Titulo: Analise do marketing boca-a-boca online da campanha mercadoldgica da marca
de luxo Louis Vuitton no segmento de perfumes através da rede formada no Twitter

RESUMO

A presente dissertacdo busca analisar a difusdo de uma campanha mercadologica na rede social
Twitter. A partir da apresentacdo de teorias de marketing, teorias de redes e estudos anteriores
sobre a difusdo de informacdo, no ambiente online e off-line, é proposta a anélise de uma rede
real baseada na campanha da linha de perfumes da marca Louis Vuitton. A rede é constituida
dos individuos que mencionaram o produto em suas publica¢fes na rede social Twitter e das
possiveis ligacdes de amizade entre eles. Esta dissertacdo apresenta uma analise da rede
formada a luz das métricas de redes, teorias de difusdo de informacdo, teorias de marketing de
luxo e conclusdes de estudos anteriores. Dessa maneira, 0 problema central deste trabalho
consiste em verificar possiveis padrdes ou tendéncias de difusdo. Este estudo contribui para a
otimizacdo de campanhas mercadologicas e futuros estudos sobre difusdo de informacéo

Palavras-chave: Difuséo em redes, difusdo de informacdo, WOM
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1 INTRODUCAO

Geralmente, campanhas mercadoldgicas tem o objetivo de reforgar a imagem da marca
e consequentemente aumentar vendas e receitas. (Belch e Belch, 2004) As marcas de luxo por
apresentar caracteristicas singulares como: exclusividade, precos altos, imagem e status se
comportam de forma diferente das demais marcas. (JACKSON, 2004) As campanhas
mercadoldgicas de marcas de luxo apresentam seus produtos em contexto de sonho, para que
0s consumidores e ndo consumidores possam sonhar com esses produtos que se mantem fora
do alcance de grande parte da populacdo. A comunicacdo no mercado de luxo tem o objetivo
de aumentar o reconhecimento positivo da marca entre os individuos que ndo sdo consumidores,
aumentando o prestigio do consumidor da marca de luxo. (Kapferer e Bastien, 2009)

Dentre os meios de comunicacao usados para difundir as campanhas mercadologicas
pelas marcas de luxo, este estudo elege as redes sociais desde que sdo passiveis de serem
monitoradas, medidas e analisadas. A rede social formada no Twitter é analisada a luz das
teorias de redes, de difuséo de informacéo e de marketing abordadas na presente pesquisa.

A campanha mercadoldgica analisada é a linha de perfumes da marca Louis Vuitton
que aconteceu a partir de 1 de setembro de 2016. A campanha também teve uma comunicagao
especifica para redes sociais e vinculou a sua campanha um termo especifico, ou hashtag,
#LVParfums, que € mencionado toda vez que se fala sobre o produto online. O hashtag € tnico,
desde que a marca nao lanca perfumes desde 1928 e nas publicacdes analisadas ndo foram
encontradas publicages que usassem esse hashtag para mencionar outro produto ou marca.

A Louis Vuitton foi escolhida devido a sua popularidade e capacidade de atragéo de
seus anuncios. Os anancios da Louis Vuitton apresentam resposta cerebral mais intensa quando
comparado a andncios de outras marcas de luxo como Giorgio Armani e Gucci.
(Ruanguttamanun, 2014) A Louis Vuitton é uma das marcas com maior engajamento do
seguidores no Instagram. (Businessoffashion.com, 2017)

De acordo com o contexto apresentado, este artigo apresenta o objetivo de identificar
0 processo da difuséo de informagdo em uma campanha de marketing por meio de hashtag em
uma rede social. E conta com os objetivos especificos:

a) ldentificar as caracteristicas da rede formada pela difusdo dos hashtags (#) encontrados.
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b) Comparar a rede formada com as teorias de rede sociais e teorias de difusdo de informacao
por boca-a-boca do marketing.
c) Identificar as consequéncias da difusdo da campanha para a marca.
Foram pesquisadas as palavras chaves: Word of mouth, WOM, difusdo de informacao
e difusdo em redes em dois grandes portais: Web of Science e Scopus. Os resultados
encontrados trouxeram muitas teorias sobre o tema, entretanto os artigos que analisam
exemplos de redes reais se limitam a redes politicas, redes do mercado financeiro, entre outros
assuntos. Ndo foram encontrados artigos que fizessem a analise da difusdo de campanhas
mercadoldgicas reais ou ficticias em redes sociais com posterior anélise de rede.
A justificativa dada ao estudo é revelar a extensdo da difusdo de informacédo e como
ela acontece. A partir do momento que é replicada pelo usuario, outros usuarios tém acesso a
mesma informacéo e isso faz com que a rede seja expandida além da rede ja alcancada pela
marca.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Campanha mercadoldgica para marcas de luxo

Campanha mercadologica é uma serie de mensagens publicitarias que compartilham
uma Unica ideia e tema que compde uma comunicagado integrada de marketing. (Belch e Belch,
2004) A campanha estudada tem o foco em marcas de luxo, que se comportam de forma distinta,
desde que a marca de luxo apresenta fatores de singularidade e faz isso por meio de altos precos,
qualidade e distribuicdo controlada (JIN, 2012).

As marcas de luxo ndo se comunicam com seus clientes como as demais marcas. As
comunicacdes feitas em midia impressa nao tém o objetivo de vender mais ou a um preco mais
alto como nas comunicac0es tradicionais.(Kapferer e Bastien, 2009) Mas apresentam a marca
e seus produtos em um contexto de sonho, que se mantem fora do alcance do consumidor e
sempre relembra a sua origem, tradicao. (Kim e Ko, 2012) A comunicacdo no mercado de luxo
tem o objetivo de aumentar o reconhecimento da marca entre os individuos que ndo sdo
consumidores, aumentando o prestigio do consumidor da marca de luxo. Desta forma, a
esséncia da marca é alimentada. (Kapferer e Bastien, 2009)

Para que uma marca seja consagrada como uma marca de luxo deve existir uma alta
consciéncia e desejo de marca e uma baixa penetracdo de mercado, desde que a marca de luxo
tem por definicdo a exclusividade. (Dubois and Paternault, 1995) Para uma marca atingir
parametros como esse deve ter uma comunicagdo que compreenda todos os canais transmita a
mesma mensagem com seus consumidores e ndo consumidores (Juaneda-Ayensa et al., 2016)

Figura 1 — Degraus do Marketing de Luxo

Desfiles de cole¢des, exposigoes de arte / fotos,
#» embaixadores da marca, relagdes publicas para
eventos de caridade, eventos exclusivos

Publicidade impressa, relagdes publicas,
embaixadores da marca por colegao,
website

Publicidade com celebridades,
publicidade online, relagao com imprensa
Publicidade em massa,

promog¢do no ponto de venda

Fonte: Adaptado de (Jean-Noél Kapferer e Vincent Bastien, 2009)
A Figura 1 - Degraus do Marketing de Luxo mostra que a importancia dos meios de
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comunicagdo varia conforme o nivel da piramide em que a marca atual. Em um nivel de
mercado de massa, a publicidade em massa possui um papel vital para que os pontos de venda
sejam impulsionados. Para as marcas de luxo, o que importa sdo os degraus que estdo mais no
topo da piramide. A marca de luxo deve estar presente em lugares de gostos refinados, culturais
e em ambientes de moda. (Jean-Noél Kapferer e Vincent Bastien, 2009) Para estar presente
nesses ambientes as marcas de luxo sdo anfitrids de eventos, como: Copa Louis Vuitton ou
Copa Hermes de Hipismo, exposi¢Oes de arte como a Fondazione Prada em Mildo e a Fondation
Louis Vuitton em Paris.

A presente pesquisa estuda a campanha mercadoldgica da linha de perfumes da Louis
Vuitton. Portanto sdo explorados dados deste segmento, que possui 3 caracteristicas marcantes:

- A fragréncia ndo é comunicada no andncio. Somente comunicagdes de desodorante
mencionam odores. A originalidade da criacdo do luxo € comunicada por imagens

- O produto possui uma vida util longa e é comprado com frequéncia. O perfume é
atemporal e sem modificacdes no seu aroma.

- Alta margem bruta e media lucratividade. O alto custo de langamento, manutencéo da
esséncia marca e de impulsionamento de vendas diminui a lucratividade do produto.

Os perfumes séo 0 segmento do luxo anunciados em todos 0s meios de comunicagéo,
inclusive em publicidade de massa. Ao retomar a Figura 1 Degraus do Marketing de Luxo, o
segmento de perfumes usa os 4 degraus para se comunicar com o0 mercado. Por este motivo se
torna possivel analisar campanhas mercadologicas feitas para este segmento.

2.2 Difusdo de Informacéo Boca-a-Boca em Redes Sociais

A difusdo de informacdo é chamada também de boca-a-boca por alguns autores, pois
é um fendbmeno natural de difuséo de informag&o entre individuos (Kozinets et al, 2010) Word-
of-mouth ou Boca-a-boca pode ser definida como a comunicagdo entre consumidores sem
incentivos econdmicos, entretanto podem existir gratificagdes sociais. (BUGHIN, DOOGAN e
VETVIK, 2010). WOM é tido como um canal para intercdmbio de informacdes de marketing
entre consumidores e dominado por eles (KATZ e LAZARSFELD, 1955; BROWN,
BRODERICK e LEE, 2007) por onde opinides os conselhos informais sobre produtos e servicos
sdo comunicados a outros usuarios (KATZ e LAZARSFELD, 1955; HUANG et al., 2011).
Devido a essas caracteristicas, 0 WOM ¢ o principal fator por tras de 20 a 50% de todas as
decisbes de compra (Bughin, Doogan e Vetvik, 2010).

O boca-a-boca online é chamado de e-Word of Mouth (eWOM). E possivel definir este
boca-a-boca como a comunicacdo entre individuos, que acontece especificamente no ambiente
digital em sites ou redes sociais. No contexto do Twitter, 0 eWOM acontece através das
publicacOes feitas pelos usuarios. As redes sociais € o local onde o marketing online é mais
difundido. Kotler (2007) Atualmente, as redes sociais sdo a comunicacgao social mais popular,
com milhdes de usuarios em todo o mundo, que compartilham opiniGes, dicas e recomendac6es
sobre produtos e servicos das empresas. (Arenas-Gaitan, 2013) A comunicacgdo e influéncia
entre os consumidores é o que possibilita o processo de difusdo de novas informacoes e a
penetragdo de novos produtos no mercado. (MULLER, RENANA e MAHAJAN, 2009)

A maior parte da informagdo compartilhada online é arquivada e, portanto, fica
disponivel aos usuérios por periodo indeterminado. O e-WOM ¢é mais mensuravel, pode ser
monitorado e medido. (Cheung e Thadani, 2012). O presente estudo analisa um exemplo de
eWOM real que acontece dentro da rede social Twitter, desde que o ambiente online tende a
ser mais usado, pesquisado, escalavel e facilmente mensuravel.

2.2.1 Teorias de WOM
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O WOM pode ser categorizado em trés diferentes tipos: experiencial, consequencial e
Intencional, mostrado no quadro 1. A diferenca entre cada um deles esta baseada na forma como
o individuo recebe a noticia e na forma como ele a repassa.

Quadro 1 - Tipos de WOM
Experiencial Acontece entre 50 e 80% dos casos, este é resultado de uma experiéncia do usuario
com o produto. Normalmente quando a experiéncia é diferente do esperado
Consequencial Acontece quando o usuario é exposto o marketing tradicional e transmite as
informacdes recebidas.
Intencional Quando o marketing tradicional usa uma celebridade para promover um langamento
e desencadear WOM positivo (tipo menos frequente)

Fonte: Adaptado de Bughin, Doogan e Vetvik (2010).

Kozinets et al. (2010) estuda um modelo com 3 fases de evolucdo da WOM. A primeira
fase de evolucéo é o Modelo Organico de influéncia entre consumidor que mostra a troca de
informacdo entre consumidores sem a influéncia ou monitoramento das empresas, existem
apenas os elementos do marketing mix que fornece informacdes para os consumidores.

A segunda fase de evolucdo do WOM é o Modelo Linear de Influéncia de Mercado.
Nesta fase esta presente um lider de opinido que € indiretamente influenciado por campanhas
mercadoldgicas e influencia também outros consumidores. (Kozinets et al., 2010) O terceiro e
ultimo modelo é proximo ao vivenciado nos dias de hoje, denominado Modelo de Co-Producao
de Rede. Neste modelo os consumidores s&o co-produtores de valor e significado e 0 uso do
marketing na WOM pode ser idiossincratico, criativo e até mesmo resistente. Existem duas
caracteristicas distintas deste modelo: marketing usa novas taticas e métricas para atingir o
“lider de opinido” e ¢ reconhecido que as mensagens do mercado fluem entre consumidores do
mercado e ndo em direcdes indefinidas.

2.2.2 Variaveis que influenciam o WOM em Redes Sociais

Chu e Kim (2011) apresenta variaveis que influenciam o eWOM em sites de Redes
Sociais, que estdo ligadas ao comportamento dos usuarios em relacdo ao eWOM, sao elas: forga
das ligac6es, homofilia, confianca, influéncia de normas e influéncia de informacao.

A primeira variavel do modelo € forca das ligacGes. A forca de uma ligacdo é uma
combinacdo da quantidade de tempo, intensidade emocional, intimidade e servicos reciprocos
que caracterizam uma ligacdo. (GRANOVETTER, 1973). Meo et al. (2014) trazem a teoria da
forca das ligacOes fracas de Granovetter (1973) para as redes sociais, analisando um exemplo
do Facebook. O resultado desta pesquisa mostrou que as ligacdes fracas sdo mais frequentes
que as fortes e sdo ainda mais frequentes em comunidades pequenas. As ligacoes fracas tém um
papel crucial na difusdo de informacdo na rede, possibilitando atingir comunidades mais
distantes e se removida sera reduzida a area da rede atingida pela difusdo de informacao.

O segundo fator, homofilia, acredita que a similaridade cria conexdo. E o principio de
que um contato entre pessoas semelhantes ocorre em uma taxa maior do que entre pessoas
diferentes. Portanto, as diferencas sociais entre individuos séo traduzidas em distancia na rede,
ou seja, o0 nimero de nés que dois individuos devem percorrer para Se conectar.
(MCPHERSON; SMITH-LOVIN; COOK, 2001). Quanto maior a semelhanca entre dois
usudrios, maior a probabilidade de estes estarem conectados na rede social.

O fator confianga define se o usuario confia ou ndo na mensagem recebida. As
mensagens ou conteudo compartilhado pela WOM tende a ser criado e comunicado por
individuos, portanto séo fontes conhecidas e mais confiaveis do que o conteudo gerado pelas
empresas ou quando comparada a propaganda tradicional. A propagacdo do conteido online
depende da qualidade percebida pelos demais usuarios, se for percebida alta qualidade os
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demais usuérios tendem a interagir com a publicagdo com curtidas, comentérios ou
compartilhando o contetdo. (THOMPKINS e ROGERSON, 2012).

A variavel influéncia de normas ou regras esta positivamente associada com o eWOM.
As regras que a rede social impGe para moderar a difusdo de informacéo falsa ou perfis falsos
é favoravel para a difusdo da informagao pelo WOM.

O fator de influéncia de informacdo, relata a influéncia que algumas publicacfes
exercem sobre os usuarios. Chu e Kim (2011) percebem que a influéncia entre usuérios existe
guando uma opinido é compartilhada na rede.

2.3 Teoria de Redes e Redes Sociais

2.3.1 Definicdes e Métricas de Rede

Uma rede ¢ definida como um conjunto de vértices (ou nds) conectados por arestas (u
ligacGes) e pode ser aplicada a diversas situacdes a fim de descrever como os atores (nés ou
veértices) estdo relacionados uns com os outros. (NEWMAN, 2001) Neste estudo € analisado a
rede social Twitter, onde 0s Vveértices sdo 0s usuarios e as arestas sdo as conexdes de amizade
entre eles. Os nds ou vértices apresentam diversas medidas quando inseridos em uma rede.
Algumas das principais medidas de centralidade de redes sdo: grau, intermediacdo, PageRank
e caminhos. No Quadro 2 estdo as medidas de rede mais relevantes para o presente estudo.

Quadro 2: Medidas Globais de redes

Composicgdo da Rede Quais atores sdo representados pelos vértices que compde a rede
Numero de Vértices Quantidade de vértices presentes na rede
Numero de arestas Quantidade de arestas presentes na rede

% vértices da componente gigante | Qual a % dos vértices que pertencem a componente gigante
Média do grau de todos os vértices
Também chamado de conectividade média
Quantidade de arestas existentes dividido pela quantidade maxima
Densidade possivel de arestas. E medido 0 quéo conectados est&o os Vértices de uma
rede. Quanto mais conectados, mais densa é a rede. (LAZZARINI, 2008)
Indica a quantidade de aglomerados de vértices que estdo conectados por
um ou mais caminhos em uma rede
Diametro Comprimento da maior distancia entre 2 nds

Comprimento médio do caminho | Media de todos os comprimentos da rede

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Grau médio

Componentes conectados

2.3.2 Formatos e Classifica¢fes de Redes

As redes podem apresentar formatos diversos e podem ser distribuidas de forma
centralizada, descentralizada e distribuida. Uma rede distribuida possui diversas ligacdes entre
0s nos, sem demonstrar preferéncia por determinado no, enquanto a rede centralizada possui
muitas conexdes concentradas em um no. A rede descentralizada possui muitos centros. O
layout de formacdo da rede reflete diretamente no quanto a rede é resistente a imprevistos na
distribuicdo de informagdo. (BARAN, 1964)

A rede pode ser classificada também quanto as suas conexdes. A rede pode ser regular,
onde cada n6 apresenta 0 mesmo numero de conexdes. A rede pode ser do tipo mundo-pequeno,
que apresenta alta densidade, alta conexdes entre os n6s (WATTS e STROGATZ, 1998). A
rede pode ser randémica, onde 0s nos sdo conectados ao acaso. Em uma rede social seria como
se as amizades ou conexdes entre 0s usuarios acontecessem ao acaso, de forma aleatoria.



2.3.3 Leis de Poténcia

As redes randdmicas apresentam nos com graus que seguem uma distribuicdo
exponencial (bell graph — Poisson). As livre de escala apresentam distribuicdo de grau que
segue uma lei de poténcia e possui uma distribuicdo de grau que € uma linha reta no grafico
log-log. A lei de poténcia proposta por Barabasi e Albert (1999) é descrita pela lei de poténcia
abaixo em que P é a probabilidade de o fator ter grau maior do que G; a e b sdo constantes. Este
modelo na escala log resulta em uma reta. As constantes a e b podem ser obtidas através de um
modelo de regressao linear: P = a G2,

A partir da lei de poténcia, Newman (2005) menciona o principio de Pareto. Este
principio, também conhecido como 80-20, afirma que para muitos eventos, aproximadamente
80% dos efeitos vém de 20% das causas. Por exemplo em uma distribuigéo de renda 20% da
populacéo recebe 80% da renda e consequentemente 80% da populagéo recebe 20% da renda.

Em alguns estudos de redes reais a distribuicdo de grau pode se comportar de forma
distinta e apresentar duas leis de poténcia diferentes para a mesma base de dados. Este
fendmeno se chama lei de potencial dupla ou double power-law. (Jiang; Metz e Beck, 2010)

Ferrer i Cancho e Solé (2001) estudam um exemplo deste comportamento. O estudo faz
uma andlise de palavras e ao ilustrar sua frequéncia, é possivel notar duas leis de potencias
distintas. As palavras foram divididas em 2 grupos: um de N palavras versateis e conhecidas
por um maior nimero de pessoas e outro grupo de palavras usadas para comunicagdes
especificas que ndo sdo dominadas ou usadas por todos. O artigo conclui que dois dominios de
frequéncia separam duas classes de palavras que sdo claramente distinguiveis. Outro exemplo
de double power-law € a rede de vias urbanas da cidade Le Mans, na Franca.

Uma das explicagfes mais comuns para o surgimento das distribuicGes de grau de lei de
poténcia é o modelo de preferential attachment. (Barabasi e Albert, 1999; de Solla Price, 1976).
Este modelo afirma que a rede evolui a partir de novos entrantes. O novo vértice entrante tem
preferéncia por n6s mais conectados. Sendo assim, quanto mais ligagcbes um vértice possui,
maior a tendéncia de um novo vertice se conectar a ele, atraindo ainda mais conexdes e se
tornando ainda mais conectado. Esta teoria tende a ser explorada como cidadéos ricos ficam
mais ricos e atores muito famosos conseguem atuar em mais filmes. (Barabasi e Albert, 1999)

2.3.4 Ligag0es Indiretas

Na teoria de redes, as ligacGes podem ser fortes, fracas ou ausentes. As ligacdes mais
fortes tendem a ser formadas entre individuos do mesmo grupo, mesmas instituicdes, familia,
etc. Enquanto as ligagdes fracas tendem a ser formadas por pessoas que estdo mais distantes do
grupo mais proximo de convivio. Granovetter (1973) ressalta a importancia destas ligacoes
fracas para que exista comunicacao entre estas comunidades ou grupos distintos, desde que elas
criam mais caminhos e/ou caminhos mais curtos entre as comunidades, aléem de acelerar a
comunicacdo e sdo importantes na transmissdo de informacdo e acesso. No caso do Twitter a
forca das ligacGes ndo serdo medidas, somente é analisado se um usuario é ou nao conectado
ao outro. O que € analisado € o papel das ligacbes fracas na formacdo da rede de difusdo de
informacao

Salman e Saives (2005) discutem ligacGes indiretas para a alavancar a producéo ou
estudo sobre inovacdo por uma organizacdo. Os resultados demonstram que ocupar uma
posicdo central na rede indireta traz beneficios. Redes indiretas funcionam como um potente
canal de comunicagdo que traz maior acesso a informagdo. Quanto mais central na rede a
organizacéo for, mais inovadora ela tende a ser.

3 METODOLOGIA
Este estudo tem uma abordagem quantitativa, pois a forma de analise e interpretacéo
da frequéncia do hashtag e quantidade de nds. E uma pesquisa descritiva porque o presente



estudo descreve o comportamento da campanha publicitaria por meio de redes.

Essa pesquisa € um estudo de caso unico, a partir de uma campanha mercadoldgica que
se comunicasse por meio de um termo especifico ou uma hashtag Gnico em suas redes sociais.
Este termo foi importante para possibilitar o rastreamento da campanha online e formar a base
de dados. A campanha mercadoldgica € a campanha da linha de perfumes da marca francesa
Louis Vuitton. Em 1 de setembro de 2016, a marca langcou uma nova colecéo de perfumes, o
que ndo acontecia desde 1928 (lvmh.fr). O hashtag #LVParfums aparece em todas publicacoes
que a marca faz desse produto em suas redes sociais. Esta pesquisa visa estudar a rede de
individuos que mencionou esse produto e analisd-la a luz de métricas de redes, teorias de
difusdo de informacéo e teorias de marketing. A marca Louis Vuitton foi escolhida devido aos
fatores de popularidade e capacidade de atracdo de seus anincios. Segundo Ruanguttamanun
(2014), os anuncios da Louis Vuitton apresentam resposta cerebral intensa quando comparado
a anuncios de outras marcas de luxo como Giorgio Armani e Gucci. A marca Louis Vuitton é
uma das marcas com maior engajamento na ferramenta de videos do Instagram que ficam online
por apenas 24 horas. (Businessoffashion.com, 2017)

E usada a coleta de amostragens. A amostra dos dados sdo publicacdes em que usuarios
da rede social Twitter usam o hashtag ou termo especifico #LVParfums. A captura da amostra
de dados foi feita pelo software Rstudio e coletou publicacdes feitas entre os dias 18 de junho
a 4 de junho e entre 17 a 27 de setembro. Esta coleta de dados, deu origem a base de dados
usada para a pesquisa. Os dados extraidos formam uma lista que contém informag6es como:
nome do usuério, nimero de identificacdo, nimero de seguidores ou followers, nimero de
amigos ou friends, a data em que a conta foi criada, idioma, data da publicacdo. Além desses
dados, a planilha indica se a conta é verificada pelo Twitter ou néo.

A partir dessa primeira lista foram selecionados os usuarios Unicos, pois é possivel que
um usudrio tenha mencionado o hashtag mais de uma vez. Foram encontradas todas as conexdes
dos usuérios unicos, todos os friends e followers. O préximo passo foi detectar quais sdo as
arestas que conectam estes nds, selecionar 0s usuarios Unicos que possuem como friends ou
followers outros usuarios Unicos para que seja possivel construir a rede de todos 0s usuarios
que publicaram o hashtag #LVParfums. Serdo mantidos somente as arestas que conectam
usuarios Unicos dentro da base de dados ja existente, para que seja possivel encontrar as
conexdes existentes entre 0s usuarios que publicaram a hashtag e formar a rede.

As informacdes de usuérios e de conexdes, serdo traduzidas em vértices e arestas pelo
GEPHI, software open-source de formacéo e andlise de redes. (GEPHI, 2017)

4 RESULTADOS

4.1 Descricdo e analise das estratégias da campanha do perfume Louis Vuitton

Em 2012, a Louis Vuitton decidiu que precisava retornar ao mercado de fragrancias,
sendo que seu ultimo perfume foi lancado em 1928. (wwd.com, 2016) O especialista em
perfumes Jacques Cavallier Belletrud foi contratado e a viajou por cinco continentes para
desenvolver fragrancias sofisticadas para a marca. A colecédo foi lancada em 1 de setembro de
2016. Os frascos foram desenhados pelo famoso designer Marc Newson, inspirados em frascos
antigos de perfume. (LVMH 2016 annual report, 2017) A fragrancias contam com notas puras
de florais, notas de couro Louis Vuitton e um método inovador de extracdo de CO2 para
preservar a esséncia do aroma. Estes fatores constatam a alta qualidade do produto, uma das
caracteristicas marcantes do mercado de luxo.

A venda desta colecdo durante o lancamento foi feita apenas em 180 das 460 lojas
proprias da marca e em seu website. Vuitton também abriu em 2016 cinco lojas temporarias ou
pop-up stores em Paris, Londres, Seoul e Dubai para expor seus lancamentos do seguimento de
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perfumaria e proporcionar experiencia Unica, comunicacdo individual e pessoal com seu
consumidor. (wwd.com, 2016) Exclusividade também é uma caracteristica do mercado de luxo.
(Bastien e Kapferrer, 2009)

A campanha foi fotografada na Africa do Sul pelo fotografo renomado Patrick
Demarchelier. A imagem 2 retrata uma das fotos da campanha. A modelo escolhida foi Léa
Seydoux, que em 2013 ganhou o prémio de melhor atriz no festival de Cannes. Quanto maior
a qualidade da campanha percebida pelos usuérios online, maior é a propaga¢édo do contetdo.
Se a campanha for percebida com alta qualidade os usuarios tendem a interagir com a
publicacdo com curtidas, comentarios ou compartilhamentos. (THOMPKINS e ROGERSON,
2012). A partir das especificagdes da campanha € prudente atestar que transmite alta qualidade.

Imagem 1 — CampanhEa Perfume Louis Vuitton 2016

Rose pEs VENTS

| = —— LOUIS VUITTON
Fonte: wwd.com, 2016

A marca investe em midia impressa para comunicar o produto como pode ser visto na
imagem 1 acima, ¢ possivel aumentar o reconhecimento positivo da marca entre os individuos
que ndo sdo consumidores e aumentar também o prestigio do consumidor da marca de luxo.
Também caracteristicas do produto de luxo (Bastien e Kapferrer, 2009)

O anuncio ilustrado na imagem 2 respeita a teoria abordada por Bastien e Kapferrer
(2009). A fragrancia ndo é comunicada no anuncio, a originalidade do produto de luxo é
comunicada por imagens, sendo assim é possivel perceber a frescura da fragrancia a partir da
cachoeira escolhida para fazer a foto e a atitude destemida da modelo. Um detalhe
interessante do anuncio ¢ a frase beyond perfume ou além de perfume, considerando o
produto com beneficios muito além de apenas sua fragrancia.

4.2 Descricdo e analise das estratégias da campanha do perfume Louis Vuitton
Foram obtidas 2.954 publicacGes, divididas em dois periodos: de 18 de junho a 04 de
julho de 2018 e entre 17 de setembro a 27 de setembro de 2018. As publicacdes encontradas
pertencem a 2.149 usuarios, que se sabe alguns usuarios fizeram mais de uma publicacéo
usando o hashtag #LVParfums.Foram identificadas todas as conexdes primarias dos 2.149
usuarios, ou seja, todos seus amigos e seguidores. O total de ligagdes extraidos foi de 9.055.821.

Quadro 3 — Principais Informagdes Da Rede

Composicéo da Rede Marcas e Usudrios

NuUmero de vértices 1.884




NUmero de arestas 2.674
Grau médio 1,419
Componentes conectados 21

% de vértices da componente gigante 97,7%
Didmetro 8
Densidade 0,001
Comprimento médio do caminho 2,19

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Foi detectado dentre os 2.149 usuarios que fizeram publica¢es no periodo quais eram
conectados entre si como amigos e seguidores. A partir dessas conexdes, foi formada a rede de
difusdo de informagdo com 1.884 usuarios e 2674 conexdes. A rede foi montada de forma
dindmica, ou seja, € possivel ver como a rede foi se formando ao longo do tempo. Os nos
apresentam a legenda conforme a ordem cronologica da publicacdo. Por exemplo, 0 no Al
corresponde ao primeiro tweet publicado, o0 A2 corresponde ao tweet publicado apds o Al, etc.

A rede apresenta 21 componentes diferentes, com um componente gigante com 1842
nos e 2640 ligagdes, responsavel por 97,7% dos nos da rede.

As informacdes do Quadro séo as informacgdes basicas de uma rede. Apesar do alto
namero de nds da rede, é possivel notar que o grau médio é baixo e o caminho médio é baixo
também. O grau traz a quantidade de conexdes que cada n6 possui, quanto maior o grau medio
maior o nimero de ligacdes o nd tende a ter. O didmetro da rede é 8, o que indica que a maior
distancia entre dois vértices da rede ¢ de 8 ligagdes (arestas). O comprimento médio do caminho
de 2,19 mostra que, em média, 0 caminho entre um par de vértices sera 2,19. A densidade da
rede 0,001 mostra uma baixa coesdo entre os vértices. E possivel perceber que néo existe uma
grande conexdo dos usudrios entre si, a maior parte das conexdes estdo concentradas nos HUBS.

A rede total conta com 1884 nos. Eles estdo divididos em 1 componente gigante de 1842
nos, 7 componentes com 2 nos, 4 componentes com 5 nds e uma componente com 8 nés. Na
figura 2 abaixo é possivel ver como a rede se organiza com todos os 21 componentes. E
perceptivel a grande importancia da componente gigante para a rede, que representa 97,77%
dos nos da rede.

Figura 2 — Rede de difusdo LV Parfums

Fonte: Gephi, 2019.

Apdbs analisar os componentes que formam a rede é analisado o grau dos Vvértices
presentes na rede. O grafico 1 - Distribui¢cdo de Grau da Rede ilustra a distribuicdo de grau dos
usuarios da rede. A soma de todos os graus da rede é exatamente o dobro do nimero de arestas,
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desde que uma resta conecta dois usuarios, pois uma aresta conta como conexdo para dois nos.
O numero total de arestas da rede € 2.674 e a soma do grau de todos os usuarios da rede € 5.348.

Gréfico 1 — Distribuicdo de Grau da Rede

1600 Distribuicdo de Grau da Rede

1400
1200
1000
800
600
400

200 A7 Al A3

0
0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800

Grau do vértice

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Frequéncia

Existe muitos nds com grau 1, um total de 1368 nds. Estes vértices possuem apenas uma
conexao na rede, o que os torna mais periféricos. Os nds com maior grau estdo em destaque no
grafico: A3, Al e A7. Estes correspondem aos usuarios: @LouisVuitton, @LouisVuitton_US
e @LouisVuitton_JP. O vértice A3 é o mais central conectado desta rede, conta com grau 1681.
Os graus Al e A7 também apresentam um alto nimero de conexdes com 234 e 180
respectivamente. Estes 3 usuérios possuem mais conexdes do que 0s outros usuarios da rede e
sdo mais centrais. Barabasi e Albert (1999) descreve que a formacédo de hubs acontece quando
0 grau de um vértice é muito superior a média. Neste caso serdo considerados HUBs os 3
vértices que apresentam maior grau desta rede, os vértices A3, Al e A7.

Dentre os 1884 usuarios presentes na rede, apenas 11 usuarios (0,6%) da rede possuem
suas contas verificadas pelo Twitter. Estas contas tém sua autenticidade verificadas pelo Twitter
e ganham um distintivo azul para que os outros usuarios possam identifica-lo como oficial. Sdo
eles: LouisVuitton_JP, LouisVuitton, LouisVuitton FR, LahaMagonline, PalacioHierro,
LouisVuitton_ZA, LouisVuitton_DE, LouisVuitton_au, nobi, LVMH e LouisVuitton_US. A
marca Louis Vuitton € representada por 8 usuarios.

Ao ter a autenticidade do emissor reconhecida, a confianga na mensagem aumenta A
confianca é um dos fatores que impulsionam a difusdo da informac&o. Quanto maior a confianca
que O receptor tem na mensagem recebida, maior a chance de difusdo dessa mensagem.
(CHEUNG e THADANI, 2012; FEICK e PRICE, 1987)

O gréfico 2 traz 0 nimero de seguidores, grau e pagerank dos 3 principais HUBs da
rede. O usuério LouisVuitton (A3) apresenta 0 maior nimero de seguidores, grau e pagerank.
As medidas grau e pagerank sao medidas de centralidade e quanto maior forem, mais central é
0 nd na rede. Salman e Saives (2005) discute e conclui que quanto maior for a centralidade da
empresa ou marca na rede, maior é a troca de informagdo com os individuos conectados a ela.
Sendo assim este € o maior hub da rede e o mais central. Os vértices LouisVuitton_US e
LouisVuitton_JP contam com o segundo e terceiro maior grau da rede e pagerank igual a 0,11.
Eles também representam hubs na rede. Mas ndo é um hub tdo relevante quanto o anterior. O
numero de seguidores destes usuarios, um fator que ndo havia sido analisado até entdo, se
mostra muitas vezes diretamente proporcional ao grau e pagerank dos paises.
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E possivel perceber que existe um racional de preferential attachment ou ligacdo
preferencial. Esta teoria acredita que 0s novos vértices da rede tendem a se conectar com 0
veértice que tenha um maior numero de conexdes. (Barabasi e Albert, 1999) Este caso acontece
com o vértice A3 ou @LouisVuitton, que apresenta um crescimento de 107% do momento 1
para 0 momento 2, um crescimento de 59% do momento 2 para 0 momento 3 e finalmente 27%
de crescimento do momento 3 para 0 momento 4. O crescimento do momento 1 para 0 momento
4 foi de 321%. A partir da teoria de Preferential attachemnt, um novo usuério do twitter que vai
publicar sobre o perfume da Louis Vuitton, tende a estar conectado ou tende a se conectar
preferencialmente ao usuério @LouisVuitton ou usuarios com muitas conexoes.

Devido a relevancia da componente gigante (97,77% dos nos e 98,73% das arestas da
rede) esta sera analisada quanto as métricas de rede. Esta rede ¢ classificada como centralizada
com 3 HUBs de maior relevancia. A rede em questdo nao pode ser caracterizada como regular,
pois 0s nds ndo recebem o mesmo ndmero de conexdes, nem pode ser caracterizada como
mundo pequeno porgue o grau medio dos nos da rede é 1,101 e a densidade do grafo é 0.001,
que caracteriza baixa ligacdo entre os nés. A rede apresenta tendéncia a ser randémica, pois
seus nos estdo conectados ao acaso. Para o cenario do Twitter, € como uma falta de regularidade
nas conexdes entre 0s USUArios, estes ndo apresentam um numero parecido de conexdes entre si
e existe uma grande diferenca no nimero de conexdes entre eles. Por exemplo, 0 usuario
@LouisVuitton estd conectado a 1681 usuarios, enquanto @LouisVuitto_ZA esta conectado a
34 usuérios. Existe baixa conectividade dos usuarios entre si.

Gréfico 2 — Evolucgédo do Grau dos HUBS

Evolugéo do Grau dos HUBSs
1800 1681
1600
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1200 A3 @LouisVuitton
1000 829
800

600 399
400 234
200 57 124
0 38-44 L 57 85
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
% formacao da rede

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Grau dos HUBs
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Quadro 4 — Principais Informagdes Da Componente gigante

Composi¢do da Rede Marcas e Usuarios
NUmero de vértices 1.842

NUmero de arestas 2.640

Grau médio 1,101
Componentes conectados 1

Didmetro 6

Densidade 0,001
Comprimento médio do caminho 2,816

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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O gréfico abaixo ilustra a frequéncia complementar acumulada do grau dos nés que
compde a rede do componente gigante. O eixo X representa o grau e 0 eixo Y corresponde a
frequéncia complementar e mostra que a maior frequéncia de grau entre os n6s é o grau 1, a
segunda maior frequéncia € o grau 2. A tendéncia é sempre diminuir a quantidade de nos ao
passo que 0 grau aumenta. Entretanto, se o grafico for analisado mais a fundo é possivel
compreender que este movimento ndo é completamente linear. Existem 2 exponentes diferentes
no mesmo gréafico de frequéncia, por isso foram tracadas duas leis de potencias distintas. Este
fendmeno também é conhecido como double power-law.

Como j& foi mencionado, a rede estudada apresenta o modelo de preferential attachment
ou ligacdes preferenciais. Sendo assim, era esperado que surgisse uma distribuicdo de grau de
lei de potencias, desde que esse modelo é uma das explicagbes mais comuns para 0 seu
surgimento. (Barabasi e Albert, 1999; de Solla Price, 1976).

Gréafico 3 — Frequéncia Complementar Acumulada com Equacao
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A lei de poténcia em vermelho, corresponde a frequéncia dos graus de 1 a 10, abaixo:
e P=aG"(-b), P=0,3126*Grau”(-1,3688),

A lei de poténcia em verde, corresponde a frequéncia dos graus de 10 a 1681, abaixo:
e P=aG-b, P =0,0161*Grau * (-0,2045),

E possivel perceber a semelhanca deste resultado com o resultado apresentado pelo
artigo de Ferrer i Cancho e Solé (2001), que apresenta uma andlise de palavras que resulta em
duas leis de poténcia diferentes em seu resultado e conclui que dois dominios de frequéncia
separam duas classes de palavras que sdo claramente distinguiveis. Além de também ir de
encontro com os resultados obtidos pelos estudos de outras redes reais como o0s artigos de
Naranan & Balasubrahmanyan (1998) e Adamic (2002) em que dois dominios de frequéncia
diferentes separam as observacdes em duas classes claramente distinguiveis.

A primeira lei de poténcia representada pela linha vermelha compreende 99% dos
usuarios da rede e detém 2845 conex0es, 53% do total de conexdes. A partir do grau 10 as
observagdes se comportam de forma diferente que seguem uma segunda lei de poténcia,
representada pela linha verde. Ela compreende 18 usuarios que representa 1% da rede com grau
igual ou maior que 10, representam um total de 2.503 conexdes (46% do total de conexdes).
Este 1% da rede é muito mais conectado do que os demais.

Um fator considerado para explicar o comportamento da segunda lei de poténcia é a
homofilia, um dos fatores que impulsionam a WOM e acredita que similaridade gera conexao.
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Sendo assim, quanto maior a semelhanca entre dois usuérios, maior a probabilidade de estes
estarem conectados na rede social. (Jackson, Rogers e Zenou, 2015) No caso da rede de difusédo
da campanha da Louis Vuitton os usuérios que possuem 10 conexfes ou mais tem uma
probabilidade maior de que usuarios que estejam entrando na rede se conectem a eles. Porque
eles ja estdo conectados a muitas pessoas e a chance de que alguém que ja € conectado a ele
apresentar esse usuario a algum de seus contatos, € maior do que 0s que possuem 9 ou menos
conexdes. Sendo assim, eles seguem uma lei de poténcia distinta dos demais usuérios.

A teoria da homofilia leva a teoria do preferential attachement. Um usuario se conecta
ao outro conforme interesses comuns ou por preferéncia. O preferential attachment afirma que
um novo usuario da rede tende a se conectar com 0 USUArio que ja possui muitas conexdes.
Sendo assim, quanto maior o nimero de conexdes desse usuério, maior sera a probabilidade de
ele ter mais conexfes no futuro. Portanto, a teoria do preferential attachment se aplica aos
usuarios que possuem grau 10 ou maior. Este é o motivo da lei de poténcia destes vértices se
comportarem de forma distinta.

Quanto ao numero de usudrios e a sua quantidade de conexdes é feito uma ligagdo com
o0 principio de Pareto que afirma que 20% dos insumos geram 80% da producdo. (Newman,
2005) Neste caso, 20% dos usuarios da componente gigante de 1842 usuarios correspondem a
369 e estes detém 3700 conexfes. Como a componente gigante conta com 2640 arestas e
consequentemente 5280 conex0es totais, corresponde a 70% das conexdes totais da
componente gigante. Portanto, a relagdo seria 20-70, muito proximo ao principio de Pareto que
considera 20-80.

Para a marca Louis Vuitton, as conexdes podem ser traduzidas como influéncia sobre
outros usuarios. Um ponto muito interessante para a marca € ter os 3 usuarios mais conectados
pertencentes a ela. Estes usuarios, devido ao seu numero de conexdes, sdo centrais na rede e
exercem a maior influéncia sobre os demais usuarios do que qualquer outro n6 na rede.

Granovetter (1973) afirma que o marketing de massa tem baixa influéncia sobre os
receptores. Entretanto se alguma de suas conexdes indica aquele produto ou servico, o individuo
tende a confiar naquele produto ou servigo. Ao comparar com a rede formada é perceptivel que
a rede da marca se ampliou de forma significativa. O conteldo que antes chegava apenas aos
seguidores da marca Louis Vuitton, passaram a atingir todos os seguidores dos usuarios que
publicaram o hashtag #LVParfums.

Por exemplo o perfil @LouisVuitton é o perfil da marca com o maior nimero de
seguidores, um total de 7.394.683. Este perfil possui 1.681 conexdes que fizeram uma ou mais
publicacdes com o #LVParfums. Destes, 1239 usuérios fizeram um retweet do contetdo
publicado pela marca sobre o produto. O Twitter define o retweet como uma replicacdo do
contetdo publicado por outo usuério. (Twiter.com, 2019) O contetdo que antes alcangava
apenas 7.394.683 usuarios, agora passa a alcancar também os seguidores dos 1.239 usuéarios
que fizeram o retweet do contetdo. Considerando a somatéria de seguidores destes usuarios e
considerando que ndo existem usuarios duplicados, a marca passa a alcancar mais 614.342
usudarios. Estes 614 mil usuarios tendem a confiar muito mais no produto, desde que isso veio
de um contato em sua rede e ndo apenas de uma campanha mercadoldgica. Neste caso acontece
o fendmeno de word-of-mouth ou boca-a-boca consequencial, onde o usuario é exposto o
marketing tradicional e transmite as informacdes recebidas. (Bughin, Doogan e Vetvik, 2010).

5 CONCLUSOES E FUTURAS PESQUISAS

A luz dos dados apresentados no item anterior, resultados, esta pesquisa responde aos
objetivos especificos:

a) Identificar a tipologia, métricas e caracteristicas da rede formada pela difusédo
dos hashtags (#) encontrados.
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A rede é formada por usuarios que correspondem a consumidores e marcas. Conta com
um total de 1.884 usuarios e 21 componentes distintos. A componente gigante, corresponde a
97,7% da rede total, foi usada para essa anélise. Esta apresenta 1.842 usuarios e 2.640 arestas.
O grau médio dos nds da rede € 1,101 e a densidade do grafo é 0,001 o que caracteriza uma
baixa ligacdo entre os nds, ou seja, ndo estdo muito conectados entre si.

A rede formada conta com 8 usuarios que pertencem a marca Louis Vuitton. Todos
estes usuarios sdo verificados pela rede social Twitter e tem foco em paises diferentes. Devido
ao alto grau e pagerank destes usuarios é possivel atestar que eles assumem posicdes centrais
na rede de difusdo da campanha da linha de perfumes da Louis Vuitton.

b)  Comparar a rede formada com as teorias de rede sociais e teorias de difusao de
informacdo por boca-a-boca do marketing.

Os usuarios que fazem parte da rede mencionaram e fizeram o retweet do contetdo, isto
fez com que a rede da marca se expandisse e fosse possivel alcangar outros consumidores. Um
exemplo é o perfil @LouisVuitton. Este usuario possui 1.681 conectados a ele que fizeram uma
ou mais publicacbes com o #LVParfums. Destes, 1239 usuéarios fizeram um retweet do
conteddo publicado pela marca sobre o produto. Sendo assim, o contetido que antes alcancava
apenas 0s 7.394.683 seguidores deste usuario agora alcanga também os seguidores dos 1.239
usuarios que fizeram o retweet do contetido publicado pela marca. Os seguidores dos 1.239
usuarios somam 614.342 usudrios. A publicacdo feita por @LouisVuitton passa a alcancar
8.009.025 seguidores. A partir da teoria de Granovetter (1973), estes 614 mil usuarios que
receberdo esta informacéo, tendem a confiar muito mais no produto, desde que isso veio de um
contato em sua rede e ndo apenas de uma campanha mercadologica.

A rede conta com o fenémeno de word-of-mouth consequencial, em que o usuario é
exposto o marketing tradicional e transmite as informacdes recebidas. (Bughin, Doogan e
Vetvik, 2010). A rede segue 0 Modelo Organico de influéncia entre consumidor. (KOZINETS
etal., 2010)

A partir do o grafico de frequéncia complementar da componente gigante é possivel
perceber que as observagdes seguem, ndo uma, mas duas leis de poténcia distintas, o que separa
os vertices em duas classes claramente distinguiveis. A primeira lei de poténcia representada
pela linha vermelha compreende 99% dos usuérios da rede e detém 2845 conexdes, 53% do
total de conexdes. A partir do grau 10, o gréafico indica que as observacBes se comportam de
forma diferente, e por isso foi calculada uma segunda lei de poténcia, representada pela linha
verde. A segunda lei compreende 18 usuarios (1% da rede) e representam um total de 2.503
conexdes (46% do total de conexdes). E feito um paralelo com o principio de Pareto que afirma
gue 20% dos insumos geram 80% da producdo. (Newman, 2005) Neste caso, 1% dos usuarios
da componente gigante detém 46% das conexoes.

Dois fatores sdo levados em consideracdo para explicar a mudanca de lei de poténcia a
partir do grau 10. O primeiro é a homofilia que acredita que similaridade gera conexdo. O
segundo fator é o preferential attachement, que acredita que um novo usuario da rede tende a
se conectar com 0 usuario que ja possui muitas conexdes. Sendo assim, quanto maior o nimero
de conexdes desse usuario, maior sera a probabilidade de ter mais conexdes no futuro. A teoria
do preferential attachment se aplica aos usuarios que possuem grau 10 ou maior. Porque eles ja
entdo conectados a muitas pessoas e a chance de que alguém que ja é conectado a ele apresentar
esse usuario a algum de seus contatos, € maior do que 0s que possuem 9 ou menos conexdoes.
Sendo assim, eles seguem uma lei de poténcia distinta dos demais usuarios. Este é o motivo da
lei de poténcia destes veértices se comportarem de forma distinta.

c) Identificar as consequéncias da difusdo da campanha para a marca.

Ao compreender o que estas informacdes significam para a marca Louis Vuitton, as
conexdes podem ser traduzidas como influéncia sobre outros usuarios. Um ponto muito
interessante para a marca € ter os 3 usuarios mais conectados da rede pertencentes a ela, séo
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eles: @LouisVuitton, @LouisVuitton_US e LouisVuitton_JP. Estes usuérios, devido ao seu
numero de conexdes (grau) e pagerank, sdo centrais na rede e exercem a maior influéncia sobre
os demais usudrios do que qualquer outro nd na rede.

A Louis Vuitton lancou a sua linha de perfumes com alto investimento para que fosse
percebida alta qualidade pelos consumidores e ndo consumidores. Os perfumes desenvolvidos
apresentam alta qualidade e a campanha conta com um local paradisiaco que foi fotografado
pelo fotografo renomado Patrick Demarchelier. A modelo, Léa Seydoux, recentemente ganhou
0 prémio de melhor atriz no festival de Cannes em 2013. A alta qualidade é um fator do mercado
de luxo, mas também auxilia no processo de difusdo de informag&o online.

A exclusividade e experiéncia esta presente, os perfumes foram comercializados apenas
nas lojas proprias da Louis Vuitton, sendo eleitas 180 das 460 lojas ao redor do mundo. Foram
abertas lojas temporarias para expor apenas a linha de perfume e proporcionar aos
consumidores uma experiéncia Unica e comunicacgdo individual e pessoal com seu consumidor.

A marca possui um papel crucial na rede de difusdo de sua campanha. Os usuarios
correspondes a marca sao 0s mais influentes na rede, pois estdo em posicOes centrais. Entretanto
ndo pode ser subestimada a importancia dos demais usuarios que fizeram publicacdo sobre a
campanha usando o hashtag. Porque esses usuarios também possuem uma rede de amigos e ao
publicar sobre a campanha seus amigos também se tornam conscientes desta, portanto a rede
de pessoas que a marca tem a capacidade de atingir é significantemente expandida. Além disso,
ao publicar sobre a campanha para seus amigos, 0s usuarios estdo indicando aquele produto aos
amigos, isto influencia os receptores da mensagem e tem mais peso do que quando a propria
marca fala do seu produto.

O resultado dessa pesquisa pode ser util para futuros estudos académicos que tenham
objetivo de analisar a difusdo de campanhas mercadoldgicas, lancamentos, ou hashtags em
redes sociais reais e compreender a reacao dos usuarios desta rede a partir destes resultados.
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