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Resumo

O emprego da Internet como midia Unica para campanhas publicitarias é o ponto de
partida paa este estudo. O raciocinio complexo de Morin (2000) e o conceito de
marketing viral de Godin (2001) constituem o centro desta reflexdo. A pesguisa
bibliogréfica fornece o embasamento tedrico necess&rio para um estudo de caso, que
identifica quais os aspectos da complexidade e do marketing viral que contribuem para
0 sucesso do case da campanha The Hire, da BMW, langada em 2001. Seus resultados
geraram acles inspiradas em seu formato inclusive entre seus concorrentes, o que atesta
sua relevancia para o cerario da publicidade online
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I ntroducéo

A Internet € um meio de comunicacdo onde 0 usuario exerce um certo poder sobre as
mensagens publicitarias que lhe sdo destinadas. na maior parte chs vezes, ele tem a
opcao de simplesmente fechar ajanela do pop-up, deletar o e mail que traz o andncio de
uma promogao ou téo-somente ignorar o banner no topo do website e partir direto paraa
leitura o contelido do mesmo. Diferente da maior parte da propaganda televisiva ou
radiofGnica, e mais parecida com a midia impressa, na Internet contelido e publicidade
s80 simulténeos — e chamar a atencdo do internauta pode se tornar um grande desafio.
Este artigo apresenta as consideracOes obtidas como resultado de um trabalho cujo
principal objetivo foi analisar a utilizagdo de midia Unica na campanha “ The Hire”, da
BMW, segundo a perspectiva complexa de Edgar Morin. Para atingir seus propositos,
esta pesquisa foi estruturada usando como base uma metodologia de pesquisa
bibliogréfica associada a um estudo de caso. Como principais fontes bibliogréficas,

Edgar Morin, JeartLouis Le Moigne e Seth Godin serviréo de base tedrica para o estudo
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de caso, possibilitando uma melhor compreensdo da campanha publicitaria The Hire, da
BMW, através da 6tica complexa de Morin.

1. Marketing na Internet: deinterrupcéo, de permissdo e viral

A Internet apresenta-se como uma midia que permite a seus anunciantes interagir e
chegar diretamente a0 seu consumidor, e € necessario pensa-la cmo tal, ja que, de
acordo com Cezar Caligaris, na rede, quase tudo o que o individuo faz é mensuréavel
(2004). “A Web ¢é a unica midia que permite que o processo de vendas sgja atendido do
principio ao fim”, afirma Alvaro de Castro (2000, p. 3). As outras midias, segundo o
autor, ndo completam o processo quando este inclui, em alguma de suas fases, o
feedback ou algum tipo de interatividade com o consumidor. Com a Internet, é possivel,
através de um Unico meio, atender o cliente, efetuar uma venda, estimulé 1o a contribuir
através de impressdes e comentérios, demonstrar interesse em sua satisfagdo atraves de
respostas por parte da empresa, estudar seu comportamento e, usando de todas as
informagdes disponiveis, articular ferramentas para fidelizé-lo.

Diferertes modelos de marketing foram sendo usados ao longo dos Ultimos anos para
aproveitar os beneficios oferecidos pela Internet no que tange a relacdo com o
internauta/cliente, de forma que cada novo formato era normalmente visto como uma
evolucdo do seu predecessor. Atendo-se a trés dos Ultimos modelos, pode-se citar o
marketing de interrupcdo, de permissdo e viral. Segundo Seth Godin (2000), o marketing
de interrupcéo recebe este nome por consistir em interromper 0 que 0 espectador esta
fazendo para fazé-lo prestar atencdo na mensagem em questdo. Entretanto, Godin
sustenta que, neste cenario da era da informacéo, forma, apesar de consagrada,
tende a fracassar. Baseado na idéia de que, atualmente, os consumidores dispdem de um
sem-numero de opgdes para um mesmo produto — sendo que, em sua grande maioria,
eles apresentam qualidade similar — e de que existe um excesso de mensagens
publicitérias atingindo de forma constante os individuos, Godin aponta que “o marketing
de interrupcao € o inimigo de todo aquele que estegja tentando economizar tempo. (...) O
custo para o consumidor é simplesmente alto demais’ (2000, p. 38).

Godin apresenta, assim, a aternativa do marketing de permissdo como proposta para
oferecer “ao consumidor uma oportunidade de aceitar voluntariamente o marketing que

lhe querem apresentar” (2000, p. 39). Este modelo permitiria ao profissiona de
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marketing emitir sua mensagem de forma tranquila e sucinta, sem correr o risco de ser
interrompido pelo concorrente ou por alguma agdo de marketing de interrupcao.

José Benedito Pinho acrescenta:

Uma vez obtida a permissdo do consumidor, as suas respostas vao permitir que o
processo sgja constantemente alimentado e realimentado, com os dados sendo
utilizados para tornar a préxima mensagem mais pessoa e relevante. [...]

O marketing da permissdo ainda gera um patrimonio inaliendvel para a empresa. O
database de clientes que é formado contém um enorme numero de individuos
superqualificados, verdadeiramente cativos, cuja permissdo ndo pode ser alugada ou
vendida. (2000, p. 279)

Philip Kotler destaca a aplicacdo do marketing de permissédo no ambiente eletronico ao
falar sobre os usuérios de Internet: “Eles decidem quais informagfes de marketing
receberdo, sobre quais produtos e servicos e em que condicdes. No e-marketing o
consumidor, ndo o promotor de marketing, d& permissdo e controla a negociacdo” (2000,
p. 681).

Entretanto, o proprio Godin (2001) aponta o estagio seguinte ao marketing de permissao:
o0 marketing viral. Segundo o autor, trata-se de um virus ce idéia no qual o préprio
produto é o meio que ele utiliza para se auto-propagar. Um virus de idéia “ € uma grande
idéia que investe furiosamente contra o publico-avo. E uma idéia da moda que se
propaga em meio a uma parte da popul acéo, ensinando, mudando e influenciando tudo o
que toca’ (2001, p. 24). Este é o principio do marketing vira: a divulgacdo se dara de
forma automatica, “usando” para tal os proprios clientes ou publicos, como um boca-a
boca aplicado ao meio virtual.

Segundo os autores mencionados, o marketing de permisséo e viral séo eficazes quando
aplicados ao contexto da Internet. Para as empresas, basta fornecer ao internauta um
contetdo interessante e maneiras de facilitar 0 seu papel ndo-declarado: o de divulgador
de uma marca ho momento emgue a envia a seus contatos. Dessa forma, o profissiona
de marketing pode potenciaizar seu investimento a0 mesmo tempo em que entrega ao
internauta um beneficio ou uma forma de entretenimento, o que, como veremos adiante,
serd importante para 0 sucesso do case da BMW. Antes, entretanto, devemos

compreender as questfes da abordagem de midia e da complexidade de Morin.

2. Campanhas publicitarias: midia mix e midia tnica

Segundo Rafael Sampaio, “uma campanha de propaganda pode ser definida como a
soma de diversos esforcos publicitarios integrados e coordenados entre s, e realizados

para cumprir determinados objetivos de comunicacdo de um anunciante” (2003, p. 261),
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sendo que esse esforco possui um tema principal a ser trabalhado através de pecas
integradas. Diante da variedade de meios, veiculos e formatos disponiveis, o planeador
de midia deve optar entre diferentes abordagens quanto ao tipo e a0 nimero de midias
empregadas. Paratal, existem duas abordagens. midia mix e midia Unica.

Edison Benetti (1995) define como midia mix 0 uso de mais de um meio de
comunicagdo. Segundo o autor, essa abordagem “favorece tanto os aspectos de
comunicagdo da campanha, como melhora a cobertura, equilibra a distribuicdo de
fregliéncia e passa ao espectador/leitor/ouvinte sempre mais uma forma de comunicacéo
da mesma mensagem, com maior possibilidade de eficacia’ (1995, p. 219).

A abordagem midia mix encontra seu oposto na midia tnica. Em geral, veiculos de uma
mesma classe de midia sGo capazes de atingir uma parcela substancia do mercado,
segundo Jack Sissors & Lincoln Bumba (2001). Os autores sustentam que, muitas vezes,
a parcela ndo acancada pelo esforco de comunicagdo ndo vale o custo adicional
necessario para 0 uso de outros veiculos ou meios. Os autores ainda argumentam que, na
visdo de John Meskill, no artigo “The Media Mix”, publicado em janeiro de 1979, o
emprego de um Unico meio freglientemente traz resultados satisfatorios, devendo o uso
de mix de midia ser contestado mais do que vinha sendo.

Assim, o emprego de midia Unica ocorre quando 0 meio é “auto suficiente para atender
aos objetivos de comunicacao e atingimento, da marca, ou a escassez de recursos impede
a inclusdo de meios complementares’, conforme Benetti (1995, p. 220). Para situacbes
em que a meta da midia € obter freqiiéncia, Sissors & Bumba (2001) consideram que a
estratégia de midia Unica é a mais apropriada. Os autores afirmam que quanto mais peso
atribuido aos veiculos usados, ou seja, maior o nimero de pegas divulgadas através
deles, maior sera a freqliéncia obtida.

Como observado, a opc¢édo por uma ou outra abordagem passa por uma série de fatores a
serem considerados. freqUéncia desgjada, efeito desgado, temética da campanha,
orcamento, posicionamento da marca, entre outros. Ambas as modalidades apresentam
gualidades e beneficios relevantes, e a escolha da midia pode tornar-se crucial para o
sucesso de uma campanha publicitaria. Adiante, sera descrito um case de campanha de
midia Unica, mas, para tanto, precisamos ainda abordar a questdo da complexidade, tema
da proxima parte deste artigo, para entender por que uma campanha de midia Unica é

capaz de apresentar resultados téo satisfatérios quanto uma campanha de mix de midia.

3. A complexidade e o holograma de Morin
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De uma forma objetiva, a complexidade proposta por Edgar Morin diz respeito a
impossibilidade, no estudo de um determinado evento, fendbmeno, sujeito ou objeto, de

dissociar este do seu contexto, dagquilo que o cerca e da sentido e referéncia a sua

existéncia. Ou sga assim como um bidlogo ndo tera total compreensdo da vida e
costumes de uma determinada espécie animal se ativer-se somente a observacéo desta
em cativeiro, a ciéncia (ou o cientista) ndo pode jamais ignorar as implicacbes morais e
€ticas que suas descobertas e os avangos cientificos e tecnol 6gicos em geral teréo sobre a
sociedade. Como alegam Morin e Jean-Louis Le Moigne, “um puro saber operaciona é
somente aruinadaama’ (2000, p. 27).

Para exemplificar a aplicacéo da complexidade na nossa realidade, Morin (1999) busca
uma analogia no corpo humano: células neuroniais, da pele ou do musculo diferem em

suas fungbes. Todas elas, entretanto, possuem no seu nucleo DNA, um cédigo genético

gue determina como se configura o ser como um todo. O ser, por inteiro, encontra-se
dentro de cada célula do seu préprio corpo.

Esta maneira de perceber o corpo humano e suas células corresponde ao que Morin

(1999) chama de principio hologramético. O autor explica que o holograma € uma
imagem fisica projetada no espaco em trés dimensdes, produzindo uma sensagéo de cor e
relevo onde cada ponto do holograma € memorizado pelo holograma inteiro: o todo esta
nas partes que estdo compreendidas no todo; logo, a parte seria capaz de regenerar o

todo. “A complexidade organizacional do todo necessita da complexidade das partes, a
gual necessita retroativamente da complexidade organizacional do todo” (MORIN, 1999,
p. 114).

Ao principio hologramatico somam-se 0s principios dialdgico e autogerativo. Segundo
Morin, “o principio diadgico pode ser definido como a associagdo complexa
(complementar/concorrente/antagbnica) de instancias necessarias em conjunto a
existéncia, ao funcionamento e ao desenvolvimento de um fendmeno organizado” (1999,
p. 110). Para definir o principio autogerativo, Morin afirma que, no que diz respeito a
relacdo entre sistemas de dois ou mais elementos, deve ser observada, aém das suas
interacOes, a sua caracteristica de retroacdo, seus “processos em circuito em que 0s
“efeitos’ retroagem sobre as suas “causas’” (1999, p. 112).

Para ilustrar a relacdo entre os trés principios, Morin faz uso da linguagem. No
dicionario, as palavras se definem umas através das outras. Da mesma forma, durante a

leitura de um texto, o sentido se forma a partir da interacdo (principio dialégico) e
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retroacéo entre as palavras. Palavras com mais de uma interpretacdo possivel tendem a
ter seu sentido definido pelo conjunto da frase. Chegar ao sentido definitivo exige uma
dialgica retroativa entre palavras, texto e contexto. Como cada palavra tem seu sentido
definido pelas outras — cada palavra contém e determina o sentido alheio —, concluimos
gue existe também uma relacéo hologramética.

O holograma €, sem duvida, um elemento importante das teorias de Edgar Morin sobre a
complexidade. Constitui-se numa concepcdo de enorme utilidade para explicar
fendbmenos ou eventos nos quais existe uma relacéo forte entre as partes ou em que uma
Unica parte é capaz de fornecer uma idéa precisa daguilo que é contemplado pelo todo,
ou sga onde a parte €, de fato, o todo. A seguir, usaremos o holograma, além da teoria
abordada nos capitulos anteriores, para analisar a campanha The Hire, feita pela BMW
em 2001.

4. Andlise: TheHire-ocaseBMW

A campanha The Hire foi lancada em 2001 pela BMW norte-americana. Ela seguiu a
linha de comunicacdo da marca, trabalhando a aura de luxo que envolve seus produtos,
como salienta Tom Hespos (2002), e foi principalmente baseada em filmes de curta
duracdo (6 a 8 minutos), sendo idealizada pela agéncia de publicidade Fallon.

Os filmes trazem o ator Clive Owen no papel de The Driver, que se envolve em
historias que transitam entre proteger um jovem monge tibetano, seguir uma modelo
brasileira, entregar um coracéo a ser transplantado e até mesmo vir a ser o motorista de
uma superstar. De James Brown a Gary Oldman, passando por Madonna, varios outros
artistas completam os elencos dos diferentes filmes, além disso, diretores renomados
como Ang Lee e Guy Ritchie, entre outros, assumem as filmagens de cada episodio. Os
roteiros, entretanto, sdo bastante proximos. o produto (carro) é mostrado em situacoes
de acdo e risco — corridas contra o rel0gio, perseguicdes em ata velocidade (com tiros,
em alguns casos) —, durante as quais 0 veiculo demonstra toda a sua poténcia,
resisténcia, seguranca e confiabilidade, dados também confirmados por Hespos (2002).
No enderegco www.bmwfilms.com, o internauta poderia assistir ou baixar livremente os
filmes, tendo também acesso ao download do BMW Film Player, um software que
rodava os filmes e incluia descricbes mais detalhadas dos veiculos apresentados.
Segundo Hespos (2002), a escolha da midia foi totalmente orientada pelos bancos de
dados da empresa, que revelavam que aproximadamente 85% dos compradores de

BMW haviam consultado o website da empresa antes de efetuar a aquisicdo. A BMW
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tinha, portanto, fortes indicios de que poderia vir a atingir diretamente os consumidores
gue lhe interessavam, usando uma midia extremamente barata se comparada com midias
de massa convencionais, 0 que, segundo Todd Coleman, foi confirmado por Jm
McDowell, vice-presidente de marketing da BMW norte-americana. a campanha
“provou ter de um tergo a um quarto do custo de colocar um comercial da BMW de um
minuto no horario nobre’ (2003).

Bruno Pinaud, ao falar sobre as vendas que resultaram da campanha, afirma:

Segundo o representante da BMW em Cannes, “foi 0 recorde de vendas da historia da
BMW”. Este tipo de acéo foi chamada marketing vira, pois se espalha em padrbes
semelhantes aos de um virus. O viral é parte de uma caracteristica natural. Algumas
coisas S0 t8o legais que a gente tem vontade de mostrar pra um amigo. O gol foi fazer
do publico, midia. Sem compra de espacos, um vira encontra o publico. (2003)

Y oungme Moon (2005) ressalta que, ao restringir 0 acesso aos videos, disponibilizando
estes somente através do website www.bmwfilms.com, a BMW néo sb quebrou alguns
paradigmas mais antigos do marketing como ainda provou que era possivel que isso
funcionasse, atingindo uma grande audiéncia, apesar de ndo fazer publicidade de massa.
Os filmes foram assistidos mais de 10 milhBes de vezes, o nimero de usuérios
cadastrados ficou em torno dos 2 milhdes de pessoas, sendo que 60% requisitaram 0
envio de e mails informativos, 94% dos internautas registrados indicaram o endereco
para outros, e mais de 40.000 pessoas responderam a pesquisa disponibilizada no
website Conforme o BMW Car Club of America (2002), as vendas da empresa na
América do Norte, em 2001, cresceram 12,5% em relac8o ao ano anterior, ou sgja: de
189.426 veiculos vendidos em 2000, a empresa passou a 213.127 unidades, batendo um
novo recorde de vendas. Téo importante quanto isso foi o efeito que os filmes
trouxeram para a marca BMW. Bruce Bildsten, diretor criativo da série por parte da
Falon, afirmou, em entrevista de 2003 no endereco
http://www.fastcompany.com/fast50_02/people/culture/bildsten.html, que a campanha
transformou as percepgdes da marca, ajudando a firmar aBMW como a nimero um em
carros de luxo nos Estados Unidos.

Os efeitos do BMW Films, entretanto, transcendem o aspecto das vendas da companhia:
essa campanha configura-se como um marco do marketing na Web, desde que as
empresas visualizaram a Internet como uma midia rentavel. Pela primeira vez, uma
multinacional do porte da BMW se arriscou a usar a rede como meio principal de sua
estratégia, apostando em sdlidas informagdes dos seus bancos de dados. A ousadia da

BMW revela de forma contundente o poder da Internet como veiculo publicitério.
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Apbs buscar compreender os conceitos de Edgar Morin sobre complexidade, expostos e
debatidos na terceira parte deste artigo, a andlise da campanha The Hire a luz do
holograma devera permitir-nos chegar a um raciocinio muito semelhante aqueles
expostos por Morin com relagdo ao corpo humano e o DNA. O holograma pode ser
percebido, en meio a BMW Films, de mais de uma maneira. Para abordalas, é
necessario lembrar aidéia central por tras do conceito: a parte estd no todo, que esta nas
partes. Procurouse relacionar o principio hologramatico e The Hire de trés perspectivas
diferentes. como a parte no todo, como 0 todo na parte e como ambos. Depois, a
campanha sera anaisada sob seu aspecto viral.

4.1 TheHire—apartenotodo

Campanhas de midia mix podem ser analisadas do ponto de vista de Morin. Uma
campanha que se utilize de outdoor, folder, flyer, revista, televisdo e rédio, por exemplo,
pode ter 0 somatério desses meios encarados como o todo. Cada uma dessas midias se
constituiria em uma parte da campanha, mas também traduziria o todo a partir das
premissas basicas necessarias a0 bom entendimento do publico: que a mensagem sgja
uma sb, que as pegas conversem entre si e que haja unidade visual.

Para campanhas de midia Unica, como € o caso da BMW Films, as circunstancias sdo
diferentes. Uma analogia com o corpo humano é pertinente para fornecer uma
compreensdo mais apropriada. Lembrando que o corpo humano é todo formado por
células (as partes), portadoras de DNA (que traduz novamente, no seu codigo, o corpo
humano), podemos transpor estes elementos da seguinte maneira: 0 DNA € a idéia, o
conceito transmitido pela campanha e os elementos gque relacionam os diferentes filmes,
a parte é a s&ie de filmes da campanha The Hire; e o todo seria uma campanha
tradicional hipotética para o case daBMW que, além dos videos disponiveis na Internet,
contasse com outras midias, como outdoor, televisdo, rédio, revistas e midia impressa
em geral. Para delinear as caracteristicas das pecas dessa campanha hipotética de midia
mix, fazse necessario inserir o conceito (ou DNA) existente nos videos em pecas de
outras midias (outras partes) para que visualizemos o todo que, neste caso, € inexistente.
Outra perspectiva que possibilita compreender a campanha da BMW dentro de um
contexto maior € 0 seu enquadramento como parte da empresa ou, a0 menos, de seus
esforcos de comunicagdo. Nesse caso, 0 principal fator a ser considerado seria o
posicionamento da BMW nos Estados Unidos, onde foi desenvolvida toda a campanha

“The Ultimate Driving Machine”, o que pode ser traduzido como “A maquinade dirigir
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definitiva’ (ou “maxima’). Admitindo o posicionamento da empresa como o DNA que
orienta ndo somente sua postura perante o produto e 0 mercado, mas também a atitude
de suas campanhas, The Hire passa a ser vista como a parte de um corpo maior, que é a
companhia BMW, o que pode ser verificado na andlise dos filmes: a maguina definitiva
aparece em situagdes de risco, exigindo confiabilidade, seguranca e durabilidade, de
formas variadas. Naturalmente, subentende-se que outras campanhas da empresa vao
abordar esses conceitos, por pertencerem a um mMESMO anunciante — nao
necessariamente submetendo o produto as mesmas aventuras exibidas em The Hire, ja

que isto também é resultado do conceito individual do produto.

4.2 TheHire—otodo nas partes

Assim como The Hire pode ser percebida como parte de um contexto maior, também
pode ser vista ela mesma como o todo. O que seria, neste caso, a parte? Suas partes
seriam seus filmes. Cada um deles constituiria uma das “células’ da campanha.
Novamente, 0 DNA reside nas caracteristicas regularmente presentes ros filmes. todos
eles possuem como elementos principais fatores como acéo, velocidade e perigo (tanto
na forma de armas de fogo, quanto de manobras arriscadas com 0 produto, as quais
serviam para demonstrar as qualidades do veiculo) — além da presenca do produto e de
Clive Owen como The Driver. Também fica explicita uma tentativa de estabelecer um
contraponto entre os carros da BMW e outros.

Através da andlise de cada um dos filmes (“Ambush”, “Chosen”, “Beat the Devil”,
“Hostage”, “Star” e “Ticker”), identificamos um padrédo de roteiro, o que permite
resumir os episodios a uma unica frase que vale para todos eles: The Driver enfrenta
uma situagdo em gue o carro BMW serd fator decisivo a seu favor, sendo crucia para
gue ele se desvencilhe de seus obstaculos e atinja o objetivo da missdo para a qual foi
contratado. Essa é a logica presente nos filmes, ficando “The Follow” como a Unica
excecao, ja que The Driver desiste e larga o caso por opgdo prépria, pois a conduta de

seu contratante ndo condiz com seus valores.

4.3 The Hire—aparteeotodo

Um terceiro viés é possivel: 0 das caracteristicas da midia empregada, aqual assume a
funcdo da parte e do todo smultaneamente. Assm como televisdo, radio, midias
externas e impressas, a Web faz parte do conjunto de midias a serem escolhidas,

dependendo do produto, do conceito e do publico, para integrar uma campanha de
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publicidade. Desta maneira, €la é a parte — mas as suas caracteristicas permitem
percebé-1a como o todo.

Disponibilizando filmes na Internet, a BMW fez uso de uma midia que se apropriou das
caracteristicas de outras. O video, uma sequéncia de frames em movimento, € proprio da
televisdo, que € um meio audiovisual. O audio, entretanto, também é a principal
caracteristica do rédio. Por outro lado, a qualidade da filmagem e a producéo da série
The Hire atingiram padrGes cinematogréficos. Para finaizar, ao disponibilizar para
download o BMW Film Player, com descricdes mais detalhadas dos produtos, a BMW
utilizou-se de uma das possibilidades oferecidas pela Internet: ainteratividade.

A Internet engloba as caracteristicas de outras midias. Ao usar a Internet, a BMW Films
acabou fazendo uso, de formaindireta, das midias que foram preteridas no momento do
desenvolvimento da campanha, ou sgja, utilizouse de uma midia (uma parte do
universo das midias) que se apropria das caracteristicas de outras midias (e, portanto,
possui 0 todo inserido dentro de S mesma, constituindo-se numa réplica do universo das

midias do qual ela mesma € integrante).

4.4 The Hire—acampanhaviral

Uma das maneiras de desenvolver uma campanha passivel de obter sucesso vira é
utilizar uma temética que gere curiosidade — ou, como nos apontou Moon (2005), que
sgja restrita, de dificil acesso, e exija que o individuo busque a informagdo. A Unica
maneira de os videos de The Hire serem visualizados era através do acesso ao website
www.bmwfilms.com. Isto exigia do internauta que ele fosse exposto a marca da BMW
de alguma forma, algo que acontece de maneira pouco enfatica nos filmes, ja que néo
existe uma assinatura ou logotipo ao fina de cada produgdo, como costuma ser
praticado para comerciais de televisdo. Este aspecto determina a curiosidade devido a
restricéo do conteido, mas o conteldo em s também tinha um forte potencial viral: ao
idealizar a série como um conjunto de filmes a serem exibidos na Web, BMW e Fallon
livraram sua obra das limitacGes dos formatos televisivos de 15, 30 ou 60 segundos. Os
diretores puderam explorar roteiros de duragdo indefinida, pois contavam com a
curiosidade do internauta para fazé-1o esperar a conclusdo do download dos videos.
Sobre esta curiosidade, podemos supor que ela existia tanto para os apreciadores e
consumidores de carros de luxo quanto para o internauta de uma forma geral, que

estaria interessado no enredo, na producéo ou em outro aspecto além do carro.
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A soma desses fatores resultou huma campanha camuflada, dissimulada por tras de
roteiros pequenos, porém ingtigantes, buscando atrair a atencdo do internauta para o
enredo, a producdo e a qualidade. O objetivo era fazer com que produto e marca
entrassem e transitassem com liberdade na mente do consumidor, pois, em principio, ele
estaria desarmado e ndo imporia barreiras ao esforco publicitario. Além disso, o website
disponibilizava o download do software BMW Film Player, como nos apontou Hespos
(2002), que enriquecia a experiéncia, mas também desempenhava o papel de ser uma
interface “oficial” para que o usuario visualizasse os filmes, fornecendo “o que ver” e
“0 como ver”. O usuério passava a ter no seu proprio desktop uma referéncia direta a
marca BMW, constituindo um elemento ndo apenas de divulgacdo viral, mas também de
penetracdo viral, pois a marca obteve uma maneira de inserir-se em uma &rea de

visualizacéo privilegiada.
5. Consideracbesfinais

No que tange a sobreposi¢do do holograma a uma campanha de midia Unica— no caso, a
campanha The Hire da BMW — percebe-se que essa tarefa foi solucionada A
possibilidade de avaliar aspectos variados para a andlise foi, inclusive, capaz de apontar
solucges diferentes para a questdo da sobreposicéo: 0 BMW Films pdde ser enquadrado
no holograma atuando em trés perspectivas distintas. Primeiro, como a parte que
pertence a um todo. Segundo, como o todo que se divide nas suas partes. Terceiro,
como uma interpretacéo que permite a visualizacdo da midia utilizada pela campanha (a
Internet) como a parte e o todo simultaneamente. Pbde-se perceber que a campanha €
capaz de desempenhar papéis distintos (parte/todo), separada ou simultaneamente,
alternando somente o contexto dentro do qual ela é analisada.

Nota-se que, de certa forma, a segunda perspectiva apontada pode ser entendida como a
sequéncia da primeira. Essa primeira perspectiva, a da parte no todo, foi assm descrita:

primeiramente, vimos que a campanha de midia Unica The Hire poderia ser percebida
como uma parte de uma campanha hipotética de midia mix; num segundo momento,

The Hire poderia ser visualizada como uma parte do esfor¢o geral de comunicagéo da
BMW, cujo dogan é “The Ultimate Driving Machine”. A segunda perspectiva, a do
todo nas partes, foi definida como a repeticéo de um padréo em cada um dos filmes da
serie, 0 qual vem a ser a presenca dos elementos carro, The Driver, acdo, perigo,

manobras arriscadas, demonstracdo das qualidades do veiculo. Ora, relevando somente

os itens da lista que possuem relacéo direta com a marca BMW — carro e qualidades do
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veiculo — e lembrando que cada um dos filmes faz parte da campanha The Hire, que faz
parte do conjunto dos esfor¢os de comunicagdo da empresa, 0s quais fazem parte da
empresa como um todo, percebemos gue existe uma relacdo entre a empresa BMW e
cada uma das histérias da série. Se tomarmos como sintese da empresa 0 seu slogan,
ndo havera dificuldade em visuaizar a relacdo existente ertre a méaquina de dirigir
definitiva e o binbmio carro/qualidades do veiculo: thisis a driving machine, and it is
the ultimate driving machine. O préprio slogan traz a idéia de um carro de grande
qualidade, um carro definitivo.

Em relacdo a0 marketing viral, como vimos, a restricdo de acesso a0 conteldo e a
curiosidade gerada em torno da campanha funcionaram como propulsores do virus. A
BMW, sabendo que 85% dos individuos que compravam um produto BMW acessavam
0 website da empresa antes da tomada de decisdo, apostou na Internet como Unica midia
para o desenvolvimento da campanha. Ao fazer esta escolha, os produtores da série
viramse diante da possibilidade de disponibilizar videos de ata qualidade e maior
duragcdo que comerciais de TV, e criaram filmes com histérias que iam aém de uma
simples propaganda: os filmes da série The Hire proporcionavam algo mais proximo do
entretenimento, 0 que favoreceu a geragcdo de uma certa curiosdade em meio aos
internautas em geral e aos apreciadores da marca BMW, sem oferecer nenhum tipo de
vantagem ou premiacdo a quem divulgasse sua campanha. A empresa instigou o
internauta a passar sua mensagem publicitéria adiante sem mencionar algum tipo de
recompensa.

BMW Films, segundo Kim Penstone (2004), apresentou ao mercado publicit&rio uma
nova abordagem para a midia online, e inspirou, inclusive, campanhas concorrentes,
como foi 0 caso da série “The mystery of Dalard”, da Volvo. Estes dois cases possuem
semelhanca, pois sdo campanhas de midia Unica que divulgaram produtos de luxo, com
alto valor agregado. Este aspecto estimula um questionamento que pode resultar numa
pesquisa complementar: até que ponto o fato de tratar-se de artigos de luxo contribuiu
para 0 sucesso destas campanhas? Sera possivel criar uma campanha nos mesmos
moldes e com 0 mesmo sucesso com produtos que ndo se enquadrem nesta categoria?
Independente de que outros guestionamentos este estudo possa desencadear, €
Interessante notar a reciprocidade dos elementos observados: da mesma forma que o
holograma serviu para vaidar o emprego de uma campanha de midia Unica com
caracteriticas virais, esta mesma campanha forneceu uma ilustragdo rica para o

principio hologramatico, reiterando o conceito desenvolvido por Edgar Morin e
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demonstrando sua forca e extensdo. Eles interagiram, havendo retroacdo e
estabelecendo uma relagdo umé< - outro®,

De certa forma, todos os processos de interacdo observados durante este estudo —
homem/méguina no caso dos computadores e do carro; maquina/méguina no caso das
redes e conceito/conceito no caso das teorias expostas—, a0 mesmo tempo em que eram
explicados sob o olhar complexo, demonstravam ter a complexidade como caracteristica
intrinseca. Tanto quanto a complexidade € a explicacdo, ela é desencadeada pelos
processos de interacdo entre dois ou mais atores — neste momento, ela passa também a
ser o efeito.
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