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RESUMO

O objetivo do artigo é analisar a estratégia de marketing viral do restaurante Spoleto. Apds
uma producdo audiovisual postada pelo programa humoristico online Porta dos Fundos,
onde é descrito de forma comica os procedimentos de atendimento da empresa, a marca
decide veicular um video feito pelo mesmo grupo, reforcando seus valores e 0 compromisso
com o cliente. Como metodologia, primeiramente, € feita uma pesquisa bibliografica sobre
o perfil do consumidor e sua relagdo com as marcas na internet e o conceito de marketing
viral, depois, a acdo de comunicacao é analisada a partir da divisdo de SILVA (2008) do
marketing vital em trés tipos de plano (mensagem, influéncia e meio).

PALAVRAS-CHAVE: Spoleto; Porta dos Fundos; marketing viral, estratégia de
comunicagéo; marca.

INTRODUCAO

Os videos virais conseguiram na internet o que as agéncias de publicidade e
consultorias de marketing sempre buscaram: atingir milhdes de pessoas, de forma rapida e
com 0 menor custo possivel. A internet mostrou as empresas uma nova dindmica de
comunicar e um perfil diferente de consumidor.

O marketing viral € uma das tentativas das marcas de se valer das caracteristicas do
meio online para atingir seus publicos e disseminar suas mensagens, principalmente, se tais
marcas s3o atingidas diretamente por estes virais. E o0 caso do Restaurante Spoleto que seréa
visualizado neste trabalho.

O objetivo da pesquisa € analisar a partir dos planos para o marketing viral a
estratégia do Restaurante Spoleto. Para entender o contexto do caso, foi necessario um
levantamento bibliografico sobre o tema e sobre a mudanca no comportamento das

empresas.
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Como metodologia de analise, foi usado o trabalho de SILVA (2008), que apontou
como imperativo na criagdo do marketing viral, trés planos essenciais: o plano de

mensagem, o plano de influéncia e o plano de meio.

O MARKETING VIRAL E A MUDANCA NA COMUNICACAO DAS EMPRESAS

As novas tecnologias e os ambientes interativos possibilitaram uma mudanca na
comunicagao entre as pessoas e como as empresas se relacionam com elas. Temos, entéo, a
formacdo de um novo consumidor. Este, tem papel ativo no processo, exigindo ndo somente
no momento da compra, mas também, influenciando na concepg¢do do proprio produto e na
forma com as empresas lidam com o target. Como consequéncia, a publicidade também

teve que acompanhar tal tendéncia, criando mais mecanismos de interatividade.

As mudancas no comportamento dos consumidores por conta das facilidades
tecnologicas compdem a visdo de que se chegou finalmente a um mundo
convergente e interativo. Ha a proliferacdo do contelido e ela é assimétrica. A
audiéncia se fragmentou. A programacdo da televisdo e da Internet, também se
fragmentou. O publico tem acesso a maltiplas plataformas. A publicidade se move
para alvos cada vez mais definidos. As fronteiras classicas da cadeia de
comunicacdo sdo continuamente desafiadas e até os ‘““valores” de mercado na
industria da comunicacdo se deslocaram. (COSTA, 2009 apud HAAS, 2011, p. 1)

No mundo virtual, os consumidores ndo podem ser entendidos como individuos
solitarios, mas sim, como componentes de uma grande rede, que interliga todas as pessoas,
facilita os relacionamentos, fomenta o aprendizado coletivo e propicia a aproximacgao por
afinidades, isto €, a formacdo de grupos. E nestes grupos, a informacdo é repassada de
forma quase instantanea.

Assim, a cibercultura traz uma grande diferenca no que tange a comunicacao
mercadologica. Agora, as empresas que faziam uma comunicacdo de uma Unica via
reforcando o emissor frente ao receptor, tém que lidar com um novo consumidor, que
informa o que deseja, elogia quando gosta muito e critica sempre que ndo esta satisfeito. O
interessante, € que esta critica ecoa por todos 0s seus contatos e amigos. Em suma, o que
devemos entender, é que a comunicacao ndao é mais direcionada para uma pessoa, mas sim,

para um potencial multiplicador de informacdes.

Na antiga propaganda, o consumidor era o ponto final de uma comunicacdo baseada
numa relagcdo emissor versus receptor, ou seja, as preocupacgdes se encerravam com
a assimilacdo da mensagem pelo consumidor. Na propaganda moderna, essa relacio
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é s6 o comeco da historia. O consumidor é reconhecido como o principal
potencializador e propagador da mensagem para outros grupos de pessoas.
(FIGUEIRA, 2006, p. 58)

Neste contexto que nasce o marketing viral. Para GRAHAM (1999), este tipo de
marketing busca criar mensagens na rede com contetudos muito interessantes absorvidos
pelos internautas e que serdo compartilhados com todos 0s seus contatos.

Assim, o consumidor se transforma também em veiculo. A partir de suas redes, ele
se torna um multiplicador das informacGes da marca, levando a mensagem de forma quase

instantanea, de uma forma que néo € tdo intrusiva quanto a publicidade.

Desta forma, o Marketing Viral atua no sentido estratégico de capturar a aten¢do do
consumidor e de fazé-lo, a0 mesmo tempo, um agente de venda, ou dito de outra
forma, possibilita a um receptor (passivo) a se tornar num emissor (ativo), buscando
influenciar sua rede de convivéncia social online. (ANDRADE; MAZZON; KATZ,
2006, p. 8)

De acordo com ROSEN (2001, p. 190), no marketing viral, ”uma vez que todo
cliente que recebe informacdes de um amigo pode reproduzi-las e distribui-las
instantaneamente entre dezenas ou centenas de outros amigos”, isto acontece como um
verdadeiro contagio gripal, por isso a referéncia no nome da estratégia de marketing.

Em 29 de julho de 2011, a agéncia Lew" Lara/TBWA lancou na TV a campanha
Pbneis Malditos para a montadora de veiculos Nissan. A estratégia foi um sucesso. A
campanha foi veiculada na TV aberta, mas ganhou as redes sociais com sua versdo
estendida, em que um “pdnei amaldicoado”, dizia aos internautas para multiplicar o video
para dez pessoas ou seriam acometidos de uma praga: ficar com a musica na cabeca para
sempre. Em 4 dias, ja eram mais de 2 milhdes de acessos no Youtube, em poucos meses,
atingiu a marca de 10 milhdes®.

Este sucesso se deve a um planejamento eficiente da equipe de marketing e dos
profissionais de propaganda e que, segundo SILVA (2008, p. 96-97) deve contemplar trés
planos distintos e complementares: o plano de mensagem; o plano de influéncia e o plano
de meio.

O plano de mensagem € dividido em aspectos estratégicos e formais de uma
campanha de comunicacao. De forma estratégica, 0 marketing viral ndo pode ser percebido

como uma campanha direta, mas sim, como algo interessante a ser visualizado e

* REVISTA EXAME. Como nasceram os pdneis malditos. Disponivel em:
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/como-nasceram-os-poneis-malditos?page=1



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

compartilhado pelo internauta.

O aspecto estratégico corresponde ao envolvimento esperado da mensagem
publicitaria, no sentido de que ndo seja tomada como tal, mas identificada como
informacao Util, curiosidade e se possivel, integrada a cultura, como valor e parte de
um patrimdnio por meio do qual a experiéncia comum é construida (SILVA, 2008,
p. 96).

J& o aspecto formal, tem relacdo aos aparatos técnicos que possibilitam a
interatividade no meio online, necessarios ao desenvolvimento do marketing viral. O
compartilhamento é o foco principal deste tipo de estratégia. Como vimos no exemplo dos
poneis malditos, a dinamica criada e a maldi¢ao alardeada pelo personagem fizeram com
que o conteudo fosse multiplicado de forma eficiente na rede.

Os recursos basicos para compartilhar conteudo na internet séo os botdes de curtir,
0s retweets, ou 0 enviar para um amigo. Outro recurso bastante utilizado ¢ a personalizagéo
da mensagem com referéncia ao internauta que multiplicou o conteddo. Por fim, como
afirma SILVA (2008), produzir um video de uma forma artesanal, lidica ou com
personagens conhecidos do publico na internet, estimula o receptor e facilita a apreenséo.

De acordo com SALZMAN e O’REILLY (2003, p.8), uma das caracteristicas mais
importantes do marketing viral é a ilusdo de espontaneidade e, por conseguinte, a
invisibilidade do autor. Atingido por milhares de estimulos comerciais durante o dia, 0
consumidor torna-se, por vezes, insensivel as campanhas de comunicacdo. Desvirtuar do
padrdo publicitario da TV aberta ou dos outdoors, onde a referéncia ao produto € explicita e
necessaria para a apreensdo da mensagem e também seu relacionamento com a marca, é
essencial em uma estratégia viral na rede.

O plano de influéncia direciona o conteddo publicitario, visando um determinado
publico, principalmente, os que possuam maior potencial para multiplicar a mensagem. Na
internet, determinados blogs, tuiteiros e personagens da rede possuem milhares de
seguidores. Seus comentarios, postagens ou tweets sdo visualizados por muitas pessoas.
Estes internautas sdo lideres de opinido dentro do mundo online, por isso devem receber
atencdo especial.

O importante é saber se utilizar das redes sociais e de seus membros para aumentar a
visibilidade das campanhas e a efetividade da comunicacdo. Como afirma SALZMAN e
O’REILLY (2003, p.9), antes de pensar em uma a¢do para uma rede social, vocé precisa

primeiro descobrir quem tem influéncia nela e até onde a informacéo chegara.
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O plano da influéncia correlaciona a inser¢do do conceito de marketing as redes
sociais. Os nichos de consumidores ou potenciais consumidores, aglutinados em
torno de interesses comuns nas comunidades online, fornecem uma “geografia” do
ciberespaco favordvel & disseminacdo da mensagem publicitaria, potencializando
uma estratégia de marketing viral. (SILVA, 2008, p.96-97)

J& o plano de meio, diz respeito as especificidades do ambiente online que
possibilitam a propagacdo dos virais. Este meio possui recursos interativos e possibilita a
reversdo do fluxo de comunicacdo, saindo do bindmio um-para-todos e focando no todos-
para-todos.

Também sdo caracteristicas marcantes a linguagem multimidiatica e os hiperlinks
(que permitem que as informagfes sejam visualizadas dentro de quaisquer conteudos).
Todas estas caracteristicas fomentam um campo fértil para a publicidade nos ambientes
online. Qutra caracteristica interessante é que, diferente do marketing boca a boca
tradicional, o viral, normalmente, se multiplica somente no mesmo meio. “o meio deixa de
ser apenas o canal por onde trafega a mensagem para tornar-se 0 ambiente que propicia a
propagacdo do marketing viral e amplificacdo dos seus efeitos sobre publico”. (SILVA,
2008, p.97)

Agora, a partir dos planos descritos por SILVA (2008), iremos analisar o caso do
restaurante Spoleto® que, primeiramente foi alvo de um viral humoristico, mas que,
posteriormente, a partir de uma estratégia consolidada de marketing viral, conseguiu virar a

situacdo a seu favor.

DO VIRAL AO MARKETING VIRAL

O grupo Porta dos Fundos surgiu da ideia de varios humoristas renomados no
mercado como Antonio Tabet (Andes em Chamas), Fabio Porchat (roteirista de
humoristicos da rede Globo) e Gregério Duvivier (ator)®. Junto a uma produtora,
comecgaram a produzir material humoristico audiovisual com foco nas redes sociais e que
rapidamente se tornou viral na internet. Os videos, de no maximo, quatro minutos, sdo

veiculados no site Kibe Loco e no Youtube.

® O Restaurante iniciou suas atividades em 1999. O primeiro Spoleto foi lancado no Rio de Janeiro, pelos sécios Eduardo
Ourivio e Mario Chady. Neste mesmo ano, foram abertos mais quatro filiais. Em 2000, j& eram 14 restaurantes. A partir
deste momento, comega a sociedade com a fabrica de massas e molhos Oltremare. Entre 2001 e 2002 a rede se tornou
comecou a comercializar franquias e alcancou 49 lojas. Hoje, sdo mais de 250 franquias espalhadas pelo Brasil e outros
paises. Fonte: http://www.spoleto.com.br.

® PROGRAMA ALTAS HORAS. Entrevista com Clarice Falcio. Disponivel em: http://globotv.globo.com/rede-
globo/altas-horas/v/clarice-falcao-conta-como-surgiu-o-projeto-porta-dos-fundos/26 10356/ Acesso em 1 de julho de 2013.
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No dia 13 de agosto de 2012, o grupo publicou o video Fast Food, que
posteriormente, a pedido da empresa, foi modificado para Spoleto’. Na estéria, uma cliente
vai até um restaurante fast food para almogar. No local, é atendida por um funcionario
estressado. Seguindo o procedimento do restaurante, o colaborador pede que o cliente
informe os ingredientes para montar seu prato. Frente & indecisdo da consumidora em
escolher o seu pedido, o funcionario comeca a apressa-la e jogar alimentos em seu rosto.
Por fim, de forma natural, ele termina o prato e atende uma nova cliente. Usando a
comicidade e uma situagdo cotidiana, os humoristas conseguiram explorar elementos
relativos a dindmica do restaurante, claro que, de forma estereotipada. O video foi
instantaneamente viralizado na rede. Conta, hoje, com mais de 6 milhdes de acesso no
Youtube.

Imagem 1 — Video Spoleto
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Fonte: Canal do Porta dos Fundos do Youtube

De forma bem répida, o restaurante Spoleto respondeu ao viral veiculado. Ao invés
de utilizar informes ou campanhas publicitarias para revitalizar a imagem, decidiu langar
também um viral. No dia 28 de agosto de 2012 (apenas 15 dias apds a postagem do

primeiro video), a empresa postou o video Spoleto — Parte 28 no seu canal no Youtube.

" PORTA DOS FUNDOS. Spoleto. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=Un4r52t-cuk Acesso em 30 de
junho de 2013.

% PORTA DOS FUNDOS. Spoleto-Parte 2. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=ebe-3s4TLfQ. Acesso em
30 de junho de 2013.
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Imagem 2 — Video Spoleto Parte 2
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Fonte: Canal do Restaurante Spoleto no Youtube

A producéo inicia com um video do atendimento do primeiro viral mostrado pelo
supervisor do personagem principal (o funcionario). Apos a conversa, 0 colaborador vai
embora e tenta arrumar um novo trabalho nos classificados de um jornal. Primeiramente,
ele aparece como operador de telemarketing. Na funcéo, € reforcada a sua falta de paciéncia
com um cliente ao explicar qual opcdo do telefone deve ser utilizada para resolver um
problema. Depois, o ex-funcionario esta como ascensorista em um elevador. Novamente,
com bastante grosseria, destrata um homem que esta em duvida sobre qual andar deve ir
para uma consulta médica.

Apos as duas desastrosas passagens, o colaborador volta a trabalhar no Spoleto,
trajando uma camisa “posso ajudar?”. Sob a supervisdo do seu chefe, atende uma
consumidora que estd indecisa sobre os ingredientes. Ele tenta se controlar por diversas
vezes, mas acaba sendo agressivo frente a ddvida da cliente entre o milho e o palmito.

Para finalizar, o video repassa as seguintes informacdes: isso jamais deve acontecer.
Mas as vezes foge ao nosso controle... (...) Se foi mal atendido no Spoleto, conte com a
gente e nos ajude a melhorar. Escreva para sos@spoleto.com.br. Apds a assinatura da

marca, é disponibilizado um hiperlink para acessar o primeiro video.

ANALISE DA ESTRATEGIA DO RESTAURANTE SPOLETO
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Para a andlise da estratégia do Spoleto, serd utilizada a divisdo de SILVA (2008)
para identificar as acdes dentro dos planos necessarios para o marketing viral (mensagem,
influéncia e meio).

Nos aspectos formais do plano de mensagem, SILVA (2008) afirma que a
campanha, apesar de ter o foco no marca, ndo deve transparecer a formatacdao publicitaria
convencional. No video, a empresa “pede permissdo” ao seu publico, utilizando-se do
humor. A aceitacdo ou ndo do conteudo e seu posterior compartilhnamento partem do cliente
e este processo é caracteristica fundamental do relacionamento entre consumidor e empresa

no ambiente virtual.

O processo de troca na era da informacdo passa, cada vez mais, a ser iniciado e
controlado pelo cliente. As empresas e seus representantes sdéo mantidos a distancia
até que o cliente os convide a participar da troca de informacGes. Mesmo depois dos
profissionais de marketing entrarem no processo, sdo os clientes que ditam as regras
e se isolam, com a ajuda de agentes e intermediarios, se assim desejarem. (Kotler e
Keller, 2006, p. 614)

O humor foi a ferramenta utilizada pelo Spoleto para se aproximar do seu publico.
Com o gancho do primeiro video, trouxe novamente o personagem principal (o funcionario
do restaurante), demonstrando que o péssimo atendimento, na verdade, era uma
caracteristica individual: sua falta de paciéncia ao atender.

Em nenhum momento durante o video, a marca reforca caracteristicas positivas do
produto, focando especificamente no enredo e nas desventuras do personagem e, somente
ao final, aparece a assinatura da empresa. A opcdo foi a de estreitar um relacionamento ao
invés de vender um produto ou ideia. De acordo com KLEIN (2003, p. 173), nos dias de
hoje, temos a troca do discurso da venda “pelo discurso mais intimo de ‘significado’ e
‘branding de relacionamento’. As empresas baseadas na marca ndo estdo mais
interessadas em atirar-se sobre o consumidor. Elas querem viver com eles”. (KLEIN, 2003,
p.173).

Humanizar as relagGes serd a palavra-chave para qualquer tipo de relacionamento
com o cliente. Analisar caso a caso, resolver cada problema, cada saudacéo, cada
pergunta, esse é o presente da comunicagao entre empresa e consumidor. E para ele
gue ja esta se acostumando com o poder de comunicar, de passar sua mensagem e
principalmente seus gostos, sejam eles positivos ou negativos, é que o Marketing
Viral é pensado. Como chamar a atencdo deste cliente que é bombardeado de
informacdo, como fazer com que ele de fato goste da minha marca a ponto de passar
minha campanha a diante? Com que técnicas e quais elementos podemos chegar
neste nivel de comunicacdo? (HAAS, 2011, p. 4).
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A marca possibilitou ao internauta o entretenimento em um video que possui todas
as caracteristicas de viralizagdo (criatividade, espontaneidade, inovagdo e humor) mas que,
de forma bem sutil, deixa claro a mensagem de, em algum momento, os funcionarios
podem errar no trato com seus consumidores, mas a empresa estara sempre disposta a
melhorar este relacionamento.

J& os aspectos formais do plano de mensagem de um viral passam pelas formas de
compartilhamento e 0 modo de producdo do video (artesanal). Na estratégia do Spoleto, o
video foi produzido pelo mesmo grupo humoristico que fez a critica ao restaurante. O Porta
dos Fundos € famoso por videos bem humorados utilizando grandes empresas do mercado.
Em janeiro de 2013, o humoristico veiculou um viral que ironizava os nomes nas latas de
Coca-Cola. Na estoria, uma consumidora chamada Kellen ndo consegue achar uma lata
com o seu nome e o funcionario, de forma bem agressiva, informa que ndo existiam latas de
Coca-Cola com nomes de “gente pobre”. Assim como o Spoleto, a gigante dos refrigerantes
utilizou uma resposta bem humorada, criando latas com os nomes apontados no viral®.

No caso do restaurante, utilizar o Porta dos Fundos, que consegue milhdes de
visualizacBes em seus videos para fazer a sua resposta, foi a estratégia para que o video
tivesse uma aceitacdo maior que um conteudo publicitario. Outra caracteristica formal
importante foi o uso do canal Youtube, que possibilita 0 compartilhamento e a aprovacéo
dos videos em sua plataforma.

No plano de influéncia, a estratégia deve ser focada no compartilhamento, isto €, em
aproveitar os canais ou influenciadores de opinido que possam multiplicar de forma mais
rapida e eficiente a mensagem. Para Cyrot, Urdl e Alves (2005 apud Rissi e Pereira, 2008,
p. 26-27), “ao buscar a melhor ideia para proporcionar o compartilhamento da mensagem,
é necessario identificar de forma profunda o que € interessante para 0 grupo, para o nicho
que ¢ enfocado, o que deixa apurada a orientacéo ao cliente”.

O restaurante Spoleto procurou o site Kibe Loco para produzir o video de resposta’®.
A utilizacdo do site humoristico e dos atores do Porta dos Fundos foi fundamental para o
rapido compartilhamento da producdo. O viral ja possui mais de 3 milhdes e meio de

acessos no site Youtube.

°® REVISTA EXAME. Coca-Cola responde video do Porta dos Fundos. http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/coca-
zero-responde-video-do-porta-dos-fundos Acesso em 30 de junho de 2013.

© ADNEWS. Spoleto surpreende e responde criticas com video criativo. Disponivel em
http://www.adnews.com.br/publicidade/spoleto-surpreende-e-reponde-criticas-com-video-criativo Acesso em 30 de junho
de 2013.
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Por fim, o plano de meio utilizado se valeu das caracteristicas do veiculo internet,

como 0s recursos interativos (compartilhamento), a possibilidade de utilizacdo da rede e,

claro a utilizagéo do hiperlink.

No término do video, o internauta tem acesso ao primeiro viral produzido pelo Porta

dos Fundos. Também ¢ importante frisar, o nimero de “curtidas”, que foi de quase 18 mil,

além dos oito mil compartilhamentos feitos**.

De forma sintética, temos no quadro abaixo, a analise da estratégia do restaurante a
partir dos planos de marketing viral de SILVA (2008):

Tabela 1- Planos do marketing viral aplicado no case

PLANO DE MENSAGEM

PLANO DE INFLUENCIA

PLANO DE MEIO

Aspectos estratégicos: utilizacdo
do humor e do Porta dos Fundos
para veicular uma mensagem
publicitaria

Aspectos formais: possibilidades

Utilizacdo do site do Kibe Loco e
do canal Porta dos Fundos para
disseminacdo da mensagem nas
redes sociais.

Veiculo internet, plataforma
youtube e hiperlink para video
original.

de compartilhamento do video no
canal

Fonte: autor.

A imagem do restaurante Spoleto foi utilizada de forma negativa dentro das redes
sociais. Esta situacdo pode tomar proporc¢des gigantescas, visto o poder de disseminacédo e a

velocidade da internet.

A grande vantagem do marketing viral é sua coberta e velocidade na disseminacao
da mensagem, infinitamente maiores que em relacdo ao boca a boca tradicional.
Porém, a ampliacdo dos efeitos vale também para o aspecto negativo da
comunicacao boca a boca: esta continua sendo, na versao digital, uma comunicacédo
ndo controlada, ou seja, pode ser tanto positiva quanto negativa. Quando negativa,
seus efeitos podem ser devastadores, exatamente pela amplitude e rapidez
potencializadas na versdo digital, fato que exige dos gestores de comunicacdo um
monitoramento continuo do ambiente virtual e atitudes imediatas no caso de
mensagens desfavoraveis, o que nem sempre é facil em grandes corporaces.
(Ogden, 2007, p. 32).

Acontece que a empresa soube utilizar das ferramentas do proprio meio, adequando
sua mensagem e direcionando-a aos canais mais influentes para que, de forma ladica e ndo

intrusiva, conseguisse reforcar seus valores de marca.

! Estatisticas do site youtube. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=ebe-
3s4TLfQ Acesso em 30 de junho de 2013.
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CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais sdo um canal de grande importéncia para as empresas, mas ainda
pouco acessiveis se pensarmos do ponto de vista da eficiéncia publicitaria. Na internet, a
comunicacdo ndo funciona como nas TVs ou outros meios, aqui, 0 publico participa do
processo e pode se tornar um multiplicador, tanto de forma negativa quanto positiva para as
marcas. Assim, é essencial levar em consideragdo as especificidades do meio para pensar
em acgdes para atingir o publico online.

No caso estudado, em um primeiro momento, o restaurante Spoleto foi utilizado de
forma pejorativa dentro um programa humoristico. Seus procedimentos (e seu diferencial
competitivo) foram colocados de forma estereotipada para entreter os internautas. Mas a
resposta foi rapida e eficiente para reforcar o valor de marca.

O objetivo do trabalho, em analisar o fendmeno a partir de um viés metodoldgico,
possibilitou observar a construcdo da estratégia dentro dos planos necessarios ao marketing
viral. De fato, todas as etapas foram cumpridas para a obtencdo da efetividade da
comunicagéo.

Por fim, esta pesquisa podera servir para estudos futuros sobre o marketing viral e

outros casos de sucesso na internet.
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