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PERFIL E COMPORTAMENTO DO USUARIO/CLIENTE DIANTE DE UMA
CAMPANHA VIRAL

PROFILE AND BEHAVIOUR OF USER/CUSTOMER IN FRONT OF A
VIRAL CAMPAIGN
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Resumo: O presente estudo apresenta o perfil do usudrio que recebe e retrans-
mite uma mensagem/campanha de marketing viral, seja ela recebida através de
email ou redes sociais. A peca publicitaria “Poneis Malditos” da montadora de
automoveis Nissan foi utilizada para exemplificar e para conhecer a postura do
internauta diante de uma mensagem viral. O levantamento de dados concreti-
zou-se por meio de um questiondrio que foi encaminhado aos entrevistados
como um viral, visando mensurar a extensdo que a mensagem atingiria em um
periodo pré-determinado. O sistema Survey Monkey foi empregado para capta-
¢do, tabulagdo e armazenamento dos dados. Ao final, a pesquisa revelou que o
consumidor na faixa dos 18-26 anos € o mais influenciavel por essa ferramenta
de marketing.
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Abstract: This study presents the user profile that receives and retransmits a
viral marketing message / campaign, whether received through email or social
networks. The advertising "Poneis Malditos" from automaker Nissan was used
to exemplify and to know the posture of the Internet user front of a viral mes-
sage. The survey data was materialized through a questionnaire that was sent to
the respondents as a viral, aiming to measure the extension that the message
would reach in a pre-determined period. The Survey Monkey system was used
to capture, tabulation and data storage. At the end, the survey reveals that con-
sumers in the age group of 18-26 years old are the most influenced by this mar-
keting tool.
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Introduciao

Com o advento da Internet a forma como as pessoas comunicam-se sofreu mais uma
evolugdo, o que ¢ dito em um simples bate-papo on-line pode tomar proporgdes globais em
poucas horas. De olho nesse fendmeno, possivel gracas a Internet, as empresas descobriram
uma nova forma de comunica-se com os clientes, seja para divulgar um novo produto ou até
mesmo para descobrir uma insatisfagdo. Dentre as novas formas de comunicacao esta o mar-
keting viral, que utiliza o boca a boca virtual para disseminar uma mensagem pela rede, re-
produzindo um comportamento semelhante ao de uma epidemia, espalhando exponencialmen-
te a mensagem através das redes sociais e/ou e-mails.

Diante dessa nova realidade social, este estudo busca: entender melhor essa estratégia
de marketing — o viral; conhecer a postura do internauta diante de uma mensagem viral; além
de identificar o perfil do usuario/cliente que recebe e retransmite uma mensagem/campanha
de marketing viral, seja ela recebida através de email ou redes sociais.

As novidades e as transforma¢des do mundo virtual acabaram influenciando a socie-
dade a mudancas e atualizagdes, fazendo com que novas ferramentas surjam para ampliar e/ou
substituir os meios de comunica¢do de marketing. Sendo o marketing viral uma ferramenta
recente e ainda pouco explorada academicamente, este trabalho pretende propiciar referéncias
para aqueles que se interessarem pelo assunto, podendo servir de inspiragdo para novos estu-
dos sobre o tema, assim como divulgar essa técnica de comunicacdo as empresas que nao dis-

pdem de conhecimento especializado sobre o assunto.

1 - O Marketing Digital
1.1 - A Internet
A origem da Internet descrita por Castells (2003) ocorreu na década de 1960, a partir

de pesquisas bélicas realizadas durante a Guerra Fria’, com o objetivo de manter a comunica-

’ Disputa travada entre os Estados Unidos e a Unido Soviética pela dominagdo mundial. Essa guerra nio foi
bélica, mas caracterizou-se por ser um conflito ideoldgico, que envolvia a ordem politica, militar, econdmica e
social dos principais paises envolvidos bem como do mundo todo.
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¢do entre o governo norte americano e suas bases militares; além de proteger as informagoes
do Pentagono, em caso de ataque da Unido Soviética. Desse modo, desenvolveram uma rede
de transmissao de dados em rede de computadores chamada ARPANET, que protegeria as
informagdes. Com o fim do conflito, em 1970, universidades e centros de pesquisa receberam
permissdo para utilizarem essa tecnologia. Inicialmente ocorria apenas troca de dados entre
cientistas e militares, mas com o advento da World Wide Web, no inicio dos anos 1990, essa
situacdo mudou, quando Tim Berners-Lee propos um projeto de hipertexto que permitia as
pessoas combinarem conhecimentos e trabalharem em conjunto numa rede de documentos.
Tal projeto ficou conhecido como WWW, sendo disponibilizada para o mundo em 1991 e
possibilitando novas formas a varios usuarios compartilharem diferentes tipos de arquivos.
Bessa (2008) e Castells (2008) concordam que somente nos anos 1990, a Internet se tornou
globalizada e acessivel, devido ao desenvolvimento do WWW. Sampaio (2003, p.303) expli-
ca que nos anos 90 que a Internet explodiu devido “sua utilizagdo pelas pessoas e empresas
comuns através de programas mais acessiveis e uma rede de provedores de servigos e infor-
magoes que tem se multiplicado nos ultimos seis ou sete anos”.

Para Ale (2010), devido a manifestacdo da Internet, aconteceu uma profunda mudanga
na forma em que as pessoas se comunicam, dividem informagdes, geram opinides e influenci-
am nas mudancgas das estruturas sociais, politicas e econdmicas, em escala global. A criagao
da Internet tem mudado quase todos os aspectos da vida diaria de uma pessoa (COSTA,
2012). Nao demorou muito para que a rede também fosse explorada comercialmente. No ini-
cio o foco das empresas era apenas a divulgacao de sua marca e de seus produtos, mas com o
avango tecnologico e a repercursao da Internet, atentas ao fato de que na rede, seus produtos
estdo expostos 24 horas por dia, sete dias na semana, as transagdes comerciais se estabelece-
ram também na rede virtual e as vendas através de canais online aumentaram consideravel-
mente. Assim a Internet passou de vitrine de produtos para um novo meio de atracao e relaci-
onamento com os consumidores, demandando também novas técnicas mercadoldgicas conhe-

cidas como marketing digital ou e-marketing.
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1.2 - Onde a sociedade se encontra

Dentre as diversas possibilidades proporcionadas pela Internet, estd a escolha das co-
munidades que uma pessoa deseja atuar € com quais participantes gostaria de se relacionar,
mesmo que geograficamente distantes. Esse principio ocasionou o surgimento das redes soci-
ais virtuais. As redes sociais virtuais, como define Castells (2008, p. 566) é como estruturas
abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando novos elos dentro da rede desde
que compartilhem os mesmos codigos de comunicacdo, Recuero (2005) pontua que ¢ uma
interagdo social que visa criar vinculos interpessoais e proporcionar comunicagdo, podendo
até mesmo ser aproveitada para forjar lagos sociais.

Vislumbrando esse novo ambiente social, as empresas estdo comecando a utiliza-lo e
as redes sociais virtuais como o Orkut, Facebook e Twitter, deixaram de ser apenas um meio
de conhecer pessoas com interesses semelhantes e também tornaram-se canais de divulga¢do
de marcas e produtos, servindo até como termometro de vendas e receptividade.

De acordo com Trésel (2008), nas redes sociais, a moeda que circula recebe o nome de
Capital Social, que ¢ um conjunto de recursos compartilhado em uma rede social, sendo com-
posto por idéias, conceitos, conhecimento etc, nascendo da unido de todos os recursos indivi-
duais dos membros da rede social e baseando-se na reciprocidade. Desta forma uma das estra-
tégias mercadoldgicas que corrobora com os novos padrdes sociais € o seeding, técnica que
consiste em colocar o produto ou a informagao nas maos de pessoas capazes de divulga-lo aos
publicos-alvo.

Com a extensdo da Internet e das redes sociais para aparelhos moveis como celulares,
notebooks e mais recentemente os tablets, tendéncia essa também observada por Trésel
(2008), que relata que as pessoas estdo passando mais tempos conectadas e compartilhando
informagdes entre si. Sendo essa mais uma das razdes para o e-marketing estar em voga nos
dias de hoje, uma vez que as novas tecnologias possibilita aos usudrios acessarem suas men-

sagens em qualquer lugar e a qualquer hora.
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1.3 - A evoluciio do conceito de Marketing

Desde sua defini¢cdo, nos anos 1950, o conceito de marketing vem evoluindo, confor-
me as inovagdes sdo agregadas ao comportamento da sociedade, indo desde o marketing de
massa ao e-marketing. Com a disposi¢ao das modalidades de marketing direto e de marketing
de relacionamento, instaurou-se o dialogo com o consumidor ao invés do monologo da publi-
cidade. Sua base de trabalho ¢ a informagdo que, auxiliada pela tecnologia, torna essa comu-
nicagdo mais rapida e precisa, personalizando clientes e construindo um relacionamento com
eles. Recentemente, devido ao avango da Internet e com o surgimento das redes sociais, as
estratégias de marketing e mais especificamente de comunicagdo ganharam maior repercus-
sd0, as campanhas publicitarias passaram a ser discutidas e compartilhadas por usuarios em
uma velocidade nunca antes vista, gerando o boca a boca, seja online ou pessoalmente. Nessa
estratégia, o cliente ¢ o canal de divulgacdo, ele é encarregado de espalhar a mensagem da
empresa a outros clientes. O fato de a mensagem ser disseminada por uma pessoa de confian-
¢a acaba, involuntariamente, transferindo valor ao produto ou servi¢o para o receptor da men-
sagem.

De acordo com Rosen (2000), existem dois tipos de pessoas que disseminam mensa-
gens, também chamadas de “hubs”: Megahubs podem ser definidos como pessoas que tem
cargos importantes ou posi¢cdo de destaque na sociedade, e por isso transmite confianca aos
consumidores. Sao os formadores de opinido, esse grupo engloba colunistas de jornais e revis-

tas, apresentadores de programas, artistas e musicos. Hubs de redes individuais sdo pessoas

consideradas influentes ou importantes em um grupo restrito. Este grupo engloba lideres sin-
dicais, amigos, familiares e pessoas que conseguem influenciar um ambiente fechado como
no trabalho ou na escola.

Em meio a essa troca de influéncias o marketing viral surge como uma técnica que
vem ganhando forca entre grandes empresas, normalmente, por apresentarem conteudos cria-
tivos ou de interesse especifico, o que agrada certos internautas e o diferencia das técnicas
exasperas. “As pessoas véem o comercial com um sentimento basico de chateagdo, de inter-

rupg¢do e desprazer.” (SANT ANNA, 1998, p.169), os consumidores ndo ddo aten¢do ou se-
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quer a possibilidade da duvida as tradicionais técnicas comerciais. No entanto, quando se de-
param com uma mensagem diferente ou que apresente uma vantagem interessante, 0s espec-
tadores querem compartilhar tal experiéncia com sua rede de relacionamento e assim a cam-
panha viral atinge seu objetivo. De acordo com Ogden e Crescitelli (2007, p.32) “o marketing
viral é uma modalidade de comunicagdo recente, fruto da evolugdo tecnologica, mas especi-
ficamente da Internet.” Os autores ressaltam que o marketing viral ¢ o boca a boca com uso
da Internet como suporte.

O que garante a disseminagdo exponencial da mensagem ¢ o fato de que normalmente
o viral ¢é repassado por pessoas conhecidas e ndo por destinatarios andnimos ou desconheci-
dos, como no caso dos spams, funcionando como um certificado de idoneidade do produto. O
desafio do marketing viral € tirar proveito das redes sociais para espalhar sua mensagem, des-

cobrir novos nichos e tendéncias, além de levantar dados para pesquisas de mercado.

1.4 - CIVE — Comunicacio Integrada Virtual Empresarial
Tomando por base a afirmagao de Ogden e Crescitelli (2007 p. XIII):

Quando se trata de comunicacdo mercadologica, a competicdo ndo se
da somente entre concorrentes, sejam eles diretos ou indiretos, mas
sim entre todas as empresas que de alguma maneira oferecem produ-
tos para o mesmo segmento de mercado.

Para Correa (2006) ¢ importante colocar a CIM (Comunicagdo Integrada de Marke-
ting) como um processo, por indicar que se trata de algo dindmico e organizado, como um
sistema a ser seguido e no qual se enquadram o planejamento, os objetivos, os conceitos, as
estratégias e tudo o mais que precisa ser integrado para que a implementacdo da CIM seja
eficiente e eficaz. Ogden e Crescitelli (2007, p.3) retratam a CIM como expansao do elemento
de promogao do mix de marketing, afirmando que a CIM “¢é essencialmente o reconhecimento
da importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo.” Os autores ressal-

tam ainda que a CIM ¢ composta por diversas formas de comunicagdo, como: propaganda,

Revista Iniciacom - Vol. 5, N° 1 (2013)



INTERCOM e Svis
e frarc 1.:‘1{.;4:1'(3 C"Er“‘:ft. B‘E&i‘-_e&r&
Sociedade Brasileira de Estudos RTINS ¢ VI s
Interdisciplinares da Comunicagao Sciay

promocdo de vendas, marketing direto, marketing digital, venda pessoal, relagcdes publicas e
publicidade.

Sampaio (2003) observa que o marketing na Internet deve funcionar tanto como um
instrumento autdnomo, como centro das atividades de comunicagdo de uma organizagdo ou
complementando as demais ferramentas de comunicagdo. Corroborando Pinheiro e Gullo
(2005, p.41) aponta a necessidade de ter o pensamento estratégico de como integrar midias e
seus veiculos de comunicacao de forma adequada, ressaltando que nem sempre € preciso uti-
lizar todas as midias ou parte delas e afirmam que “devemos sim utilizar as midias certas que
se complementem (que se integrem) para um bom retorno da comunica¢do e rentabilidade
sobre investimentos das verbas de comunicagdo de marketing”.

Dentre os diversos desafios que a sociedade contemporanea estd impondo as empresas
esta a maneira de lidar com o novo perfil de consumidor. De acordo com Ziilzke (1997) no
passado as empresas sabiam comunicar-se com os consumidores através de propaganda e ob-
ter deles informacao por meio de pesquisa de mercado. Atualmente, com a grande competi¢ao
no mercado, consumidores mais exigentes e também as inovagdes tecnoldgicas quase que
diarias, demandam que as empresas estejam atentas aos consumidores mais do que nunca. Por
1ss0, qualquer manifestagcdo de insatisfacdo de consumidores pode tomar uma proporg¢ao glo-
bal em questdo de horas.

Na era da Internet, a comunicacdo pode acontecer através das redes sociais, blogs, hot

sites, atendimento on-line, entre outros, como uma forma de aproximar a empresa do cliente.

2 — Metodologia

A pesquisa realizada neste trabalho académico teve carater exploratorio quanto aos
fins e amostra ndo probabilistica gerada pelo método bola-de-neve quanto aos meios, aferindo
assim analises quantitativas e qualitativas. De acordo com McDaniel e Gates (2003, p.388)

“as amostras Bola-de-neve sdo procedimentos de amostragem que selecionam respondentes
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adicionais com base em referéncias de respondentes iniciais”, sendo assim uma amostra nao
probabilistica.

A primeira parte do processo desenvolvido para o levantamento de dados para este ar-
tigo consistiu na elabora¢do de um questionario que teve como prioridade descobrir o perfil e
o comportamento das pessoas diante de uma campanha viral, tendo como exemplo citado no
questionario a campanha “Poneis Malditos” da montadora de automoéveis japonesa Nissan.
Para tanto, utilizou-se a tabulacdo do sistema Survey Monkey (disponivel em

http://pt.surveymonkey.com/home.aspx).

A segunda parte do processo de pesquisa fez-se presente na iniciativa de mensurar a
extensdo que a pesquisa alcancaria a partir de uma populacgao inicial ou populagdo de contagio
de 16 pessoas, uma vez que no corpo do email ha um pedido para que a pesquisa seja repas-
sada a rede de contatos de quem o recebeu, sendo que o viral apoia-se na tese de que se a
mensagem foi enviada por um emissor do circulo social do receptor, a chance desta mensa-
gem ser encarada de forma amistosa ¢ maior. O monitoramento dos dados se deu pelos recur-

sos disponibilizados pelo Survey Monkey e compreendeu o periodo de 10 dias, entre

07/09/2011 a 17/09/2011.

3 - Anailise e Resultados

Partindo da populagdo de contdgio inicial de 16 pessoas, o questiondrio obteve o total
de 86 pessoas que responderam ao questionario, revelando que a mensagem atingiu 5,37 ve-
zes a populacdo inicial em um periodo de 10 dias.

A composi¢do da populagdo final indicou que 59,3% sdao do sexo feminino contra
40,7% do sexo masculino. Na figura 1 verifica-se que a faixa etaria mais presente na pesquisa

¢ a faixa de 19-25 anos.
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Figura 1 - Faixa etaria

60,00% 1

50,00% A

40,00%

30,00% A

I O percentual

20,00% 1

10,00% -

0,00%
até 18 de19- de26- de36- de51- acima

anos 25 anos 35 anos 50 anos 60 anos de 61

anos

Fonte: Elaboragdo propria, com dados retirados da tabulagdo dos questionarios.

Em relagdo a escolaridade, destaca-se que mais da metade da populagdo atingida pelo
questionario estd cursando nivel superior ou pds-graduacao (55,35%). Pode-se atribuir esse
dado ao fato de que o emissor da mensagem/pesquisa ser universitario e tenha em seu circulo
social uma base de pessoas nesse ciclo de vida.

Quanto a distribuicao geografica destaca-se o interior de Sdo Paulo com cinquenta e
cinco (55) pessoas respondendo ao questionario (incluem-se as cidades da Regido Metropoli-
tana de Campinas, além de Piracicaba, Rio Claro, Aragatuba e Ribeirdo Preto), Grande Sao
Paulo com quinze (15) pessoas (incluem-se as cidades de Sao Paulo, Ferraz de Vasconcelos,
Santo André e Sdo Bernardo do Campo), a Regido Sul do pais, com treze (13) pessoas (inclu-
em-se as cidades de Curitiba/PR, Londrina/PR e Porto Alegre/RS) e, ainda, no territdrio naci-
onal, uma (1) pessoa de Fortaleza/CE e outra (1) de Ouro Preto/MG. Extrapolando as frontei-
ras brasileiras, obteve um (1) respondente em Barcelona, na Espanha.

A regionalizacao da pesquisa nas cidades do interior do estado de Sao Paulo, a princi-

pio deve-se uma vez que a pesquisa em forma de viral espalhou-se pela rede de relacionamen-
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to da populacdo de contagio, ou seja, 0 emissor possui suas relagdes sociais concentradas no
interior de Sao Paulo, o que influenciou e gerou o resultado mais focado nesta disposi¢do ge-
ografica.

A figura 2 ilustra a forma de acesso a Internet dos usudrios/clientes e demonstra que,
por enquanto, o acesso via celulares e dispositivos moveis, ainda, estd em fase embrionaria no

pais.

Figura 2 - Formas de Acesso a Internet
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Fonte: Elaboragao propria, com dados retirados da tabulagdo dos questionarios.

Em relacdo ao comportamento do usudrio/cliente em relacdo as mensagens virais, o
questionario levantou questdes sobre a frequéncia em que as mensagens sdo repassadas (figu-
ra 3) e o usuario/cliente que costuma repassar (figura 4, a questao permitia escolher mais de

uma op¢ao).
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Figura 3 - Frequencia em que repassa emails com
conteudo viral
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Fonte: Elaboragao propria, com dados retirados da tabulagdo dos questiondrios.

Figura 4 - Para quem costumar repassar mensagens
virais

707
601 B Amigo(a)
501 B Familiares

@ Namorado(a)

@ Colega de Trabalho

0O Colega de
Faculdade/Escola
@ Outro
Amigo(a) Colega de
Trabalho

Fonte: Elaboragao propria, com dados retirados da tabulagdo dos questionarios.
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Para entender melhor o processo viral e também confirmar os dados expressos na figu-
ra 4, foi questionado quem havia enviado esse questionario viral e obteve as seguintes respos-
tas: Amigo 24 pessoas, Familiar 7 pessoas, Namorado 1 pessoa, Colega de Trabalho 12 pes-
soas, Colega de Faculdade/Escola 30 pessoas e Outro 12 pessoas.

Com esses dados (figura 3) ¢ possivel notar que embora todos recebam esse tipo de
comunicagdo, o repasse nem sempre ¢ certo, isso se deve ao fato de um viral se assemelhar a
“correntes” que circulam pela Internet em servigos de email desde seus primordios e que pode
causar irritagdo em quem recebe este tipo de email. Embora essa pesquisa tenha alcangado a
marca de multiplicagdo de mais de cinco vezes, resultando em uma populagdo de 86, o que
corrobora com Serrano (2010), que afirma que tendo recebido de um amigo seria um fator
determinante para o sucesso de uma mensagem viral.

Como previsto na metodologia, as Gltimas questdes foram direcionadas especificamen-
te a campanha “Poneis Malditos” da empresa Nissan. A campanha da montadora automobilis-
tica japonesa obteve resultados expressivos em suas vendas, apds veiculagdo da campanha
que espalhou pela Internet e infestou as redes sociais virtuais, e posteriormente foi veiculada
também na televisdo. Com essa a¢do a empresa obteve, em agosto de 2011, um aumento de
110% nas vendas de sua picape Frontier, veiculo objeto da campanha. A empresa também
divulgou aumento de vendas em outros modelos da montadora no mesmo periodo de veicula-
¢do da campanha, como o sedd Sentra com 127%, o Tiida com 120% e o Livina com 15%
(EXAME, 2011).

A campanha também gerou certa polémica com consumidores que nao gostaram da
peca publicitaria ter associado a palavra “maldito” a criaturas do universo infantil. Essa rea-
¢do gerou cerca de trinta reclamag¢des no Conar, situagdo que chegou a paralisar, por parte da
montadora, a veiculagdo do comercial na midia aberta televisdo, retornando a exibi¢do no fim
do més de agosto (EXAME, 2011).

Com relagdo as questdes especificas que abordavam a campanha “Poneis Malditos”,
foi perguntado se o usuario/cliente recebeu por email o conteudo relativo a campanha e 30,7%

das pessoas afirmaram ter recebido a mensagem por email, enquanto 69,3% nao a receberam.
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Outra pergunta referente a campanha foi quanto ao ato de retransmitir a mensagem, o resulta-

do ¢ demonstrado na figura 5.

Figura 5 - Acao realizada diante da campanha
Poneis Malditos

O pessoas

repassou n&o repassou

Fonte: Elaboracgdo propria, com dados retirados da tabulagdo dos questionarios.

Entre os motivos alegados por quem repassou a campanha, os mais citados sdo: o fato
de os usudrios/cliente acharem a campanha divertida (28,95%), por trabalharem em lugares
relacionados a automoéveis ou empresas concorrentes da Nissan (16,53%) e por brincar com
clichés tradicionais da Internet como as “correntes” (13,09%). Os fatos apontados por usua-
rios/clientes que ndo repassaram a campanha foram: grande maioria relata o fato de que nao
repassaram, pois ndo receberam o email (42,88%), acharem a campanha irritante (29,11%) e

pelo fato de se parecem com correntes comuns da Internet (18,32%).
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5 - Conclusao

O levantamento de campo corrobora com a literatura, apontando que a Internet ¢ uma
estrutura aberta capaz de expandir de forma ilimitada (CASTELLS, 2008, P. 566), uma vez
que a populagdo de contagio inicial foi de apenas 16 pessoas, mas que exponencialmente, em
um periodo de 10 dias, atingiu 86 pessoas, ou seja, uma multiplicagdo de 5,37 vezes a popula-
¢do inicial. Em relacdo a retransmissdao da pesquisa através de um viral observou-se a agao
dos Hub's de redes individuais como citado por Rosen (2000), pois se deu por meio de rela-
¢oes sociais com amigos e familiares. Outro resultado respeitavel identificado foi a extensao
geografica que a pesquisa alcangou, mesmo inicialmente centralizada em circulos sociais no
estado de Sao Paulo, houve respostas de outros estados brasileiros e até mesmo do continente
europeu. Caracterizando o fenomeno da multiplicagdo exponencial e geografica desta estraté-
gia de comunicacao de marketing — o marketing viral.

De posse dos dados quantitativos ¢ possivel montar um perfil do usuério/cliente que
recebe e retransmite uma mensagem/campanha de marketing viral, seja ela recebida através
de email ou redes sociais. Pode-se verificar a tendéncia de mensagens virais atingirem maior
potencial de retransmissdo entre a populacdo jovem, na faixa dos 19-25 anos, com leve pre-
dominancia feminina, com formacao académica em processo e que acessa a Internet em casa.

Observacgdes qualitativas também foram possiveis e contribuem para conhecer a postu-
ra do internauta diante de uma mensagem viral. Os respondentes declaram que normalmente
costumam repassar este tipo de mensagem, seja por email ou pelas redes sociais, apoiando-se
muitas vezes no humor das pecas publicitarias. E preciso registrar que ha riscos de uma men-
sagem viral ser mal interpretada, como aconteceu na campanha alvo deste estudo, na qual
alguns entrevistados relataram que ndo repassaram ou repudiaram a campanha por asseme-
lhar-se a correntes que circulam por email, embora este fato também tenha sido citado por
quem repassou, uma vez que parte do humor da pega publicitaria estd em brincar com concei-

tos ja enraizados na Internet, caso das correntes.
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Considerando todo o exposto, este estudo, assim como outros que o nortearam, permi-
te concluir que as a¢des mercadologicas que estdo ambientalizadas aos novos padrdes sociais,

como se observou a estratégia de marketing viral, possuem vasto potencial de expansao.
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