer poder de barganha e a concorrência era praticamente inexistente. 
Segundo Kotler e Keller (2006), marketing é o desempenho das atividades de negócio que dirigem o fluxo de bens e serviços do produtor ao consumidor ou utilizador.  
O marketing é uma função organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor para os clientes, bem como a administração do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organização e seu publico interessado (KOTLER; KELLER, 2006). 
Diante de um mercado cada vez mais competitivo, o marketing vem se mostrando uma ferramenta de grande utilização pelas organizações na busca por estratégias de diferenciação no mercado, estratégias estas, que geram um relacionamento rentável a ambos - clientes e empresa. Esta afirmação pode ser constatada a seguir: 
O conceito de marketing foi primeiramente aceito pelas empresas de bens de consumo, a concorrência era intensa em alguns de seus mercados e tentar satisfazer as necessidades dos consumidores, mas plenamente era uma forma de ganhar essa concorrência. A publicidade ampla do sucesso do conceito de marketing nessas empresas ajudou a levar a mensagem para outras empresas. 
(McCARTHY e PERREAULT, 1997, p.37) 
 
A partir daí, o marketing começou a se difundir mais e mais, acompanhando o crescimento da concorrência, sendo hoje o grande foco em muitas empresas. 
A Fundamentação teórica é o aspecto mais importante da pesquisa por ser a base teórica para os estudos, análise e reflexões, a respeito dos dados e/ou informações coletadas e analisadas. É uma apresentação das idéias presentes nas obras estudadas, relacionando com o tema pesquisado. O presente trabalho tem como objetivo analisar os elementos relacionados ao Marketing Viral. Desta forma, procurou-se propiciar ao leitor as bases da literatura especializada, visando com isso fortalecer todo o estudo realizado. 
As principais diferenças entre o marketing tradicional e o marketing digital são as ferramentas de comunicações e distribuição de informações por eles utilizadas. O marketing digital inclui a internet, seus websites e também as mídias sociais tais como Facebook, Twiter, Instagram, entre outras. 
REVISÃO DA LITERATURA 
De acordo com Vinicius (2009) varias organizações designam enormes quantias de verbas para as campanhas de marketing, com o intuito de elaborar idéias e planos imaginários e não foca em uma das melhores estratégias de divulgação de seus bens e serviços é o marketing viral. Ainda do ponto de vista do autor, o marketing boca a boca é a mais eficiente forma de propaganda, onde o atual cliente faz para outro cliente sem que seja pedido. Esse processo protagoniza o cliente, onde o contentamento que o produto ou serviço provocou para o cliente, seja algo imediato, com isso a replicação desse contentamento com amigos, vizinhos, família, colegas de trabalho e demais conhecidos. 
O termo marketing viral se da por estratégia focada na criação de um anuncio para compartilhamento célere. Em geral quando se trata da palavra vírus não se associa a algo positivo, entretanto nesse caso especifico termo viral faz referência a divulgação rápida da campanha. A idéia é criar um conteúdo relevante, criativo, impactado, e poder atingir o maior publico possível de forma rápida, assim como o efeito epidêmico de um vírus. (TORRES, 2009).  
Então, quando o serviço ou produto atende às expectativas é assim que o marketing viral funciona. Quando a marca oferece algo de interesse para o seu investimento, sendo mais do que de graça, ou pago, é preciso que o público-alvo perceba o valor do que é oferecido. O sucesso ou não de uma ação de marketing viral será determinado pela ação do público. Andrade, Mazzon, Katz (2006) abordam que: 
Desta forma, o Marketing Viral atua no sentido estratégico de capturar a atenção do consumidor e de fazê-lo, ao 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 convivência social online. (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006, p. 8) 
As chances de popularização do seu serviço/produto crescem exponencialmente a partir do momento em que se conquista o status viral para a sua campanha ou ação. E a reboque vêm também as oportunidades de conquistar novos clientes e aumentar as suas vendas. Levando em consideração que não são todas as campanhas que irão viralizar, mas a partir dessa procura por conteúdos e formatos que provoquem a pretensão no público de transmitir adiante a sua mensagem de marketing, auxiliando na conquista de mercado (BELCH E BELCH, 2008). 
Do ponto de vista de Belch e Belch (2008) o marketing viral contribui que a marca destacada seja escolhida entre todas as disponíveis, a partir de laços criados com o público-alvo fazendo com que a empresa consiga o destaque entre os demais. 
Ao se deparar com o produto nas prateleiras, é acreditado que o plausível cliente olhe para o produto, relembre a campanha, se sinta feliz ao pensar na frase de efeito e na piada e, com isso, acaba ambicionando ter mais disposição para enfrentar o seu dia a dia (TINEU, 2009). 
Não estamos abordando aqui a utilização metáforas e recursos lúdicos, mas sim de abordar a realidade nua e crua a respeito do que a empresa oferece. A pior propaganda é aquela que não vende a realidade. Potencializar tudo de bom que o seu serviço ou produto tem para oferecer ao público é o que significa investir em marketing, garantindo a resposta aos desejos e as suas necessidades de forma mais direta possível (TINEU, 2009). 
Marketing Viral pode ser definido como a disseminação de forma espontânea, no qual o consumidor visualiza a mensagem e compartilha para outras pessoas. Por utilizar a criatividade, produzir o Marketing Viral não é tarefa simples, deve-se ter cuidado para que o tipo de estratégia utilizada seja aceito pelos consumidores. Quanto mais envolvente e atraente a comunicação for, maiores serão as possibilidades de o anúncio ser visualizado e obter o compartilhamento da mensagem (RAMOS, 2011). 
Para uma campanha que utiliza o marketing viral ser bem sucedida, Allen (2008) estabelece três regras básicas: ser realista – ser humilde para atrair simpatia e empatia dos consumidores, não violar o espaço do consumidor e manter o interesse dos clientes como a principal preocupação da campanha. Allen (2008) define também algumas características para os profissionais de marketing interessados em trabalhar com marketing viral, como pesquisar constantemente informações sobre produtos e preferencias do consumidor, estar atento às últimas tendências e comportamentos do mercado, entender o funcionamento da internet e design. 
Não há garantias de que uma campanha vai viralizar. Afinal de contas, ela vai sempre depender de um fator externo e desconhecido: o público. É ele quem, no final das contas, vai decidir o que merece – em sua opinião – ser compartilhado e visto. 
MATERIAIS E MÉTODOS 
Devido à existência cada vez maior de produtos similares disponíveis e a um mercado cada vez mais competitivo, dificilmente o cliente irá adquirir apenas uma marca. Criar um relacionamento duradouro com o cliente é um fator importante para toda empresa para que ela se destaque no mercado e possa, de forma mais segura, se planejar para o futuro.  
Diante dessa necessidade em é que o marketing de relacionamento vem ganhando destaque. Os objetivos do marketing de relacionamento são recuperar, manter e atrair clientes para a empresa, ou seja, atualmente as empresas não estão apenas se preocupando em vender seus produtos ou serviços aumentando seus lucros, mas sim em trabalhar de maneira que possam oferecer a seus clientes um alto grau de satisfação, consequentemente os parceiros de seu negocio e fazendo com que eles se tornem um canal de divulgação da empresa, atraindo assim novos clientes. 
O estudo de caso avalia os objetivos, de maneira profunda e exaustiva, tornando-se um amplo e detalhado conhecimento. E ainda, o estudo foi classificado como um método de levantamento survey, que segundo Gil (2002), o pesquisador realiza uma sondagem de opinião pública relativa ao tema estudado, sobre o tema estudado. A coleta dos dados se deu pela pesquisa bibliográfica por meio da revisão literária de autores. A análise dos dados se deu de forma qualitativa, pela interpretação do conteúdo, e revisão teórica. 
O trabalho faz uma revisão bibliográfica do conteúdo dos principais autores e suas conclusões e explanações a respeito dos temas de marketing, marketing digital e marketing viral. Esta fundamentação teórica é a espinha dorsal do trabalho, utiliza-se da teoria explorada pelos diversos autores para a realização e concretização dos objetivos propostos. 
 
DESENVOLVIMENTO 
Para Gabriel (2010), as tecnologias e suas plataformas digitais possibilita um excelente espaço para as ações de marketing. No cenário digital para se obter sucesso e crescimento é necessário conhecer suas ferramentas para usa-las adequadamente, e esse conhecimento é um problema para o cenário digital pois a velocidade em que ocorrem as mudanças torna o tempo curto para conhecimento de todas as opções e ferramentas que são oferecidas. 
Oliveira (2000) nos conta que “Web marketing ou Marketing Digital, corresponde a toda concentração de esforço no sentido de adaptar e desenvolver estratégias de marketing na ambiente web”. A internet é utilizada como um mecanismo que permite às organizações e consumidores manter seus relacionamentos, possibilitando uma troca de informações mais rápida, dinâmica e personalizada quando comparada àquelas geradas pelo marketing tradicional. É a estratégia através da internet onde as organizações e consumidores buscam interatividade nos seus relacionamentos, obtendo uma troca de informações mais rápida, dinâmica e personalizada do que o marketing tradicional. 
Para que o Marketing se adapte as novas realidades é preciso que encontre uma nova maneira de fazer negócios, de procurar informações, de aumentar a lucratividade e o faturamento. Deve buscar trabalhar em colaboração com o cliente, apresentar informação relevante e com inovação constante e não perturbar com propagandas abusivas e interruptivas, deve entender que a empresa no mundo Digital, deve ser transparente e estar alinhada com o cliente. Com o intuito de fazer marketing na internet é necessário redirecionar a visão de mercado para poder obter competitividade e sucesso nesse meio de comunicação. Conforme Assad (2016, p. 29):  
É nesse cenário que surge o marketing digital, um conjunto de ações de comunicação realizadas por meio da web, como celulares, tablets e notebooks, para divulgar e comercializar produtos e serviços de forma rápida e assertiva. Essas ações são idealizadas, estruturadas e aplicadas em canais digitais, desde sites até mensagens via aplicativos. Por isso é importante entender que o marketing digital não é um “bicho de sete cabeças”, mas que se trata de uma nova forma de fazer marketing, adequando-o as mídias digitais, que, por outro lado, também se adaptaram para funcionar como meios de divulgação mesmo quando não surgiram para isso.  
Assim, nos últimos anos, o mundo foi invadido por inovações da tecnologia, bem como com globalização dos mercados, a era da informação e comunicação, o que passou a requerer a exploração de todas as possibilidades oferecidas por parte das empresas, fazendo surgir o marketing digital (COBRA, 2015). 
Atualmente, grande parte das estratégias de comunicação integrada de marketing de uma empresa inclui o marketing digital. Ogden e Crescitelli (2007) afirmam que “o objetivo do marketing digital é usar o poder da rede mundial de computadores interconectados (World Wide Web) para realizar um novo tipo de comunicação e de relacionamento com os consumidores”, em um momento no qual o consumidor se tornou parte ativa do processo de comunicação. 
É exatamente por dificuldade ao acesso ao material que muitos investem na criação de materiais audiovisuais, que tem mais facilidade para a absorção por parte do público em diferentes mídias populares, entre internet e televisão, bem como acaba servindo de base para a produção de outros materiais (propagandas para jornais e revistas, áudios para rádios). Aliás, o crescente uso de dispositivos móveis (tablets e smartphones) instiga no aumento do investimento em vídeo. Tornando muito mais simples fazer o download de materiais nesse formato para a visualização ao invés de peças gráficas que necessitam de um espaço maior para o entendimento e a leitura. 
A disseminação da mensagem viral, em seu processo, pode ser realizada por meio da utilização de vídeos. Esta funcionalidade se aplica também na utilização do Youtube como fonte de informação estratégica. Nesse contexto, destaca-se que as organizações podem observar o nível de aceitação dos seus produtos por meio do acompanhamento e da opinião dos consumidores, mediante, por exemplo, o número de visualizações (SANTOS; SILVA; ZATTAR, 2016). 
As técnicas de marketing com processos similares à extensão de uma epidemia e para produzir aumentos exponenciais em conhecimento de marca, referindo a exploração das redes sociais pré-existentes. Inventada originalmente para descrever o método de vários serviços livres de email de adicionar publicidade às mensagens que saem de seus usuários sendo essa a definição de marketing viral. O que se admite é que se tal legenda ao conseguir um usuário pré-disposto, esse usuário ira absorver o conteúdo proposto pela legenda e, com isso reenviará o email a outras pessoas susceptíveis, que também absorvera o conteúdo.  Enquanto cada usuário pré-disposto envia um email a mais do que um usuário que aceita a legenda, ou seja, a taxa reprodutiva básica é maior do que um, resultando no padrão em distribuição do número de usuários crescerá segundo uma curva logística, cujo segmento inicial é exponencial. 
Baseadas na internet, o uso de sites aparentemente amadores, de blogs e de outras formas para criar o rumor de um novo produto ou serviço, de forma mais geral, o marketing viral se utiliza às vezes para descrever alguns tipos de campanhas de marketing. Compartilhar conteúdos divertidos refere-se ao termo de "publicidade viral" sendo esta à ideia de que as pessoas tende a passar. Para construir conhecimento de um produto ou serviço, esta técnica muitas vezes está patrocinada por uma marca. Os anúncios virais tomam muitas vezes a forma de divertidos jogos Flash interativos ou videoclipes, textos e inclusive imagens textos. 
Proporcionar ao público algo que irá surpreendê-lo, para ser mais claro, é preciso que seja inesperado, não deixando que seja, muito bem-vindo, de alguma forma. Aproveitando para fazer uma boa tirada com humor. Um depoimento, uma visão diferente, uma risada. A finalidade é surpreender. Para poder surpreender é necessario sair dos padrões que usualmente iriam guiar suas campanhas de marketing (ALLEN, 2008). 
Se a campanha é baseada em uma modinha não é relevante, coisas que são parte do imaginário popular ou em assuntos populares num determinado momento. Abordar pessoas famosas ou temas não garante que o marketing irá viralizar. 
Allen (2008) explica três segredos para um marketing viral ter sucesso. O primeiro é planejar e planejar bem. Planejar bem significa criar um planejamento que será atingido, sendo realista e respeitando os limites. Os profissionais de marketing, segundo Allen (2008), são planejadores afiados, suas ações serão baseadas em um planejamento e não arriscarão caso saibam que não obterão sucesso. O segundo segredo é coletar, juntar e consolidar recursos. Recursos serão todos os elementos envolvidos dentro do marketing viral, como pessoas, verba e processos. Já o terceiro segredo diz respeito a executar o planejamento no momento certo. Se foi feito um planejamento, este deve ser seguido e estudado para decidir qual o melhor momento de colocá-lo em prática. 
Uma campanha de marketing viral ou uma peça se resume exclusivamente em conteúdo. Há um conjunto de ações e decisões que vão dar suporte para se tornar viral. É uma estratégia para ajudar a peça a ter sucesso (ALLEN, 2008). 
A propagação e a rede de distribuição é o meio pelo qual a peça viral será transmitida. É o suporte físico da peça e por onde as pessoas vão compartilhar as mensagens a serem enviadas. O almejado é que o meio em que a peça será apresentada deve ser gratuito, de fácil acesso e que não exija muito esforço por parte do público para fazer o compartilhamento (ALLEN, 2008). 
Deve ser repassada a mensagem de pessoa para pessoa, as redes sociais são as melhores plataformas de compartilhamento. Se for um conjunto de peças, você pode escolher mais de um meio para distribuir a mensagem (ALLEN, 2008). 
Ainda do ponto de vista de Allen (2008), é hora de colocar em prática nos pontos chaves da rede de propagação. Após colocar em prática na semeadura você vai escolher onde e como começar a distribuir a peça. Essa decisão escolhida é muito importante para o sucesso do marketing viral. 
Não adianta implantar a peça em um meio que possa atingir um publico menor, não é viável, porque, quanto maior o público destinado, maior a chance de sucesso de compartilhamento. Para evitar saturação do publico escolhido deve-se escolher uma rede com número alto de seguidores. Mas, o método de semeadura não é uma garantia que vai se propagar (ALLEN, 2008). 
Precisa de complementos, para dar uma maior continuação a vida da sua campanha. Conteúdos repetitivos não vão atrair o publico, inovação é sempre muito importante. Pode ser uma música, uma playlist ou um vídeo making off da campanha, por exemplo. Existe uma imensidão de opções. 
 Silva (2008) ainda afirmam que um anúncio com a intenção de viralizar “pode ser divulgado através de sites de compartilhamento de vídeos, de blogs pessoais, de grupos de discussão e de outras ferramentas.’’  
Podendo haver a oportunidade de utilizar os e-mails através do envio de hiperlinks conectados espontaneamente aos vídeos e ao conteúdo. Silva (2008), ainda aborda que “muitas vezes, a intenção é criar uma campanha viral tendo como suporte apenas uma das ferramentas citadas, mas no momento em que a mensagem chega aos consumidores e eles se identificam com ela, não há mais como controlar’’. 
Uma vez que o conteúdo se torna sucesso, são grandes as chances de o publico destinado ser maior. Os compartilhamentos são a peça chave, funcionam como uma recomendação, ajuda a elevar o numero de conversões. Pesquisas mostram que influenciadores ajudam mais na compra de um produto do que a própria propaganda (SILVA, 2008). 
Seguindo o pensamento de Silva (2008) quando é repassado um conteúdo “estourado”, você esta deixando subtendido que gostou e indica para que os outros vejam. Por fim, essa é uma estratégia colocada para aumentar o publico, uma vez que não é preciso pagar por espaço na mídia. O foco é obter compartilhamentos orgânicos. 
 Outro ponto positivo é que o tamanho de exposição de sua campanha é imenso. O termo viral se refere exatamente a crescimento rápido como forma de gerar a maior exposição de sua marca, empresa ou produto. E não pode ser deixado de fora que o aumento da conversão e geração de leads, ou seja, essa vantagem é baseada naquela estatística que mostra que indicações de pessoas conhecidas contam mais que propagandas como decisão de compra e nível de confiança em uma marca (SILVA, 2008). 
Oosterwijk e Loeffen (2005) defendem que nada é completo e primoroso, existindo também algumas desvantagens na hora de realizar um viral. Com o propósito de invocar a reação emocional do público, é um conteúdo mais difícil controlar o que as pessoas vão sentir. O que pode ser algo engraçado para alguém, pode não ser para outro, por exemplo. 
A implantação da peça a ser realizada nas redes sociais, é complicado e complexo a interrupção da proliferação do conteúdo caso algo dê errado. A exposição e publicação nas redes sociais, espaços qualquer um pode argumentar e se promulgar da forma que achar conveniente, impossibilita o controle sobre o julgamento ou apreciação do público. A facilidade e permissibilidade da internet para que os usuários consigam baixem e reproduzam qualquer informação não dependendo necessariamente da fonte original (OOSTERWIJK E LOEFFEN, 2005). 
Isto é, quando caído na rede não tem a chance de apagar ou excluir um viral, pois a possibilidade dos consumidores de terem efetuado o download, ou seja, que tenham armazenado o conteúdo e, consequentemente, comecem a compartilhar utilizando os próprios recursos. O marketing viral é comparada a seus fãs e seguidores (base de usuários), assim sendo uma importante desvantagem. Mais difícil será conseguir viralizar quanto menor o número de pessoas que receberão em primeira mão o seu conteúdo. Não sendo é claro impossível essa realização. Para facilitar a viralização pode ser categórico ter um grande número de seguidores (OOSTERWIJK E LOEFFEN, 2005). 
Muitas vezes quando se houve mencionar sobre o marketing viral é normal também mencionar o buzz marketing. Muitas vezes podendo ate ser confundido essas duas estratégias, mas elas são levemente diferentes.  Buzz significa cochicho, burburinho. Sendo a principal finalidade do buzz marketing é geração de impacto nas pessoas, onde poderão ficar extasiadas com a ação de um produto ou serviço e gerando então, assunto para que seja comentado de pessoa para pessoa (BALEM, 2009).  
O Marketing Viral ou Buzz Marketing possui as seguintes características:  
a) Valência: Como já comentado, refere-se ao caráter positivo e negativo assumido pelos comentários objetos do comportamento Boca a Boca; b) Foco: Sabe-se que os principais envolvidos nessas trocas de informações são os consumidores, porém existem evidências de que o Boca a Boca exerce influência em decisões de investimento, recrutamento de colaboradores e no compartilhamento de valores organizacionais; c) Tempo: refere-se ao momento do procedimento do Boca a Boca, ou seja, anterior ao de consumir, neste caso na perspectiva do receptor; como posterior ao consumo, na perspectiva do emissor; d) Solicitação: nem toda comunicação Boca a Boca é originada dos consumidores ativos. Contudo quando a informação é solicitada, o receptor opta por buscar opiniões de um líder de opinião ou influenciador. e) Intervenção: o Boca a Boca pode sofrer intervenção de organização para seu incremento, o qual pode se dar no nível individual ou organizacional. (BUTTLE, 1998, apud 
BALEM, 2009, p. 28) 
 
E a fundamental distinção do marketing viral para o buzz está na instrução. O buzz marketing necessita desenvolver uma condição de caos, não tem o intuito de transmitir uma mensagem particular, mas apenas de chamar a atenção instantânea das pessoas (BALEM, 2009). No entanto, o marketing viral necessita de contar uma história e onde transmite uma mensagem com extenso significado indo alem do serviço ou produto da empresa. O objetivo mais significativo para a estratégia do buzz é promover reações no público, sendo elas boas ou ruins, podendo adotar até o risco de provocar reações questionáveis. 

CONCLUSÃO 
O Marketing são conjuntos de atitudes que envolvem as necessidades dos consumidores e as formas de supri-las. Existe um formato que é clássico para divulgação em massa, o marketing viral. O viral explora as redes sociais, e aplica o material desejado em larga escala, atingindo pessoas com interesses comuns disseminando e expandindo conhecimentos e entretenimento.  
O marketing viral é apenas utilizado na internet para divulgação de materiais engraçados ou acidentes, sendo estes os mais vistos na rede. Os respondentes encontraram dificuldade em definir o marketing viral, fora aplicado por eles, mais sem o consentimento que ao enviar um vídeo para internet, ele pode ser encaminhado e viralizar. Sendo assim o marketing viral pode contribuir com qualidade e eficiência se for utilizado de uma maneira direcionada ao publico alvo se tornando um viral atingindo a internet e meios de comunicação pela qualidade de informação e riqueza de conteúdo. 
O marketing viral é responsável por entretenimento, vendas e humor. O viral é aceito pelos respondentes e repassado para seus contatos e esta maneira é eficaz, tornando o ciclo viral continuo, desde que seja inovador e envolvente.  
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