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Compreensoes e motivos de disseminacao
do marketing viral de jovens internautas
do Médio Vale do Itajai — Santa Catarina

por Carla Uler, Giancarlo Gomes e Rita Buzzi Rausch

RESUMO: 0 estudo teve por objetivo identificar as compreensdes e os motivos que levam a disseminacao do mar-
keting viral de jovens internautas do Médio Vale do Itajai, Santa Catarina, Brasil. A pesquisa classifica-se como
quantitativa. Quanto aos objetivos é exploratdria, e também quanto aos procedimentos de levantamento ou «sur-
vey», 0s dados foram coletados por meio de questiondrio. Os sujeitos foram 52 jovens com idade entre 17 e 30 anos,
que utilizam a Internet e que residem no Médio Uale do Itajai. Conclui-se que a grande maioria desconhece a es-
tratégia viral, mas parte significativa dos pesquisados assumiu repassar mensagens a outras pessoas. 0s resultados
da pesquisa evidenciaram também que as mulheres sao mais predispostas do que os homens a encaminhar as men-
sagens. Contudo, é oportuno salientar que o conteiido dos e-mails é fundamental e as mensagens devem levar em
conta os interesses e necessidades das mulheres. Mo que se refere as narrativas que sao bem sucedidas ao piblico
pesquisado, conclui-se que a mensagem viral deve passar uma linguagem familiar ao internauta. Os pesquisados
estdo mais interessados no que a mensagem transmite a eles. Se eles gostarem vdo retransmitir, caso contrario, ndo.
Al mensagem precisa ter apelos que incentivam a disseminacdo. 0 humor é a narrativa que obtém mais sucesso entre
0s jovens internautas.

Palavras-chave: Word-of-Mouth, Marketing Viral, E-mail

TITLE: Understandings and reasons for the spread of young Internet users’ viral marketing in Itajai Middle Ualley - San-
ta Catarina

ABSTRACT: The study aimed at identifying and understanding the reasons for the spread of young Internet users’
viral marketing in Itajai Middle Valley, Santa Catarina, Brazil. The survey is classified as quantitative. fs for the
objectives and survey procedures it is exploratory. Data were collected by means of a questionnaire. The subjects
were 52 young people aged between 17 and 30, using the Internet and living in Itajai Middle Ualley. It has been
concluded that the majority ignores the viral approach, but a significant portion of respondents admitted to forward
messages to other people. The survey results also showed that women are more likely to forward messages than
men. Howeuver, it is worth noting that the contents of e-mail messages is crucial and must take into account the in-
terests and needs of women. With regard to the narratives which are successful to the public surveyed, it appears
that the viral message must transmit a language familiar to Internet users. Respondents are most interested in what
the message transmits to them. If they like it, they will forward it, otherwise they won’t. The message needs to
have appeals which encourage its spread. Humor is the most successful narrative among young Internet users.

Key words: Word-of-Mouth, Viral Marketing, E-mail
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TITULO: Entendimientos y razones para la propagacion del marketing viral por jovenes usuarios de Internet del Uale
do Itajai - Santa Catarina

RESUMEN: €l objetivo del estudio fue identificar y comprender las razones por las cuales llevan a la difusion del
marketing viral en los jovenes usuarios de Internet en el MMédio Uale do Itajai, Santa Catarina, Brasil. La encuesta se
ha clasificado como cuantitativa, a pesar de que utiliza datos cuantitativos. En cuanto a los objetivos es explorato-
rio, y también sobre los procedimientos de encuesta o survey. Los datos fueron recolectados a través de un cues-
tionario. Los sujetos fueron 52 jovenes de edades comprendidas entre 17 y 30 aiios, que usan Internet y que residen
en el Médio Vale do Itajai. Se concluye que la mayoria ignora el enfoque viral, pero una porcion significativa de los
encuestados asume que pasa mensajes a otras personas. Los resultados de la encuesta también mostré que las
mujeres son mds propensas que los hombres para reenviar los mensajes. Sin embargo, cabe sefialar que el contenido
de mensajes de correo electrénico es fundamental y debe tener en cuenta los intereses y necesidades de las mujeres.
En cuanto a las narraciones que tienen éxito en el pablico encuestado, parece que el mensaje viral debe pasar un
lenguaje familiar para los usuarios de Internet. Los encuestados estan mds interesados en el mensaje que transmiten.
Si les gusta lo reenviaran caso contrario, no. El mensaje tiene que tener recursos que fomentan la propagacion. €l
humor es la narrativa que mas éxito tiene entre los jovenes usuarios de Internet.

Palabras-clave: Word-of-Mouth, Marketing Viral, E-mail

omo a Internet tem crescido, é também crescente o in-
c teresse por parte académica em dedicar-se a pesquisas

sobre as diversas estratégias de comunicacéo, tendo
como base o uso da Internet. Entre estes estudos destacam-se
os de: Modzelewski (2000); Barret (2001); Barwise, Elberse e
Hammond (2002); Bentivegna (2002); Subramani e Rajo-
gopalan (2003); Henry (2003); Phelps et al. (2004); Osterwij
e Loeffen (2005); Andrade, Mazzon e Katz (2006); Hill

(2006); Cruz e Fill (2008); Silva (2008); Guadalupe e Gércia
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(2008); Ferguson (2008); Ho e Dempsey (2009); Xiong e Hu
(2008); Bampo et al. (2008); Bonfrer e Dréze (2009); Brug-
gen, Eliashberg e Wierenga (2010) e Lans et al. (2010).
Entretanto, poucos estudos tém analisado como o e-mail
afeta o comportamento do consumidor. Quase nada se sabe
sobre as motivagdes, atitudes e comportamentos das pes-
soas que enviam o e-mail para os outros e que constituem o
componente essencial de qualquer estratégia de marketing
(Phelps et al., 2004). E somente por meio da compreensdo
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dessas motivagdes e comportamentos que as empresas
podem melhor formular suas estratégias de comunicagdo.

Assim, cabe questionar quais sGo as compreensdes e as
motivacdes para a disseminag@o do marketing viral de con-
sumidores do Médio Vale do ltajai — Santa Catarina (SC). Por
ser um tema novo, o marketing viral apresenta algumas
defini¢des incorretas por parte dos consumidores virais.
Dentro deste contexto, o estudo buscou ainda apresentar os
significados do que vem a ser o marketing viral por parte dos
sujeitos da pesquisa. Deste modo, o estudo teve como obje-
tivo identificar as compreensées e os motivos que levam a
disseminacdo do marketing viral de internautas do Médio
Vale do ltajai que passam mensagens via e-mail.

Esta pesquisa foi dividida em quatro partes. Além desta
primeira parte introdutéria, a segunda apresenta a funda-
mentagdo que orienta o estudo. Na terceira consta a meto-
dologia utilizada no desenvolvimento da pesquisa. Na quar-
ta etapa estdo descritos os resultados da pesquisa e na quin-
ta parte estdo sintetizadas as consideragdes finais. Por fim,
apresentam-se as limitagdes do estudo e sugestées para
futuras pesquisas.

Redes «word-of-mouth»

As pessoas gostam de falar sobre seu envolvimento com
produtos e servicos para uma série de razdes, entre elas
estdo o prestigio e status que podem surgir por meio de uma
participacdo ou da necessidade de compartilhar suas expe-
riéncias de compra, a fim de ajudar os outros. Essas conver-
sas sdo entdo passadas para familiares, amigos e outras
pessoas em redes sociais (Allsop, Bassett e Hoskins, 2007;
Cruz e Fill, 2008). Este processo é conhecido como referén-
cia de comunicacéo, em inglés Word-of-Mouth (WOM), e é
considerado como uma influente e poderosa forma de
comunicacéo, mesmo que seja simplesmente por causa da
objetividade percebida e da credibilidade associada as
partes envolvidas.

Guadalupe e Gércia (2008) argumentam que o WOM, ou
marketing de boca em boca, tem sido utilizado como forma
de publicidade eficaz, sem recorrer a grandes investimentos
ou contratacdo de meios de comunicagdo. Funciona por
meio de uma recomendacéo, geralmente de uma recomen-

dagdo de amigo para amigo sobre determinado produto.
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Al comunicacdo de boca em boca é reconhecida
como uma das mais poderosas ferramentas
para influenciar o mercado. No entanto,
dinda representa um enigma para os praticantes
de marketing, na medida em que as teorias intuitivas
acessiveis de como funciona nao se conectam
com as metodologias de pesquisa utilizadas
para planejamento quantitativo.

Assim, a confianca e credibilidade do amigo prevalecem
sobre o préprio produto e suas caracteristicas. Neste sentido,
o consumidor potencial baseia a sua compra na confianca
pela pessoa em que se origina a mensagem.

A transicdo das redes tradicionais WOM para redes digitais
tem aumentado as possibilidades de comunicag@o bidirecional
(Dellarocas, 2003) e este processo criou um fendmeno difuso
e infrigante (Goldenberg, Libai e Muller, 2001). Para Carson
(2005), a comunicaggo WOM é reconhecida como uma das
mais poderosas ferramentas para influenciar o mercado. No
entanto, ainda representa um enigma para os praticantes de
marketing, na medida em que as teorias intuitivas acessiveis de
como o WOM funciona néo se conectam com as metodologias
de pesquisa utilizadas para planejamento quantitativo.

Chetochine (2006) menciona que estamos cada vez mais
interligados por tecnologias que se espalham & velocidade
da luz. Com esta disseminagdo, hd mais informagdo. Rosen
(2001, p. 27) escreve que, para se proteger de tantos andn-
cios que recebemos por dia, «os clientes filtram a maioria
das mensagens que chegam até eles por intermédio dos
meios de comunicacdo de massa. Ndo obstante, esses mes-
mos clientes ouvem seus amigos».

Segundo Bentivegna (2002), o crescimento do nimero de
consumidores conectados & Internet motiva as empresas a
buscarem caminhos para maximizar o marketing boca em
boca por meio de ferramentas online, como o marketing
viral. Para Guadalupe e Gércia (2008), a Internet mudou a
pratica do WOM, as recomendacdes tornaram-se massivas
e se multiplicam com grande velocidade. Este fenémeno
passou a ser denominado de «marketing viral».

* Marketing viral

Segundo Ferguson (2008), o marketing viral estd longe de
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ser um fendmeno recente. Anfes do advento da Imprensa,
meios de radiodifusdo e da Internet, o WOM era a Unica
maneira de comercializar seus produtos. De acordo com
Cruz e Fill (2008), o marketing viral surgiu como a forma
eletrénica de WOM e envolve o principio da repercusséo ou
de referéncia, informacdo de noticias e entretenimento para
outra pessoa.

O marketing viral é uma forma de comunicagéo peer-to-
-peer na qual os usudrios passam as mensagens promo-
cionais por meio de suas redes sociais (Xiong e Hu, 2008).
Bampo et al. (2008) definiram o marketing viral como a
estratégia de marketing que aumenta a consciéncia do pro-
duto, bem como o reconhecimento da marca da empresa,
difundindo uma mensagem persuasiva viral através de redes
sociais de WOM.

Para Subramani e Rajagopalan (2003, p. 300), o market-
ing viral é «a tatica de criar um processo pelo qual pessoas
interessadas envolvem outras». Em uma campanha de mar-
keting viral, uma organizagdo desenvolve uma mensagem
de marketing online e estimula os clientes a transmitir esta
mensagem aos membros da sua rede social. Estes clientes
sdo posteriormente motivados a transmitir a mensagem aos
seus contatos e assim por diante. Como as mensagens dos
amigos séo susceptiveis de fer mais impacto do que a publi-
cidade, a informacéo se espalha rapidamente pela Internet
(Bruggen, Eliashberg e Wierenga, 2010).

O spam é considerado e-mail indesejado ou irritante. Al-
guns estudos relataram que os consumidores virais disseram
que o spam provém de empresas que compram listas de e-
mail para fins de marketing. Eles manifestaram impaciéncia
com a quantidade de e-mails ndo solicitados que recebem e
consideraram que o «spam é quando vocé ndo conhece o
remetente» (Phelps et al., 2004; Bampo et al., 2008; Lans et
al., 2010).

Sterne e Priore (2000) consideram que o marketing viral
engloba o planejomento e a execucdo de agdes que tém
como intuito estimular o marketing de boca em boca da
empresa pela Internet, aproveitando-se das redes virtuais de
contato. Stanbouli (2003, p. 97) corrobora com isso enfati-
zando que o marketing viral é uma «readaptagdo dos dis-
positivos e materiais simbdlicos utilizados pela propaganda,
integrando-os aos cédigos e especificidades da Internet para
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distribuir uma dada mensagem, com o méximo de eficécian.
Wilson (2000) define o marketing viral como qualquer
estratégia que encoraja individuos a passar uma mensagem
de marketing para outros, criando o potencial para o cresci-
mento exponencial na mensagem da exposicdo e influéncia.
Assim, o marketing viral é uma poderosa ferramenta de
comunicacéo de marketing que pode chegar a vdrios clien-
tes em um curto periodo de tempo (Bruggen, Eliashberg e
Wierenga, 2010). O efeito pretendido por agdes deste tipo é
o da ampliacéo dos comentdrios que gerem evidéncia para o
praticante de marketing, objetivando a transferéncia de atri-
butos positivos e aumento dos niveis de recall e de valorizagao
simbdlica da marca (Andrade, Mazzon e Katz, 2006).

* Estratégias para divulgacéio de campanhas de mar-
keting viral

Segundo Lans et al. (2010), em campanhas de marketing
viral pode-se utilizar dois tipos de estratégias para influen-
ciar a disseminagdo de informagbes. A primeira centra-se
em motivar os clientes a transmitir mensagens de marketing
para seus contatos (Chiu et al., 2007; Godes et al., 2005;
Phelps et al., 2004). Dobele et al. (2007) indicaram que uma
mensagem viral eficaz precisa conter elementos que podem
se conectar emocionalmente ao emissor e ao receptor.
Conforme sugerido por Godes et al. (2005), as motivagdes
para encaminhar mensagens s@o intrinsecas ou extrinsecas.
As primeiras podem ser acionadas pelo conteddo da men-
sagem de marketing.

Os componentes importantes da mensagem de marketing
sGo a linha de assunto do e-mail e texto do préprio e-mail.
Além disso, as empresas desenvolvem sites contendo videos
e jogos que atraem a atengdo do cliente. Esses sites geral-
mente facilitam o processo viral, fornecendo ferramentas
para facilmente transmitir e-mails aos amigos, como links
com as opgdes «indique a um amigo» ou «compartilhar
video» (Bonfrer e Dréze, 2009; Lans et al., 2010).

Exemplos de motivacdes exirinsecas séo prémios e outros
incentivos monetdrios (Biyalogorsky, Gerstner e Libai, 2001).
Apesar de aumentar a motivagdo dos clientes para encami-
nhar mensagens para os amigos, o que tem um forte
impacto sobre o alcance da campanha viral, esta é geral-
mente uma tarefa cara e dificil (Lans et al., 2010).
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Em geral, as empresas podem escolher entre trés catego-
rias distintas para divulgar sua campanha de marketing
viral: divulgar por e-mails, publicidade online e publicidade
offline (Bampo et al., 2008; Bonfrer e Dréze, 2009). A divul-
gagdo por e-mails é normalmente realizada pela prépria
empresa ou por uma agéncia de marketing especializada
para clientes que tenham dado permisséo para receber e-
mails promocionais (Bonfrer e Dréze, 2009).

A publicidade online é outra importante ferramenta de
divulgacdo que as empresas podem usar para influenciar o
processo viral. A eficacia da publicidade online pode variar
dependendo dos clientes, bem como os sites em que os
andncios sdo colocados. E inferessante notar que os comer-
ciantes podem observar diretamente quando um andncio
especifico online gera um visitante para a campanha viral
(Bampo et al., 2008; Lans et al., 2010).

Ha ainda o marketing viral criado por «pessoas
comuns», sem a intencdo de fazer propaganda,
mas que acabam por fazé-la.

Um exemplo seria a grande variedade de videos
caseiros encontrados no site YouTube,
relacionados com alguma marca.

As empresas ainda podem utilizar a «radicional» publici-
dade offline para divulgar suas campanhas. Exemplos disso
séo revistas ou anuncios de TV em que o consumidor con-
sulta o site da campanha de marketing viral ou outros tipos
de anudncio que tentam atrair visitantes para o site da cam-
panha. No entanto, a divulgacéo offline é menos popular e
menos eficaz, pois os clientes ndo podem visitar diretamente
o site da campanha, apenas clicando em um link. Outra
desvantagem é que é mais dificil medir a sua eficdcia,
porque os comerciantes ndo podem observar diretamente
quando a publicidade online gera um cliente para a cam-
panha viral (Bampo et al., 2008; Lans et al., 2010).

Além destes tipos de campanhas relatados acima, hé
ainda o marketing viral criado por «pessoas comuns», sem a
intencéo de fazer propaganda, mas que acabam por fazé-la.
Um exemplo seria a grande variedade de videos caseiros
encontrados no site YouTube, relacionados com alguma
marca. Muitos destes ndo foram criados por nenhuma
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empresa ou agéncia de publicidade, sendo produzidos e dis-
tribuidos por conta do internauta, evidenciando quéo impor-
tante é a midia digital para o marketing.

Métodos e técnicas da pesquisa

Para responder aos objetivos tornou-se necessério, inicial-
mente, o delineamento de um estudo bibliogréfico. Partindo
da necessidade de obter um conhecimento mais abrangente
e atualizado dos objetivos, a pesquisa foi, naturalmente,
exploratéria.

Quanto & abordagem do problema, a pesquisa se con-
figura como quantitativa. O método quantitativo representa,
em principio, a inten¢do de garantir a precisdo dos resulta-
dos, evitando distor¢des de andlise e interpretacdo, possibili-
tando, consequentemente, uma margem de seguranca
quanto as inferéncias.

Com relacéo aos procedimentos, esta pesquisa se classifi-
ca como de levantamento, que, segundo Creswell (2010), a
pesquisa de levantamento proporciona uma descri¢do quan-
titativa ou numérica de tendéncias, de atitudes ou de opi-
nides de uma populagdo, estudando uma amostra dessa
populacéo, utilizando questiondrios ou entrevistas estrutu-
radas para a coleta de dados, com a intengdo de generalizar
a partir de uma amostra para uma populagéo.

A amostragem foi ndo probabilistica e por acessibilidade
ou conveniéncia. Buscou-se simular uma corrente que repro-
duzisse as caracteristicas das tdticas virais. Participaram
desta pesquisa 52 jovens com idade entre 17 e 30 anos, que
utilizam a Infernet e que residem principalmente na cidade
de Blumenau - SC, bem como outras cidades vizinhas que
integram o Médio Vale do ltajai — SC, Brasil. Estabeleceu-se
o critério da idade tendo como base a Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios de 2009, na qual se demonstrou que
esta faixa etdria representa o maior indice de acesso &
Internet. Na coleta de dados, utilizou-se um questiondrio
com questdes abertas e fechadas, visando resultados mais
objetivos.

O questiondrio abordou questdes para caracterizacéo dos
entrevistados, como género, idade, ocupagdo, questdes de
hébitos de consumo da Internet, como frequéncia de acesso,
finalidade do acesso, local de acesso, motivos para disse-
minar arquivos e tipos de arquivo disseminados, bem como
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as associacdes da mensagem a marca ou empresa. O ques-
tiondrio também abordou fatores que influenciom a propa-
gagdo da mensagem viral, e se o jovem questionado sabe
identificar o que é marketing viral. O questiondrio continha
questdes abertas e fechadas que possibilitaram maior fideli-
dade nas respostas.

Inicialmente, os questiondrios foram enviados para o en-
dereco eletrénico de pessoas conhecidas dos pesquisadores
autores da pesquisa que atendiam ao critério da idade men-
cionado anteriormente. Solicitou-se a estas pessoas que, além
de preencherem o questiondrio e o devolverem, que o encami-
nhassem aos seus contatos eletrénicos também respeitando
o critério da idade. Portanto, os questiondrios foram envia-
dos para o endereco eletrénico de determinados sujeitos,
que os encaminharam a outros sujeitos e apds seu pre-
enchimento o re-encaminharam ao enderego eletrénico de
origem, simulando, assim, as caracteristicas das taticas
virais.

fndlise dos resultados da pesquisa

Neste t6pico serdo descritos e analisados os dados encon-
trados na pesquisa. Na primeira parte é descrito o perfil dos
entrevistados, na sequéncia é apresentado o entendimento
dos mesmos e os motivos que os levaram a transmitir a men-

sagem recebida.

* Caracterizacéio e perfil dos sujeitos da pesquisa

Com base na idade média dos internautas do Estado de
Santa Catarina apresentada pela Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios — PNAD de 2009, foram pesquisados
52 jovens com idade entre 17 e 30 anos, que utilizam a In-
ternet e que residiam, na fase da coleta de dados, na cidade
de Blumenau e outras cidades do Médio Vale do ltajal.
Destes, 32 jovens tinham entre 26 e 30 anos (62%), 16 entre
22 e 25 (31%) e quatro entre 17 e 21 anos (8%). Destaca-se
ainda que 55,4% dos jovens eram do género masculino e
44,6% do género feminino. Limitando a residéncia dos
sujeitos &s cidades do Médio Vale do ltajai, 68,1% dos jovens
eram moradores da cidade de Blumenau, 19,1% da cidade
de Gaspar e 12,8% da cidade de Indaial.

A pesquisa focou o uso pessoal da Internet, ou seja, o uso
particular — para fins pessoais -, no qual o marketing viral
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costuma ser disseminado. Todos os sujeitos da pesquisa afir-
maram utilizar a Internet para fins pessoais, sendo que 78%
usam para fins de entretenimento e informagdo, 16% para
fins de informacdo e 6% para fins Unicos de entretenimento.
Destaca-se ainda que 89% dos jovens usavam o préprio
domicilio e/ou o local de trabalho para estes fins. Os demais
11% utilizam outros locais, como lan houses!, Instituicdes de
Ensino e celulares.

Com base no perfil dos participantes, buscou-se analisar
as suas caracteristicas em acdes de marketing viral. Assim,
perguntas foram direcionadas para que este estudo pudesse
responder aos objetivos propostos. Os pesquisados podem
ser considerados potenciais disseminadores de marketing
viral, uma vez que 70,2% acessam a Internet para fins pes-
soais todos os dias, 17% acessam de 4 a 5 vezes por sema-
na e apenas 12,8% de 1 a 3 vezes por semana.

Ao serem questionados sobre as ferramentas da Internet
que mais usavam para atingir suas necessidades de entre-
tenimento e/ou informagdo, os dados mostraram que 100%
usavam e-mails, seguidos pelo MSN (66%), Orkut (59,6%),
You Tube (49%), jornais eletrénicos (38,3%), Twitter (19,1%),
Google (17%) e Bloggers (12,8%). Percebe-se que a maio-
ria dos jovens pesquisados utiliza principalmente e-mail,
MSN e Orkut. Ressalta-se que esta questdo possibilitava ao
respondente assinalar mais de uma alternativa de resposta.

Tendo como foco do trabalho identificar se os participantes
recebiam e disseminavam o marketing viral, conscientemente
ou ndo, tornou-se necessdria a seguinte pergunta: «Costuma
receber mensagens pela Internet?». No questionério foram
exemplificadas como mensagens: fotos, videos, musicas, tex-
tos, cartdes e afins. Destaca-se que 95,8% dos jovens afir-
maram receber mensagens pela Infernet, enquanto apenas
4,2% afirmaram néo receber nenhum dos exemplos citados.

Questionados sobre que tipo de pessoas enviavam as
mensagens, a grande maioria assinalou amigos (85,1%) e
familiares (40,4%), seguidos de colegas de trabalho (34%), e
em nUmero menor, desconhecidos (6,4%). Buscando visua-
lizar qual o meio digital mais utilizado pelo marketing viral
na regido, o e-mail alcancou 100% das respostas, sendo o
mais reconhecido pelos internautas quanto ao recebimento
de mensagens/marketing viral, acompanhado pelo MSN
(19,1%), Orkut (12,8%) e Twitter (8,5%).
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Tabela 1
Mensagens associadas a alguma marca ou empresa

Frequéncia Percentual (%)

Sempre -
Quase sempre 21
Raramente 64
Nunca 15

Tais respostas mostram os meios mais observados, contudo,
ndo necessariamente os mais utilizados, uma vez que, como
citado anteriormente, o objetivo do marketing viral é néo ser
percebido. Essa «invisibilidade» pode ser observada na Tabela
1, formulada a partir de um questionamento sobre a relacéo
das mensagens com alguma marca ou empresa.

Quanto maior o nimero de pessoas dispostas a retrans-
mitir uma mensagem virtual, mais veloz é a sua propagagdo
pela Internet. Uma das perguntas mais reveladoras do estu-
do foi: «Vocé costuma repassar estas mensagens a outras
pessoas?». Os resultados apontam que 70,2% dos respon-
dentes afirmaram ndo repassar nenhum tipo de mensagem
a ninguém, enquanto 29,8% afirmaram repassar tais men-
sagens adiante. Para Phelps et al. (2004), os consumidores
que estdo particularmente envolvidos no processo de
encaminhamento de e-mails adiante aderem a um novo tipo
de contrato social. Para dar forca a esse contrato é
necessdrio aceitar uma norma de reciprocidade, a qual dita
que se alguém foz alguma coisa para vocé, entdo vocé estéd
compelido a retornar este favor.

* Conteudos das mensagens

Com base na questdo anterior, criou-se outro questiona-
mento: «O que a mensagem precisa conter para que vocé a
repasse?». A pergunta permitiv multiplas escolhas, assim, os
entrevistados enfatizaram a opgdo humor, seguida da opcéo
contetdo da mensagem, conforme a Tabela 2.

Analisando a Tabela 2, percebe-se que narrativas rela-
cionadas ao humor, conteGdo e impacto sdo fatores indis-
pensdveis para o sucesso do marketing viral. A diversdo da
mensagem se mostra um ponto de destaque. Os entrevista-
dos ressaltaram os aspectos 0dicos e de entretenimento
para que repassem as mensagens.
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Tabela 2
Fatores que influenciam a propagacao da mensagem viral

Fatores Percentual (%)
Humor 65,9
Conteudo 61,7
Impacto 34
Sentimento 19,1
Duragdo 2,1
Formato 2,1
Tamanho 8,5
Outro 2,1

Na década de 1990, alguns autores j& comentaram sobre as
contribuicdes do humor ao marketing viral (Scott, Klein e Bryant,
1990; Chattopadhyay, Basus, 1990; Alden, Hoyer e Lee, 1993).
Recentemente, outros autores reforcaram estes resultados, den-
tre eles, Chung e Zao (2003), Phelps et al. (2004), Dobele et
al. (2007), Bruggen, Eliashberg e Wierenga (2010) e outros.

A mensagem viral precisa conter elementos que podem se
conectar emocionalmente ao emissor e ao receptor (Dobele
et al., 2007). Chung e Zao (2003) destacam que muitas
marcas utilizam o humor como forma de atrair a atencéo da
audiéncia, justificando que quando o pulblico é diverso, o
humor é uma boa opgdo para atrair a atencéo, pois além de
auxiliar a obter uma atitude favoravel em relagéo ao que foi
veiculado, fixam a marca na memoéria. Para Phelps et al.
(2004), as mensagens com emocéo, humor, medo, tristeza
ou de inspiracdo, sdo mais susceptiveis de serem transmiti-
das. Os responsdveis pelo desenvolvimento devem conside-
rar a elaboragdo de mensagens coerentes com as estirpes
virais que sejam mais apropriadas para a sua causa.

No que tange ao género, os resultados da pesquisa evi-
denciaram que as mulheres séo mais propensas do que os
homens a encaminhar as mensagens. Devido ao poder de
compra e a crescente representatividade nas redes online,
a empresas estd@o interessadas nesse publico. Para serem
bem sucedidos, no entanto, os anunciantes devem adaptar
as mensagens com os interesses e necessidades das mu-
lheres.

Lans et al. (2010) enfatizam que o design e o contetdo dos
e-mails sd@o cruciais, pois os clientes facilmente categorizam
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tais e-mails como spam e apagam rapidamente. Assim, para
que o marketing viral aconteca, é necessaria uma producéo
realmente criativa que atraia a atengdo e estimula a comu-
nicagdo entre os consumidores que participam ativamente
do processo (Phelps et al., 2004; Bampo et al., 2008).

E oportuno observar que a disseminacdo de e-mails se
torna mais eficaz quando as mensagens séo enviadas por
amigos ou conhecidos do destinatdrio. Além disso, a empre-
sa deve encaminhar as mensagens somente cos contatos
que tenham manifestado interesse, caso contrério o e-mail
ndo serd bem vindo (Chiu et al., 2007; Bruggen, Eliashberg
e Wierenga, 2010). Conforme Phelps et al. (2004), os con-
sumidores sdo muito mais relutantes para excluir uma men-
sagem de uma pessoa que eles conhecem. Este facto é um
componente chave na compreensdo do poder potencial de
marketing viral.

* Definigoes de marketing viral destacados pelos su-
jeitos da pesquisa
Nesta etapa serdo analisadas as definicdes ou entendimen-
tos, relacionados com os achados na pesquisa, conforme
Tabela 3. Assim, para atingir os objetivos propostos, também
se tornou necessdrio questionar (por meio de pergunta aber-
ta) os sujeitos sobre como chamam/nomeiam as mensagens
recebidas. Conforme a Tabela 3, 29,8% dos jovens acredi-
tavam que todas as mensagens recebidas — as mensagens
que eles conseguiam identificar — sdo spams.
Tal definicdo dé-se tanto pelo fato dos entrevistados ndo

Tabela 3
Classificacao das mensagens recebidas
pelos consumidores virais

Defini¢ao Percentual (%)
Spam 29,8
E-mail 27,7
Propaganda 19,1
Mensagens 2,1
Corrente 4,3
Mailings 2,1
Merchandising 2,1
N3o sei 12,8
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No que tange ao género, os resultados da pesquisa
evidenciaram que as mulheres sao mais propensas
do que os homens a encaminhar as mensagens.
Para serem bem sucedidos, os anunciantes
devem adaptar as mensagens com 0s interesses
e necessidades das mulheres.

terem conhecimento do que é marketing viral, como pela
falta de conhecimento da correta definicéo de spams, bem
como por ndo associarem muitas das mensagens recebidas
com as estratégios de marketing. Nenhum entrevistado
nomeou as mensagens como marketing viral.

Os sujeitos foram questionados (pergunta aberta) sobre o
que é o marketing viral. E 61,7% afirmam néo saber o signi-
ficado. Os restantes, 39,3%, responderam saber o significa-
do de marketing viral. Os significados considerados mais
relevantes pelos pesquisadores foram analisados em sepa-
rado, conforme segue.

Spam

Seguindo o resultado da Tabela 3, um grupo de entrevis-
tados que afirmaram saber o significado de marketing viral,
o denominaram como spam. Esta associag@o entre spam e
marketing viral deve-se & constante presenca que o spam
tem no dia-a-dia dos internautas. A cada dia, diversas men-
sagens eletrénicas, com multiplos destinatérios (raramente
conhecidos) sdo recebidas, geralmente com cunho publi-
citdrio, mas néo exclusivamente.

O spam tornou-se uma grande perturbacéo para inter-
nautas e profissionais de Tecnologia de Informacéo, de tal
forma que a sua prdtica abusiva é considerada um proble-
ma de seguranca na drea da informética. A associacdo entre
marketing viral e spam pode causar a md interpretagdo da
estratégia e a disseminagdo de uma imagem negativa. Neste
sentido, Priore (2000) alerta que a saturagdo de e-mails
(spam) pode desgastar a imagem da empresa e os consumi-
dores muitas vezes apagam a mensagem quando esta é de
uma empresa.

O spam é considerado e-mail indesejado ou irritante. Al-
guns estudos relataram que os consumidores virais disseram
que o spam provém de empresas que compram listas de
e-mail para fins de marketing. Eles manifestaram impacién-
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cia com a quantidade de e-mails ndo solicitados que rece-
bem e consideraram que o «spam é quando vocé ndo conhe-
ce o remetente» (Rosen, 2001; Phelps et al., 2004; Bampo et
al., 2008; Lans et al., 2010).

Para minimizar os impactos negativos, as empresas devem
identificar os consumidores virais e lideres de opinido que
estdo interessados na informacéo e enviar mensagens ini-
ciais para t&o poucos quanto necessdrio, de forma a mini-
mizar o niUmero de pessoas que recebem esse e-mail (Phelps
etal., 2004; Bampo et al., 2008; Lans et al., 2010). Quando
o marketing viral ndo é confundido com spam, aumentam
consideravelmente as chances de ser disseminado (Phelps et
al., 2004).

Virus

Por conter a palavra «viral» em sua denominacéo, muitos
entrevistados associom o marketing viral a um virus, arqui-
vos mal-intencionados que interferem no funcionamento de
mdquinas e programas, e o classificam como um elemento
duvidoso e prejudicial ao computador e ao usudrio.

Este grupo néo consegue identificar o marketing viral. Re-
passa apenas as mensagens que acredita serem confidveis.
Quando identifica alguma presenca de emissor que ndo seja
seu conhecido, associa a mensagem ao perigo e ndo a
repassa. Tal perfil de consumidor viral reafirma a posicéo de
que o marketing viral ndo deve ser ofensivo, adentrando na
vida das pessoas como um item alegre e/ou informativo.
Wilson (2000) e Cruz e Fill (2008) argumentam que, ao com-
preender as propriedades de um virus, se torna claro o quao
poderoso e completamente incontrolével esta forma de comu-

nicacéo pode ser.

* Entendimento sobre o marketing viral

Muitos entrevistados demonstraram conhecimento do
termo e o descreveram com obijetividade. Estes t8m conhe-
cimento da estratégia, sendo capazes de identificd-la. Parte
destes entrevistados séo estudantes e/ou profissionais de
comunicacéo que vivenciam o viral no seu dia-a-dia.

Eles o percebem em muitos meios eletrénicos, inclusive no
mais recente Twitter. Compreendem a proposta da palavra
viral — se espalha como um virus —, ndo associando a um
elemento prejudicial. Mesmo identificando o marketing viral,
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Um indice que chamou a atencdo na pesquisa
foi 0 nimero de desconhecimento do tema
por profissionais de comunicacdo. Dos entrevistados,
profissionais formados em comunicacdo,
dentre publicitdrios e jornalistas, 10,6% ndo souberam
identificar o que é marketing viral.

ndo demonstram averséo ao mesmo, repassando-o sempre
que for do interesse do grupo. Nestes consumidores virais, o
viral é consciente, mas precisa englobar narrativas interes-
santes para atingir o objetivo de ser disseminado.

Um indice que chamou a atencéo na pesquisa foi o nime-
ro de desconhecimento do tema por profissionais de comu-
nicagéo. Dos entrevistados, profissionais formados em comu-
nicacéo, dentre publicitdrios e jornalistas, 10,6% néo sou-
beram identificar o que é marketing viral.

Os estilos das narrativas s@o os grandes responsdveis pelo
sucesso do marketing viral. Assim, um grupo de entrevista-
dos ressaltou a importéncia das mensagens terem um fator
envolvente para que a disseminacéo ocorra. Narrativas
apelativas, modistas, com conteddo e, principalmente, com
muito humor, foram as mais citadas. Estes resultados coadu-
nam com a idéia de Dobele et al. (2007), quando relatam
que uma mensagem viral precisa conter elementos que
podem se conectar emocionalmente ao emissor e ao recep-
tor.

Rosen (2001) lista alguns itens que considera importantes
para a difuséo do viral: provoque curiosidade com a rari-
dade e o mistério, gere expectativas, evite o dbvio, leve as
pessoas para os bastidores e sejo um pouco abusivo.
Despertar o interesse do internauta firma-se como uma
importante ferramenta do marketing viral (Bruggen, Eliash-
berg e Wierenga, 2010).

Consideracdes finais

Com base nos resultados, pode-se concluir que os profis-
sionais de marketing, que antes utilizavam os meios mas-
sivos de comunicacdo, hoje passam a utilizar o marketing
viral como uma promissora midia. O marketing viral pode
aumentar exponencialmente a base de clientes das empre-
sas, resultando em cada cliente satisfeito uma série de
recomendagdes, dependendo do circulo de amigos ou con-
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tatos do receptor-transmissor. Neste sentido, as empresas
devem identificar os disseminadores do marketing viral e
lideres de opinido que estdo interessados neste tipo de con-
teddo.

Um ponto a ser levado em consideracéo é que as mu-
lheres estdo conquistando espago no mundo inteiro, em
praticamente todas as atividades. Os resultados da pesquisa
evidenciaram que as mulheres sGo mais predispostas do que
os homens a encaminhar as mensagens. Contudo, é opor-
tuno salientar que o conteddo dos e-mails é fundamental e
as mensagens devem levar em conta os inferesses e necessi-
dades das mulheres.

O estudo buscou mostrar a compreenséo e disseminagdo
do tema pelo publico pesquisado, e, pelo que tudo indica, a
grande maioria desconhece a estratégia viral, mas parte sig-
nificativa dos pesquisados assumiu repassar mensagens a
outras pessoas. Tal conclusdo mostra a invisibilidade do viral
— os entrevistados disseminam, sem ter consciéncia de que o
fazem.

No que se refere as narrativas que séo bem sucedidas ao
pUblico pesquisado, conclui-se que a mensagem viral deve
passar uma linguagem familiar ao internauta. Os pesquisa-
dos estéo mais interessados no que a mensagem transmite
a eles. Se eles gostarem, véo retransmitir, caso contrdrio,
ndo. A mensagem precisa ter apelos que incentivam a dis-
seminagdo. O humor é a narrativa que obtém mais sucesso.
Estes resultados também foram evidenciados em outros estu-
dos.

Cativar uma quantidade inicial de consumidores virais e
lideres de opinido que estdo inferessados na informag@o
para que estes se tornem potenciais amplificadores virtuais
da mensagem é um grande desafio para o profissional de
marketing. Mas esta é uma forma de diminuir o impacto
negativo criado por este tipo de estratégia, pois quando os
consumidores virais recebem e-mails diretamente das
empresas, tfendem a identificar este tipo de mensagem como
spam e automaticamente néo a repassam, |G que o spam é
considerado indesejado ou irritante.

Além do desafio criativo de criar mensagens que chamem
a atengdo, é importante que a empresa tenha grande conhe-
cimento sobre seus consumidores. O puUblico pesquisado
tem especificidades que podem ser decisérias, demonstran-
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do certo receio na ades@o de estratégia virtuais das quais
ndo sinfam seguranca. O fato de comumente confundirem o
marketing viral com spam denota uma fragilidade da estra-
tégia viral. A compreensdo do comportamento, educacéo e
cultura dos consumidores pelo marketing é essencial.

Ao fechar a presente pesquisa, é importante apresentar
sugestoes para futuras pesquisas. E necessério ainda apro-
fundar mais pesquisas sobre este tema. A sugestdo para
uma futura pesquisa é a criagGo e monitoracdo de uma
campanha viral ficticia, visando o estudo aprofundado da
percepcdo e interagdo do publico perante a campanha. Cla-
ramente, um experimento bem projetado ajudaria os pesqui-
sadores a entender como ocorre a disseminag@o das mensa-
gens e o comportamento por meio do marketing viral.

Obviamente existem muitas perguntas ndo respondidas
sobre marketing viral. No entanto, o estudo contribuiu para
um melhor entendimento de como o marketing viral é enten-
dido e disseminado por jovens internautas. O estudo tam-
bém avaliou as motivacdes e comportamentos dos jovens
internautas. Para as empresas, as suas implicagdes princi-
pais dizem respeito & segmentagdo e criagdo de mensagens
virais. Para os estudiosos, este trabalho pode fornecer um
passo Util para compreender melhor os fenémenos virais, e
as sugestées para futuras pesquisas podem apontar para
caminhos fecundos para a investigacdo. B

Nota

1. Lan house é um estabelecimento comercial onde, & seme-
lhanca de um cibercafé, as pessoas podem pagar para utilizar um
computador com acesso & Internet e a uma rede local (N.E.).
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