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RESUMO

Este trabalho visa contribuir para aprofundar a compreensdo do comportamento de
usuarios no ambiente on-line quanto a difusdo de e-mail para entdo identificar que
atributos e caracteristicas contidos neste material devem ou ndo estar presentes em
acOes de marketing viral de empresas. Para atingir tais objetivos discutiram-se as
perspectivas da motivacdo de abrir, ler e em seguida encaminhar uma mensagem
recebida via e-mail. A coleta de dados no campo contou com entrevistas semi-
estruturadas para investigar o comportamento e a motivacdo de usuarios quanto a
disseminacdo de e-mail. Pode-se verificar que os critérios usados para estas trés etapas
sdo muito semelhantes entre si visto que levam principalmente em consideragéo a
“pessoa que mandou”, o “receptor”, o “assunto” do e-mail e o “conteudo” nele presente.

PALAVRAS-CHAVE: e-mail; cibercultura; marketing viral; comunicacao.

1 Introducéo

A Internet vem travando uma verdadeira revolucdo afetando o estilo de vida da
populacdo a ela associada. O modo como um trabalha e se relaciona vem sendo
profundamente influenciado por essa transformacéo social e cultural que a Internet vem
propiciando ao facilitar a comunicacdo e o acesso a informagdo (BEDA, 2006). A
Internet, por conectar varias redes e grupos simultaneamente tem, portanto, o poder de
acentuar um conceito ja muito conhecido e usado pelo marketing tradicional, o boca-a-
boca ou word-of-mouth (WOM). Segundo Helm (2000), WOM se refere a uma
comunicagdo informal, positiva ou negativa, sobre as caracteristicas de uma empresa
e/ou seus produtos e servicos. Esta forma de disseminacdo de informacdo € conhecida
como poderosa ferramenta para influenciar o comportamento do consumidor ja que
reduz seu nivel de incerteza e € explorada por diversas empresas em suas estratégias de
marketing (BROWN e REINGEN, 1987). No mundo virtual, no entanto, o boca-a-boca,

guando iniciado por uma empresa, tem o0 nome de marketing viral e de acordo com
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Helm (2000) este é baseado na transmissdo via e-mail de produtos digitais de um
consumidor para outros consumidores potenciais em sua rede social e na sua capacidade
de instigar os demais a fazerem o mesmo. E importante ressaltar que o boca-a-boca
virtual ou word-of-mouse, ndo se restringe apenas a iniciativas de marketing e pode ser
apenas a difusdo e consumo de contetdos ndo ligados a acbes de venda. Ou seja, esta
baseado na capacidade que um individuo tem de influenciar outros, através da difusao
de informac&o que este julga relevante, estimulando o consumo de contetdo, produtos
e/ou servicos (RAJAGOPALAN e SUBRAMANI, 2003).

Diariamente individuos recebem em suas caixas postais dezenas de e-mails com 0s mais
variados contetudos. Muitos fazem tanto sucesso que rapidamente se espalham por
indmeros grupos sociais, se tornam referéncia e alguns podem até ser matéria de midias
off-line ou objetos de conversas no cotidiano. Mas o que faz com que estes sejam ou néo
repassados para demais grupos sociais? Dentro deste contexto, o presente trabalho tem
como foco estudar e entender o comportamento dos usuarios on-line em relacdo ao seu
correio eletrdnico, investigando quais caracteristicas destes e-mails influenciam a
percepcao do receptor da mensagem como algo que vale a pena ser consumido e, além
disso, passado adiante. Portanto, este trabalho pretende identificar, atraves do estudo do
comportamento de usuérios on-line quanto a difusdo de conteldo via e-mail quais 0s
atributos devem (e ndo devem) estar presentes para se criar uma campanha on-line com
objetivos virais. Esse trabalho, organizado em uma introducdo e quatro secoes,
apresenta e discute primeiramente a base tedrica de analise do objeto deste estudo. Na
secdo seguinte sdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados no trabalho de
campo. Na quarta secdo sao apresentados e debatidos os resultados encontrados para, na
ultima secdo apresentar as conclusGes a que o estudo permitiu chegar e sugerir
possibilidades de desenvolvimento subsequentes da analise empreendida.

2 Quadro tedrico de referéncia - comunicacao por e-mails

Uma das opcBes usadas por muitas empresas a partir do avanco das tecnologias da
informacdo € a comunicacdo com seus clientes através da Internet (OGDEN, 2002).
Esta pode ser feita através de muitas maneiras como, por exemplo, a criacdo de
websites, envio de e-mails, propaganda on-line como banners e dhtmls, entre outros. No
entanto, o marketing digital tem uma caracteristica peculiar quando comparado as
demais ferramentas tradicionais de promoc¢do uma vez que faz uso de uma comunicagéo
bidirecional em que o consumidor participa dialogicamente ao longo de todo o

processo. O marketing viral € uma das ferramentas que podem ser usadas na estratégia
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de marketing digital e Beverland et al (2005; p.144) define-0 como “o processo de
influenciar individuos a passar adiante informacdes positivas e/ou instigantes, do ponto
de vista do marketing, recebidas em um ambiente de hypermedia; informacgdes essas
que sejam interessantes por design ou acidente.” O marketing viral é semelhante ao
conceito de boca-a-boca tradicional ja que representa uma difusdo de informacéo
informal diretamente de um consumidor para outro. Tanto o marketing viral como o
word-of-mouse tem uma capacidade muito mais abrangente que 0 mesmo processo face-
a-face j& que no ambiente virtual podem atingir um ndmero muito maior de pessoas com
menos esforcos (HELM, 2000). Por outro lado, assim como o boca-a-boca tradicional,
apresenta baixo grau de controle sobre a mensagem, sua forma e seu conteudo. S&o
individuos comuns que tomam a decisdo de quais informacdes sdo relevantes e valem a
pena ser difundidas (LEWIS et al, 2004). As empresas, portanto, conseguem apenas
iniciar a divulgacédo de seus produtos, servicos e/ou marcas sabendo que deste ponto em
diante cabe ao usuéario o julgamento se este e-mail, noticia ou contetido recebido deve

ou ndo ser passado para seus grupos de relacionamento.

Etapa 1:
Recebendo o e-mail

sldentificagcdo de que este € um e-
mail “repassado”

*Andlise da proximidade com emissor

*Reagao negativa ou positiva

Etapa 4: Etapa 2:
Momento de decisao Momento de decisao
Devo encaminhar esse e-mail ? Devo abrir a mensagem?
Etapa 3:

Lendo o e-mail
*Analise do contetido
*Analise da estrutura

Figura 1 - Fluxo de um e-mail

De acordo com Lewis et AL (2004), o fluxo de um e-mail envolve quatro etapas
principais (figura 1). Portanto, é justamente na primeira etapa que entra o papel das
relacfes sociais junto com o papel do formador de opinido visto que é nesta fase que o
receptor identifica quem esta lhe passando a informac&o e julga se a pessoa lhe agrega
ou ndo algum valor e beneficio. A partir dai a decisdo de abrir o e-mail ou ignoréa-lo é

tomada e o fluxo de difuséo continuado ou rompido.
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De acordo com Brown e Reingen (1987), as relacBes sociais também influenciam o
percurso corrido por um dado no processo de boca-a-boca, com destaque para dois
aspectos: a forga da relacdo social dos participantes na comunicagdo e a homofilia. O
primeiro fator trata da forca de ligagdo entre as partes, ou seja, se séo parentes, amigos,
colegas de trabalho ou vizinhos, enquanto o segundo fator analisa as afinidades e
semelhancas dos envolvidos. O estudo mostra que tanto as relacdes de forte e fraca
ligagdo entre os participantes do fluxo da comunicacdo desempenham papéis
fundamentais no processo. Com liga¢cBes mais intensas e proximas, as informacfes
tendem a ser percebidas como mais criveis ja que o vinculo de confianca é estabelecido
de longa data. Além disso, esses grupos apresentam grau de homofilia mais elevado, ja
que os gostos, opinides e valores sdo semelhantes, o que também contribui para uma
maior aceitacdo do que estd sendo transmitido pela mensagem. E-mails que sdo
repassados entre pessoas de ligagcdes fortes tem mais chances de serem lidos, uma vez
que os interesses estdo mais alinhados e, conseqlientemente, sdo maiores também as
chances de que estas informacdes continuem sendo repassadas para outros grupos de
forte ligacdo. O papel do emissor da mensagem é crucial para o ciclo de vida desta e
uma das caracteristicas que define um formador e lider de opinido é sua proximidade
com seus receptores. Com igual grau de relevancia, entretanto, estdo as relac6es de fraca
ligacdo, ou seja, aquelas de vizinhos ou colegas distantes e pouco conhecidos. De
acordo com Brown e Reingen (1987) séo elas as pontes necessarias para que a
informacdo viaje de um grupo de forte ligacdo para outro e, portanto, seja difundida. A
homofilia nesse caso desempenha papel crucial ja que é ela o principal determinante se
um receptor ira aceitar e/ou abrir uma mensagem ou ndo. O processo de decisao envolve
a questdo de o receptor acreditar que o emissor da mensagem tenha algo de valor a
dividir e isso é medido a partir de seus interesses, valores e crengas em comum.

2.1 Auto-imagem, grupos de referéncia e difusao de e-mails

Segundo Solomon (2000) as pessoas tém muitas imagens duradouras de si préprias e
estas refletem nas escolhas de consumo, uma vez que o individuo identifica nos
produtos, servicos ou praticas caracteristicas que julga contribuir para a construcdo de
sua identidade cultural. Sendo assim, em relacdo a difusdo de e-mails, se um usuério
percebe que o conteldo em um e-mail sera interpretado por outros de forma que ira
produzir dano a sua imagem é muito provavel que ele opte por ndo passa-lo adiante.
Inversamente, se acreditar que o conteddo € pertinente e contribuird de uma forma que

Ihe seja interessante para sua imagem, este sera repassado adiante. A preocupagdo com
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0 impacto que sua acdo pode ter no outro esta interligada com a questdo dos grupos de
referéncia. Estes sdo definidos como “qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto
de comparacdo (ou referéncia) para um individuo na formacéo de valores, atitudes ou
comportamentos”, ou seja, um usudrio leva em consideracdo o grupo que ele admira e
tem como padrdo no momento de decidir se deve ou ndo passar um e-mail adiante
(SCHIFFMAN e KANUK 2000; p.229). O contetdo dos e-mails deve refletir uma
imagem coerente e se encaixar nos padrdes e normas dos seus grupos de referéncia.
Estes dividem-se em grupos de referéncia normativa, que influenciam valores e
comportamentos gerais e grupos de referéncia comparativa, que influenciam a
expressao de atitudes e comportamentos especificos do consumidor (RATNESHWAR,
MICK, HUFFMANN, 2000). O processo de difusdo de contetdo via correio eletronico
pode, portanto, ser influenciado por ambos uma vez que 0s usuarios usam como base 0s
valores e comportamentos do grupo normativo (sua familia) para julgar e medir a
influéncia que um grupo de referéncia comparativa exerce em seu comportamento.

Um aspecto importante de todo este processo é a credibilidade da fonte na percepc¢éo do
receptor uma vez que ela afeta a decodificagdo da mensagem. De acordo com Schiffman
e Kanuk (2000; p. 354) “um dos motivos pelas quais as fontes informais — como
amigos, vizinhos e parentes - exercem tdo grande influéncia sobre o comportamento do
receptor € porque este percebe que elas nada tém a ganhar com a transacdo do produto
que estdo recomendando”. Assim, quando uma pessoa recebe um e-mail de um amigo
com contetdo referente a um produto, € mais provavel que ele consuma esta informacao
e que a passe adiante pra quem julgue relevante. Fontes informais se colocam como
lideres de opinido e influenciam comportamentos a partir de suas conviccdes e acoes.
Hawkins, Best e Coney (1998; p.122) definem a formagdo de opinido como “o processo
pelo qual uma pessoa (formador de opinido) influencia informalmente as agdes ou
atitudes de outras, que podem ser buscadores de opinido ou meramente receptores de
opinido.” Por ser uma comunicacdo informal o boca-a-boca tende a ter maior
receptividade do consumidor e este processo € muitas vezes iniciado por um formador
de opinido. Outras caracteristicas contribuem para a efetividade desse emissor como,
por exemplo, sua credibilidade ja que “suas intengdes sdo vistas como voltadas para o
melhor interesse dos receptores” (SCHIFFMAN e KANUK 2000; p.354).

O fluxo de informacdo, no entanto, ndo necessariamente precisa ser iniciado pelo
formador de opinido. Esta pode ter sua origem em uma comunicagdo em massa. Logo, o

formador de opinido a julga relevante e decide passa-la adiante ou até mesmo o0s
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receptores de informacdo a assimilam mas voltam ao seu ponto de referéncia para
decidir se esta é pertinente ou ndo. A figura 2 demonstra como ocorre esse fluxo. As
etapas 1a e 1b descrevem o fluxo da informacédo dos veiculos de comunicagdo em massa
simultaneamente para os formadores de opinié&o, os receptores/buscadores de opiniéo e
os receptores de informacdo, estes sdo aqueles que ndo sdo influenciados nem
influenciam. A segunda etapa mostra a transmissdo da informacéo e a influéncia dos
formadores de opinido para os receptores/buscadores de informacgédo. Finalmente a
terceira etapa reflete a transferéncia da informacéo e a influéncia dos receptores de
opinido para os formadores de opinido (SCHIFFMAN e KANUK 2000; p.355).

2
_— 1a . .. —* Receptores/buscadores
Midia de Massa s Formadores de opinida | de Opinizo
> !
1b /_' Receptores de
Informacgéo

Figura 1 - Fluxo de comunicacéo de Schiffman e Kanuk (2000)

Num ambiente em rede, ressalte-se, o formador de opinido atinge outros formadores de
opinido ao repassar 0 conteudo e esses por sua vez fazem 0 mesmo em um processo
infinito. O papel do receptor/buscador de informacdo e do lider de opinido pode ser
invertido dependendo do assunto tratado, uma vez que um individuo pode exercer maior
autoridade em uma determinada area enquanto outro é especialista em outra.

Alguns casos de difusdo de conteudo de grande alcance sdo emblematicos sobre como
tal processo opera. Sdo, por exemplo, os casos do sanduiche-iche (FIGUEIROA, 2006),
do e-mail Hoax de Bill Gates (Cancer de Mama, 2008 e Sophos, 2008) e da campanha
de langcamento do caramelo Twix (MELLO, 2006).

3 Metodologia
Na pesquisa de campo, vinte pessoas foram entrevistadas, dez por telefone e dez

pessoalmente e foi constatado que acessam suas caixas de e-mails entre cinco e sete dias
por semana, mais de uma vez por dia. O critério de saturacdo de dados foi utilizado para
a determinacdo do numero de entrevistados. A amostra incluiu homens e mulheres
pertencentes as classes A e B de renda, incluindo brasileiros, americanos e austriacos,
idades entre 20 e 60 anos e que recebem no minimo 5 forwards por semana. Os dados
foram coletados através de entrevistas semi-estruturadas, com perguntas abertas
concebidas a partir de alguns guias para orientacdo. Tais questdes-guia foram
produzidas a partir do quadro tedrico de referéncia previamente trabalhado, com o
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objetivo de identificar as motivacdes, percepcdes e o comportamento dos usuarios
quanto a difusdo de e-mails recebidos. Estimulou-se os entrevistados a falar livremente.
Para que o conceito do que é um forward, objeto central da entrevista, ficasse claro este
foi definido para cada respondente no inicio da entrevista como “um e-mail que vocé
recebe de alguém que vocé conhece que provavelmente recebeu também de um amigo
que ele conhece e assim por diante.” Dessa forma foi possivel garantir que apenas os e-
mails que se encaixam neste perfil descrito seriam usados como referéncia pelos
participantes em suas respostas.Os dados coletados foram tratados via andlise de
conteddo, com grade aberta de interpretacdo (BARDIN, 2004). Foi usado o método
indutivo de pesquisa como definido por Guibert e Jumel (1997), uma vez que o ponto de
partida foram suposic¢des apenas inspiradas em uma revisdo preliminar da literatura, que
entdo ajudaram a delinear o objeto do estudo e, logo, guiaram a pesquisa de campo e
analise dos dados obtidos. O material coletado, portanto, foi analisado e interpretado
pelo entrevistador e agrupado em categorias com fins de analise (VERGARA, 2005).
Desta forma, pdde-se aprofundar o conhecimento sobre o que é relevante para usuarios
do meio eletrénico quando se tratando de e-mails com fins de maior disseminagéo.

4 Resultados
O roteiro seguido para as entrevistas foi baseado no modelo de Lewis et alli (2004) de

quatro etapas de um tipico episddio de e-mail repassado. Sendo assim, a primeira parte
desta secdo apresenta a reagdo do respondente a um forward em sua caixa de e-mail e
sua visdo do emissor do e-mail. A parte seguinte discute e analisa 0 processo de decisdo
do receptor em abrir ou apagar o e-mail recebido. Na sequiéncia explora-se a reacao ao
contetido do forward e o processo de decisdo em disseminar a informacdo. Em seguida
identificam-se experiéncias dos respondentes com contetidos fora do ambiente da rede.

A fim de entender o que os respondentes classificam como um forward e investigar o
tipo de conteddo mais memoravel, foi pedido que os respondentes citassem o0s diversos
tipos de forwards existentes. A partir das respostas foi possivel determinar quinze
categorias de e-mails re-passados, como resume o grafico 1. A categoria mais citada (19
mencdes) entre os respondentes foi Humoristica, conteudo relacionado a piadas, videos
e fotos engracadas, ironias e figuras comicas em geral. A segunda categoria mais
mencionada (16) foi Correntes, definidos como e-mails que ao final pedem que o
receptor reenvie a mensagem para um numero minimo de pessoas. Em terceiro lugar,
Apresentagdes em Power Point, com fotos e dizeres, foi citada 13 vezes seguido por

mensagens de Auto-ajuda empatada na quarta colocagdo com a categoria Atualidades,
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que incluiu informacdes de bazares, festas e outras atividades locais (10 men¢des). Com
oito mencBes ficou a categoria Curiosidades (criticas politicas, pesquisas atuais e
“cultura inutil” como colocado por alguns dos entrevistados). Em seguida, empatadas na
sexta posicdo, estdo as categorias Pornografia, (fotos ou videos) e Alertas/ Seguranga,
(relatos sobre assaltos, alertas sobre virus de Internet). Também foram identificadas
acOes de empresas como um forward, ou seja, campanhas de marcas (categoria Marcas)
que obteve o mesmo nimero de citagcdes que a categoria Promocgdes, apontada pelos
entrevistados como e-mails que tem a intengdo de vender. Outras categorias
identificadas foram Abaixo assinado/Causas beneficentes (pedem alguma acdo do
emissor); forwards relacionados ao ambiente de trabalho; a categoria Religido e na
ultima posigdo as categorias Jogos / Brincadeiras e Spam (e-mails ndo solicitados,
enviados por empresas que compram listas de enderecos para mandarem material
promocional sem qualquer permissao).
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Gréfico 1 - Tipos de forward

Ao forcar os entrevistados a determinar o tipo de contetdo ou classificacdo de forwards
que identificam, se assegurou o contexto e o material referido durante o restante da
entrevista. A maioria dos entrevistados fez uma mencdo negativa as categorias
Correntes e ApresentacGes de Power Point ao contrério dos comentérios positivos
gerados pelas categorias Humoristicas e Atualidades. Mais além, as primeiras categorias
a serem mencionadas foram sempre Correntes ou Humoristica. Pode-se inferir, portanto,
que por provocar reacdes fortes sejam negativas ou positivas, estes tipos de mensagens
acabam sendo mais memoraveis e por isso mencionados pela maioria dos entrevistados.

4.1 Reacdo do receptor a mensagem e ao emissor
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Com o objetivo de entender a relacdo dos respondentes com e-mails re-encaminhados,
foi perguntado qual o sentimento gerado ao receber um forward. Apesar de perceberem
ao longo de suas proprias explicagGes que seus sentimentos tendem a mudar de acordo
com o emissor e o conteddo do e-mail em si, ressalta-se que esta pergunta foi
respondida instantaneamente por quase todos os entrevistados como algo que gera
sentimento negativo. A tabela 1 ilustra os sentimentos apontados pelos entrevistados.

Tabela 1 - Emoc0es geradas por e-mails repassados

Positivas Negativas

Apreciado: Decepcéo:

Sabe que a pessoa pensou em vocé Muito impessoal e N&o agrega nada
Socialmente incluido: Irritacdo:

Se sente parte de um grupo Perda de tempo

Fica a par do que esté acontecendo Atrapalha o trabalho

Felicidade: Frustracédo

Alegra o dia N&o tem tempo para ler

E um momento de descontrac&o Medo

Curiosidade Preguica

Além da importancia dos elementos “assunto” ¢ “pessoa que mandou” o forward, o
“conteudo” do e-mail também provoca uma gama de emocdes. A categoria Correntes
foi citada como uma das que mais irritam pois sdo consideradas mensagens impessoais.
O medo, pontuado como um outro sentimento negativo, é gerado pelo risco de virus, em
geral atrelados a arquivos com final em .exe ou links sugeridos pelo emissor. A preguica
foi muito mencionada quando o assunto era a categoria Apresentacdes em Power Point
descritas como desinteressantes e por serem arquivos muito pesados e lentos.

Assim, pode-se afirmar que importantes atributos de uma campanha viral sdo a rapidez
com gue o receptor acessa 0 material, a transparéncia do conteudo e sua credibilidade,
ou seja, que este seja crivel sem gerar medo no receptor. Por outro lado, se a mensagem
enviada apresenta relevancia na vida ou no momento do receptor pode gerar reagoes
positivas. A curiosidade foi o sentimento mais comentado entre os entrevistados.

A seguir perguntou-se a opinido da origem de um forward e que se descrevesse aqueles
que criam e mandam e-mails desse tipo. Apesar de terem expressado rea¢fes negativas
ao recebimento de e-mails desta natureza, a descri¢cdo dos criadores de e-mails foi em
geral positiva. A resposta mais comum foi “uma pessoa com muito tempo livre” que era
seguida por adjetivos como criativa, antenada, que sente prazer em se comunicar, que
pensa nos outros, culturalmente engajada, que se importa com o bem estar e inteligente.
Outros descreveram 0s emissores como pessoas que tém um interesse profissional em

disseminar informacOes (jornalistas) ou entidades que usam a Internet como uma
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ferramenta para atingir um maior nimero de pessoas possivel. Vale ressaltar que a gama
de forwards é extremamente vasta e a representacdo do emissor por cada entrevistado
provavelmente levou em consideracdo diferentes tipos de forwards. Contudo, pode-se
afirmar que apesar de existir esta visdo positiva do criador de forwards, mensagens
impessoais, muito longas e repetitivas ndo sdo bem vistas, o que assinala o papel
secundario do criador da mensagem e o papel preponderante da reputacdo de quem
efetivamente a enviou.

4.2 Deciséo de abrir e ler contetdo

Para melhor compreender o que leva uma pessoa a considerar uma mensagem como
digna de ser aberta e lida, perguntou-se como um forward é identificado, quais 0s
critérios utilizados da decisao de abri-lo e qual tipo favorito de forward.

Um e-mail re-encaminhado é instantaneamente reconhecido pelas siglas FWD ou ENC.
Outros elementos descritores incluem o assunto como, por exemplo, “Muito bom” ou
“Imperdivel” ou “Cuidado” (por arquivos anexados como videos e fotos) ou se ao abrir
h& uma lista de enderecos eletrdnicos a quem a mesma mensagem foi enviada.

Uma vez detectado como um e-mail de forward, os critérios apresentados no grafico 2
sdo usados para determinar se este sera de fato aberto e seu contetdo lido. Assim, 0s
critérios mais importantes no momento de decisdo de abertura do e-mail sdo Pessoa
(emissor da mensagem) e Assunto (campo assunto de um e-mail). H& ainda outros
fatores como o tipo de conteldo, tempo disponivel, se a pessoa estd em casa ou no
trabalho, o tamanho do corpo do e-mail e o estado de espirito do receptor que
influenciam o sucesso de um forward. O papel do critério Contetdo esta expresso numa
frase dita pelos entrevistados: “Se for corrente ou PPT eu nem abro. Deleto na hora!”
Curiosamente, neste ponto da entrevista foram muito citados exemplos de pessoa
préxima (mde, tia ou amigo) que mandam constantemente muitos e-mails, sem qualquer
critério. 1sso leva a que tais emissores ndo sejam mais consideradas como emissores de
qualidade e seus e-mails sdo apagados ou ignorados automaticamente.

Quando perguntados se desenvolvem uma imagem ou reputacdo virtual, o0s
entrevistados concordaram que o comportamento prévio de uma pessoa - quanto aos
forwards que ja enviou - influencia na sua decisdo de abrir ou ndo um e-mail enviado.
Pessoas mais criteriosas com o contedo enviado tém mais chances de ter seus e-mails
lidos independente das demais circunstancias, como assunto, tempo, local e humor.
Identificou-se que um forward é agradavel quando se percebe que este foi enviado de

uma maneira mais pessoal e direcionada: que 0 emissor, ao re-enviar a mensagem,
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pensou especificamente na pessoa que estarad recebendo aquele forward. A importancia
do critério “Pessoa que enviou” na decisdo de abrir ou ndo um e-mail, portanto, esta
relacionada com a certeza de que o conteldo ali exposto tém relevancia para o
destinatario. Os entrevistados atribuem mais credibilidade aos amigos, parentes e
conhecidos pois estes tém maiores chances em acertar o tipo de contetdo que lhes
agradaria. Reforca esta concluséo o fato de que a maior parte da amostra (75%) néo abre

e-mails de pessoas desconhecidas.

25

20 20
20

15 +——

Pessoa Assunto Conteddo Tempo disponivel Local (casa ou Tamanho do e- Humor / Estado
(corrente; ppt; trabalho) mail de espirito
spam)

Gréfico 2 - Critérios para abrir e ler conteudo

Quando perguntados sobre a razdo de ndo abrirem e-mails de desconhecidos, indicaram
0 medo de virus e a percepcdo de que, se ndo se conhece o remetente, 0 contetdo do e-
mail ndo € pessoal. Tais resultados coincidem com os de Brown e Reingen (1987) de
que as relac@es sociais influenciam na vida util de um e-mail fortemente. O usuério abre
ou ndo um forward baseando-se nos conceitos de homofilia e forca do relacionamento,
ou seja, a proximidade ao remetente e sua percepcdo de semelhancas de interesses e
opinides com o mesmo.Portanto além de um contetdo objetivo, transparente, relevante
e confiavel, a imagem ou reputacdo de quem esta disseminando uma campanha viral é
crucial para sua propagacdo no mundo virtual. O papel do emissor é de filtro tdo
importante quanto o0 assunto de uma mensagem. Se o0 emissor tiver uma imagem
denegrida, de pouca credibilidade aos olhos do receptor, o e-mail (e a campanha)
provavelmente serd ignorado. E importante, pois, que as empresas divulguem seu
material de forma irreverente, original, usando suas marcas como pontes de confiancga
com seu publico alvo e tenham o cuidado de disseminar o contetdo de forma
inteligente, préatica e para membros dos grupos de influéncia congruentes com a imagem
da marca veiculada.

Os entrevistados indicaram que e-mails da categoria Humoristica (75%) sdo o tipo de

forward que mais gostam de receber. Em seguida foram citados e-mails da categoria
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Atualidades (25%). Tais contetdos sdo tanto preferidos como mais memoraveis por
provocarem emocOes e oferecer alguma forma de beneficio. Também podem ser
utilizados mais adiante (quando no papel de emissores) em prol de sua propria imagem.
Portanto, pode-se inferir que para que uma campanha de marketing viral tenha sucesso,
ela deve incluir atributos de apelo emocional, ser memoréavel, original e irreverente para
que obtenha destaque em meio de acdes concorrentes repassadas no mundo virtual.

4.3 Decisdo de re-encaminhar uma mensagem

Com relacdo aos habitos de re-encaminhar e-mails, identificou-se que muitos dos
critérios usados para encaminhar um e-mail sdo parecidos com aqueles utilizados para
abrir e ler um forward. Porém sua aplicacdo acaba sendo mais severa: nem todos os e-
mails lidos sdo re-enviados. Assim como quando abrem um e-mail, para encaminhar um
forward os entrevistados citaram que levam em consideracdo 0s critérios Pessoa,
Assunto e Conteldo. Foi ressaltado que nunca se deve encaminhar uma mensagem
indistintamente para todos da lista de contatos sob pena de serem vistos como emissores

de ma-reputacdo quanto ao envio de mensagens.
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compativel ao atual acredita
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Graéfico 3 - Motivacdes para re-encaminhar um forward

A seguir inquiriu-se sobre a motivacdo do entrevistado em repassar e disseminar algum
contetido para sua rede de contatos. As respostas indicam que a relevancia do contetdo
para 0 receptor e se este &€ compativel aos seus gostos € uma das motivacGes mais
importantes no momento da decisdo de re-encaminhar uma mensagem. Se ao ler o
forward o receptor lembrar de alguém de sua redes de relacionamentos que ele acredita
que realmente se interessaria por aquele material, ele pode decidir repassa-lo. Em
seguida, sendo coerente com o fato de que contetdos de maior impacto séo aqueles
relacionados a temas humoristicos ou de atualidades, aparecem as motivaces de
divertir, compartilhar fatos do momento e entreter de forma irreverente respectivamente

espelhadas nas categorias de contetdo Engragado, Interessante/Atual e Original. Mais
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especificamente, os respondentes afirmaram que para encaminhar um e-mail é preciso
que o conteudo seja realmente “extremamente bom”, “original”, “trazer algo novo,
ensinar” ou seja, causar algum tipo de emogdo e impacto no receptor, pois a maioria
percebe o forward como algo que os outros ndo gostam de receber.Com trés mencoes
cada foram apontadas também as motivacdes de Supersticdo, relacionada a correntes
que ao entender do receptor ndo podem ser quebradas apesar de serem consideradas
inconvenientes e a motivagdo em repassar Causas em que acredita.

Ao serem pedidos para classificar seu comportamento em termos de freqiiéncia como
disseminadores de forwards, os respondentes acreditam que fazem parte de um grupo
gue manda pouco (70% das respostas) ou uma quantidade média (20%) de e-mails. Dez
por cento dos respondentes ndo re-envia e-mails e nenhum afirmou re-enviar muitos e-
mails. Sendo assim, presume-se que estes acreditam que desempenham um
comportamento mais cauteloso e isso protege suas relacBes sociais na internet, em
relacdo a como os receptores de seus forwards os véem. Assim pode-se afirmar o papel
fundamental desempenhado pela imagem de um emissor neste contexto. O emissor quer
ser considerado pelos outros como alguém inteligente, audaz, cuidadoso, culturalmente
antenado e principalmente divertido. A maior parte do conteido repassado pelos
entrevistados foi enviada a partir de uma motivagado de “entreter o proximo” ao “fazé-lo
rir” e “trazer algum tipo de descontrag¢@o para uma rotina geralmente tdo estressante”.
Mais além, assim como constatado no momento de decisdo de abrir um e-mail, o
contetdo repassado vai diretamente para a rede de relacionamentos mais préximos.
Pode-se deduzir, portanto, que o principio de homofilia e forca das relacGes de Brown e
Reingenv(1987) desempenha uma forte relacdo com este resultado ja que os
entrevistados citaram explicitamente que apenas encaminham conteldos que sejam
pertinentes aos receptores. Fica presente a satisfagdo em tornar algo impessoal em algo
direcionado para alguém. Muitas pessoas percebem o forward como uma forma de se
manter conectado mesmo que de maneira mais distante daqueles que o entrevistado tem
como proximos, como afirmou um dos respondentes: “Temos uma vida tdo corrida que
as vezes ndo conseguimos nem telefonar, mas lembrar de uma pessoa e enviar um
forward ja mostra que a conhecemos, que estamos pensando nela e lhe queremos bem”.
4.4 O conteudo fora da rede

Por fim investigou-se a possibilidade de um conteudo que estivesse em ambiente de
rede se tornasse algo presente no mundo off-line para identificar que tipos de

caracteristicas estes devem ter para conseguir fazer esta passagem. Com excecdo de

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

apenas um entrevistado, todos citaram ter participado de situacfes, a maior parte delas
conversas entre amigos ou grupos no trabalho, em que o assunto principal foi algum
forward que todos haviam recebido. Quando perguntados a respeito do tipo de contetdo
que geralmente tem este efeito as respostas tenderam a categoria humoristica.
Reforcando a questdo da imagem e a reputacdo envolvida no processo de difuséo de e-
mail, muitos entrevistados citaram que sentem prazer quando um forward passado por
eles se torna assunto de uma conversa entre amigos. Pode-se interpretar que esta
satisfacdo se d& pela constatacdo de que eles foram bem sucedidos em suas expectativas
de serem provedores de entretenimento e diversao para 0s outros e que, portanto, serdo
bem vistos. Mais além, eles fazem parte do restrito grupo de influenciadores de opinido
visto que sabem selecionar o tipo de contetdo que agrada os grupos de referéncia.

5 Conclusdes
Pretendeu-se aprofundar a compreensdo do comportamento de usuarios no ambiente on-

line quanto & difusdo de e-mail para identificar atributos contidos neste material devem
ou ndo estar presentes em acoes de marketing viral de empresas. Uma campanha deve
ser objetiva e rapida ao apresentar seu conteudo de forma que tome pouco tempo do
receptor. Assim, mesmo se esta for recebida em um ambiente menos propicio, como no
trabalho, ou em um momento nédo tdo propicio, o leitor pode entender rapidamente do
que se trata aquele conteudo e julgar se acha relevante passa-lo adiante. A campanha
viral também precisa ser vista como original e irreverente para captar a atencdo do
receptor e assim aumentar suas chances de ser lida e logo disseminada. Ao criar
conteddos virais € preciso levar em consideracdo o nivel de criatividade e impacto que
estes terdo em seus receptores para que a acdo seja memoravel e se destaque de outras
acles concorrentes. Transparéncia e clareza sdo necessarias para que 0 receptor ndo
encare um e-mail viral como algo ameacador nem como algo que lhe trard uma perda de
tempo. Tais atributos devem estar especialmente espelhados no primeiro contato com o
receptor, nos campos emissor e assunto da mensagem. Adicionalmente, para que um
conteudo viral alcance um nivel de alta disseminacdo, ele precisa provocar emogdes ao
realmente se conectar com alguma faceta do receptor e ser relevante, assim como
proporcionar alguma forma de beneficio. Ao perceber que um e-mail, mesmo que este
seja fruto de uma campanha viral, Ihe traz algo de valor, o receptor ird levar em
consideracdo a possibilidade de dividir estas informagGes com Seus grupos proximos.
Finalmente é importante frisar a importancia da imagem do emissor uma vez que este €

na realidade o influenciador de opinido e muitas vezes quem estabelece tendéncias a
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serem seguidas por outros. Porisso se o inicio de uma campanha for direcionada para
um grupo de homofilia coerente com a estratégia de marca da organizagdo, aumentam
as chances de que o forward seja preservado por um periodo mais extenso.
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