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Resumo

A publicidade vird vem se configurando como uma edratégia eficiente na divulgacéo
das marcas e produtos, entre outras razles porque perverte o processo tradiciona da
comunicagdo de massa mediatizada. No modo vird o consumidor configura-se quase
como co-autor das mensagens, passando a replicar as mensagens recebidas entre seu
grupo de contatos, adquirindo assm o0 novo datus perante “seus’ receptores. O
consumidor toma emprestado da mensagem sua capecidade de fazer rir, chorar,
gpaxonar-s8, a mensagem empresa seu epirito a quem a envia, mudando radicadmente
a sua relacdo com seus receptores. Do ponto de vista do anunciante o viral enriquece a
mensagem com conteldos intensos e até politicamente incorretos, o que da a forma
de publicidede maior liberdade crigiva e possbilidades de exploracdo da idéa,
melhorando as chances da marca ser lembrada.
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Mal acordamos e ja podemos ser bombardeados por spots disparados pelo rédio que nos
desperta. Levantamos, lavamos o rosto e as marcas definitivamente ja comecam a se
expor, creme denta, sabonete, frascos de cremes e perfumes que invadem a pig
tomamos um banho e as embalagens de shampoo estdo di, marcando presenga Na mesa
de café da manhd, mais marcas e mensagens ainda smples, essenciamente logomarcas,
a identidade visua do produto. Isso até que e ligue a televisdo, ou pegue o jornd e a
publicidade reamente se mostra, ousada, exacerbada disputando sua atencdo. Em
menos de mela hora, nos primeiros momentos do dia ja somos atingidos por diversas
mensagens publicitarias. Ao longo do dia a publicidade tem nos atingido nos mais

diversoslocais, das mais diversas formas. N&o ha quem escape.

As pessoas sB0 diariamente expostas a mais de sais mil mensagens publicitarias. S&o
anlncios, comerciais, spots, todos espalhados por indmeras revigtas, jornais, canas de
televisho, radios e, dém disso, pea Internet, que representa uma infinidade de opcdes
de dcancar o publico-dvo. Os consumidores se dividem por essas midias, a audiéncia
eda fragmentada. O consumidor esta saturado e desinteressado. Mesmo ndo prestando
atencdo, mesmo nem olhando para aguele monte de tinta, agquele amontoado de e étrons
pulsando pela sua atencdo e, mesmo que N30 Se recorde depois, as pessuas SAo
acometidas por um certo estresse causado por esse excesso de mensagens e veiculos, um
dos fatores que culminou no desgaste com que a publicidade se depara hoje em dia.

Outro fator é a crescente equivaéncia dos produtos de diferentes marcas. A diferenca
entre varias marcas de aparelhos televisores ndo é mais téo evidente. I1sso e gplica a
outros tantos produtos e servigos oferecidos pelo mundo. A globdizacdo teve esse
efeto, que, se podtivo por um lado — ja que tornou a tecnologia mais proxima das
pessoas — teve também seu lado deetério, ja que gproximou tecnologicamente e,
conseguentemente diluiu a diferenciacdo, a imagem, a persondidade das marcas. A
tecnologia influenciou na quase padronizacdo dos beneficios tangiveis de um produto,
0 que leva as marcas, por meio das estratégias de comunicacdo, a investir macicamente
em posicionamento, CRM, branding etc. A preferéncia por certa marca se da a partir de

umaidentificacéo de personalidade, lembranca, ou conveniéncia
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Segundo Ries (1999) aexploséo da midia, do produto e da propaganda é um assdto a
mente. Assalto esse, que vem acompanhado de caréncia criativa. O problema ndo € s
quantitativo, como qualitativo. O abuso de estratégias pobres, a repeticdo incessante de
mensagens e formulas quase que padronizadas, em muito contribuiram para um
consumidor dém de confuso, desconfiado. Os comerciais e anlncios, cada vez mas,
tentam provar sua credibilidade para se garantir frente a um cliente muito mais exigente,
gue se julga conhecedor das atimanhas persuasvas. Nesse sentido, a publicidade
buscou mais do que um reforco de argumentos, uma revisdo de edratégias, ea
encontrou novos caminhos para sua propria sobrevivéncia. Formulas desgastadas de
repeticdo e oferta passaram, pouco-a-pouco a perder sua efetividade, de modo a propria
ferramenta publicidade ter sido contestada, entre profissonais de marketing, em sua
eficiéncia

A evolucéo do boca-a-boca

Foi no século XIX que se comecou a pensar estruturadamente na comunicacdo para a
integracdo das sociedades humanas. O conceito de rede de Saint-Simon é importante
para a visdo metafdrica da sociedade como sistema organico e indudtrid que nos serve
aé hoe. A Internet € a maor personificagdo de rede socid que temos hoje, €
literdmente um aglomerado de milhdes de computadores interligados pelo mundo,
permitindo transferéncia de dados. Dentro disso, a World Wide Web fornece informagéo
em forma de hipermidia, como videos, sons, figuras e hipertextos.

Outra posshilidade criada pela Internet € a da exposicdo e comunicacdo individuad,
cada um pode ter seu proprio veiculo, ser seu proprio Roberto Marinho, (ainda que em
miniatura) como dizia Marcdo Tas em seu blog pessod. Blogs e &fins tornaram-se t&o
populares devido a oportunidade magica. O YouTube, 0 Site de maior sucesso dos

ultimos tempos, anuncia: “ Broadcast yourself”.

Com a Internet e 0 e-commerce globa foi possivel que empresas locais se expandissem
mundidmente com muito mas facilidade. O conceito de "ddeia globd" de Marshdl
McLuhan acontece. Pessoas de lugares distantes podem ndo SO conversar como Se ver e
envir fotos aquivos aé mas rgpido do que se fossem vizinhas. Segundo um
experimento da Universdade de Columbia publicado na Reviga Science (vol 301,
“Ignorance, Knowledge, and Outcomes in a Small World") feito com mais de 60.000
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usuérios de email, congtatou-se que é possivel locdizar uma pessoa com, em média, de
cinco a sete passos. O mundo é pequeno e as pessoas estdo ligadas por pegquenas cadeias

dedos sociais.

O bocaaboca, comumente lembrado como melhor estratégia, principamente no caso
de consultérios dentarios e médicos, veio a se tornar o buzz marketing. Funciona pelo
peso da recomendacdo de um amigo, conhecido ou familiar que com sua dta
credibilidade acaba sendo um 6timo vendedor. Transpondo a temética para a Internet,
sua forca é potencidizada, pois s ganha em velocidade e praticidade para se atingir
escalas mundiais. O boca a-boca virtua € uma excelente estratégia

Nos anos 40 e 50, surgiram teorias sobre os intermediarios, de Lazarsfeld.

“E ateoria do two-step flow. No primeiro degrau, estiio as pessoas
relativamente bem informadas, porque diretamente expostas a midia; no
segundo, hé aguelas que freglientam menos a midia e dependem dos
outros para obter informacdo.” (Mattelart, 1999: 47).

Nesse contexto a nova onda de publicidade, o marketing vird, toma forma avancada
tanto num momento ao mesmo tempo inovador, tecnolégico e previsivel, quanto ao
comportamento humano. Ha sempre os que estdo a frente desvendando as novidades e
indicando links, e os dependentes, que inconscientemente demandam informagdes e

dicas do primeiro grupo.

A solucdo que escolhemos estudar neste breve estudo tem um pouco de product
placement e outro tanto de publicidade tradiciond. Ela incorpora, contudo, um terceiro

elemento que € a ousadia na estratégia de midia.

Explorando a Publicidade Viral

A publicidede vird, técnica em dta nas rodas de profissonais da &ea, ainda é carente
de uma investigagdo mais aprofundada no universo académico. Ela incorpora o poder de
decisio do consumidor no processo de veiculacdo de mensagens publicitérias, em
especid, de comerciais. De modo gerd, trata-se de um comercid tradiciona. Contudo,
pela inovacdo presente na idéia, pela ousadia da producdo ou mesmo pela intensidade

do apdo (sexud, politicamente incorreto, chocante na maioria dos casos) ndo é
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veiculada na midia tradiciond. Em propaganda vird, a idéia € que o préprio internauta

divulgue o comercid entre seus amigos, seu grupo de referéncia

Assm temos no vird uma revolucdo no melo de propagacao da mensagem. Néo cabe
mais a empresa, por meio de sua agéncia de propaganda, comprar espaco comercia nos
meios de comunicacdo de massa e impor esse conteldo aos telespectadores. Agora a
empresa produz a idéia e a divulga via email. A crenca é que, se 0 comercial agradar
ele serd encaminhado para os grupos de amigos e para Seus amigos e assm por
diante. Naturamente essa edratégia tem vantagens claras sobre a operagdo de midia
tradiciond. Em primero lugar, ndo € necessrio fazer os atos investimentos inevitaveis
quando se compra espaco comercid. Em segundo lugar, o fato daguele comercid vir de
um amigo ou conhecido faz com que a mensagem venha gpoiada por esta indicacéo,
chancelada por aguém que detém certa assercéo sobre o receptor, ou sga, trata-se de
um corrdlato do tradiciona boca-a-boca Assm, o vird incorpora boa parte da
credibilidade do boca-a-boca aumentando seu espectro ja que atinge muito mais gente
em um periodo muito mais rgpido.

Mas é anda uma outra caracterigtica do vird que nos interessa, j4 que € da, tdvez, a
mais importante desse melo de comunicacdo. Tratase da inversio dos fluxos de
comunicagdo. Na publicidade tradiciond, tratava-se o consumidor por receptor ja que a
ele cabia pouco mais que receber a mensagem (decodificala, reté-la e recuperé-la no
momento da compra). No vird, o consumidor, passa a ser emissor. Do mesmo modo
gue ele recebe 0 arquivo, €le 0 envia a0 seu grupo de emals Assm, de ganha mas
poder e, mais que iso, coloca-se na poscdo de co-autor da mensagem. Notamos em
noso convivio socid que muitas pessoas que e relacionam conosco fisicamente e via
e-mal costumam, nas reunifes presencias, referiremse com intensdade aos e-mails
gque éas nos mandaram, gpossando-se assm da piada transmitida. Trata-se de reacéo
andoga ao Witz Freudiano. O pa da psicandise (1969) nos explica que ndo sdo todos 0s
que tém o ‘espirito’ capaz de formular humor. A maoria das pessoas necessita que
outrem |hes empreste frases, visdes, idéas bem humoradas para que possam repetir
idéias em diferentes grupos sociais e com isso aferirem a aencdo e gorovacéo

necessarias ao ego.
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Shakespeare nos da um bom indicio da importancia de se contar uma piada, de se fazer
um gracgo, no poema Love's Labour’s Logt quando afirma:

A jest’s prosperity liesin the ear
Of him that hears, never in the tongue
Of him that makesiit...

Ao estudar o principio exposto neste verso do mais famoso dos poetas, Sigmund Freud

buscou entender as relagbes entre as pessoas que criam, ouvem e repetem as piadas. O
pa da pscandise procura compreender os mecanismos envolvidos na eaboracéo e na

transmissdo dos chamados chistes. Segundo o psicandista deméo:

(...) ninguém se contenta em fazer um chiste apenas para s. Um
impulso de contar o chiste a alguém esta inextricavelmente ligado a
elaboracdo do chiste; de fato, o impulso é tdo forte que freglientemente
se processa a despeito de sérias apreensoes. (...) Um chiste (...) deve ser
contado a alguém mais. O processo psiquico da constru¢éo de um chiste
ndo parece terminado quando o chiste ocorre a alguém: permanece algo
gue procura, pela comunicagdo da idéia, levar o desconhecido processo
de construcdo do chiste a uma conclusdo. (Freud, 1969: 138)

Entendendo necessdade de contar o chiste, para, na risada do outro, diviar a
prépria tensdo, Freud abre caminho para a compreensdo do porqué de as pessoas
contarem piadas, fazerem chistes, repetirem piadas em diferentes grupos socias,
aind o prazer que o chiste produz € mais evidente na terceira pessoa que no criador do
chiste (Freud, 1969: 140).

No caso do comercid vird, trata-se de um chiste criado por um profissona, um redator
publicitario, com o0 evidente objetivo de transmitir mensagens podtivas acerca de
determinado produto, e que, de alguma forma, passa a ser replicado por e mail, uma vez
que a smples repeticdo do gracgo ja lhe provoca dgum prazer. Mais que prazer, a mera
repeticdo deve dar ao faante adgo do “espirito” do criador origind do chiste. Como

explica Freud:

Embora a elaboracéo do chiste sga um excelente método de derivar
prazer dos processo psiquicos, €, ndo obstante, evidente que nem todas
as pessoas sgam capazes de utilizar tal método: a elaboracdo do chiste
ndo esta ao dispor de todos e apenas dguns dispbem dda
consideravel mente; estes Ultimos sdo distinguidos como tendo ‘ espirito’
[Witz]. O ‘espirito’ aparece nessa conexao como uma capacidade
especial — mais do que como uma das velhas ‘faculdades mentais;
parece emergir inteiramente independente das outras, tais como
inteligéncia, imaginagdo, meméria etc. (Freud, 1969: 135)
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Tavez por esse motivo a pessoa que nNdo possui esse ‘expirito’ referido pelo autor,
busque emprestar-lhe a inteligéncia, imaginagdo e memoaria por repetir suas ‘sacades . E
neste sentido que entendemos 0 processo de transmissdo voluntaria de publicidade entre
internautas. E prazeroso e reconfortante transmitir boas piadas. N&o apenas piades, é
necessario que se diga. Todas as subcategorias do pathos poderdo ser transmitidas por
meio desse mesmo processo descrito pelo pscandista demédo. Entendemos que o
processo aqui explicado pode ser ampliado para os mas diversos modos de
entretenimento. Nesse sentido, a transmissio de ndo gpenas piadas, mas também cenas
emocionantes, amorosas, assustadoras, nojentas, bdas histérias de amor e dor sfo
também divulgadas por forca do proprio consumidor como narrativas do cotidiano, que
de forma Iudica sfo passadas adiante e que por Suas caracteristicas de entretenimento
S0 muito bem aceitas por aquel es que as recebem.

Essa “autoria’ que os difusores das campanhas virais assumem é mutuamente benéfica
As empresas tém suas campanhas rapidamente “veiculadas’ e também ee, consumidor,
ganha datus de provedor de entretenimento, bem+humorado, sensivel, politizado
(dependendo da campanha vird), aém de ser vito como extremamente atudizado. Um
video indicado acaba por ser identificado com quem o enviou e agregado as
caracterigticas de sua personaidade. Assm como suas roupas, Sua marca de cerveja e 0s
lugares que a pessoa freglienta revelam um tanto de sua persondidade, os videos que ea
recomenda também.

A publicidade vird também reveda outro fendmeno interessante. Ao deixar a0
consumidor a taefa de didribuidor de midia cria-se um sentimento de certa
exclusvidade por parte das pessoas que recebem o vird, €as entram para um grupo,
participam de um clube dos que tém os contatos mais “por dentro” das novidades do
entretenimento  virtud - “vocé recebeu td video?' € diferente de “vocé viu aguee
comercid na TV?', na tdevisio os comercias estéo a disposicdo de todos, enquanto
que quem recebe certos videos via Internet € mais “in”. Apesar do livre acesso da
Internet, depende-se de um outro consumidor para ter conhecimento ou receber certo
video.
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O Audiovisual eo Viral

Desde a primeira exibicdo publica e paga de cinema pelos Irm&os Lumiere o homem
parece ter encontrado uma de suas formas de entretenimento preferidas. O cinema
expandiu-se transportando as pessoas para um outro mundo dentro de uma sala escura.
A televisito se popularizou depois da Segunda Guerra Mundid. Seu sucesso era certo,
ela caregava um tanto da magia do cinema paa dentro do seu la. A TV,
epecidmente, fez a sociedade ficae mas visud. E assm s da a preferéncia pelo
entretenimento audiovisua, acima da leitura, e do puramente audio. A atitude € passiva,
hipnética diante da TV, 0 mais mégico dos bens de consumo.

A televisho popularizou 0 acesso a0 conhecimento e entretenimento, antes da Internet.
Porém a Internet o fez com mais liberdade e intensdade para os interessados, embora

ainda ndo para t&o democraticamente.

E smples ter sua dose de entretenimento. N&o precisa sair de casa, ndo se perde tempo,
t30 escasso audmente, numa sociedade, principamente nos grandes centros urbanos,
gue é demondtrativa de uma das tendéncias da economia apontadas por Faith Popcorn
(dirige a empresa de consultoria em marketing BrainReserve): o encasulamento, ou sga,
0 impulso de protecdo, de ficar mais em casa (Popcorn, 1993). A midia adquiriu um
pape neutralizador das tensdes que recebe muitas criticas, mas tem seu pape socid.

Consderemos 0 sucesso dos meios, os audiovisuals, especidmente.

Com pouco tempo para se divertir a dose de humor do cidad@ contemporéneo vem via
e-mal. E as preferéncias et@ nas mais completas e intensas formas de entretenimento:

as audiovisuais.

Assm, o vird ganha espaco no plangamento de marketing de grandes empresas. A
Association of Independent Commercial Producers (AICP) norte-americana, ja premia
0s melhores projetos na categoria, que é sem divida uma estratégia eficiente. “The Viral
Factory will help you plan your viral campaign so you achieve spectacular results and
squeeze every last penny of value from your budget” como declaraa The Viral Factory,
companhia inglesa de marketing vird. O vird é mas econdbmico e aé mas seguro, a
sua audiéncia implica certamente em atengdo por parte do consumidor, ao contr&rio dos

comerciais de televisdo que muitas vezes sdo pano de fundo para bate-papos na saa de
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edar, ou s8o zapeados, ou ainda pulados com as novas tecnologias como a TiVo que
permite a gravacdo do conteldo da TV em capitulos — mesmo formao do DVD —

tornando ainda mais prético evitar os comerciais.

Asim como passamos 0 video “Tapa na Pantera’ ou 0 “Numa Numd' (0 2° mas
assigtido, entre os 10 videos mais assstidos segundo pesquisa da companhia inglesa The
Vira Factory) do jovem americano que canta e danca a0 som do hit romeno da época,
viras veiculam ndo apenas campanhas publicitarias mas as curiosddades mais bizarras.
Entrando no jogo da busca eterna pela satisfacdo, pelo prazer, esses filmes também
proporcionam maior liberdade para as empresas que dificilmente se deparam com
problemas de censura. Bebidas acodlicas tem espago e ndo se tem medo de usar 0 sexo
como ferramenta. A campanha Trojan Games de lancamento da marca de preservativos
no Reino Unido, entrou no 7° lugar do ranking de campanhas on-line mas vigas nos
Ultimos tempos, segundo a The Viral Factory. A campanha de maketing vird traz
filmes de ficticos Jogos Olimpicos Sexuais. JA no primero més foram 6 milhdes de
acesos, nimeros usuamente dignos somente de sites como o Google. Além de 80%
consderarem a campanha Unica, houve grande lembranca de marca. Um dado que a
pesquisa ndo gponta, mas € certo, € que a grande maioria que acessou a campanha
relatou para amigos ou enviou O video para sua ligta de emals O site ainda colabora

comolink “Click hereto fill in a friend about Trojan Games’.

O vird pode variar muito, de estratégia, de natureza e de distribuicdo. Mas 0 que nos
interessa aqui € o vird audiovisud, curtas-metragens que encantam e quase fazem o
consumidor esgquecer que é exatamente esse 0 seu papd. O vira é muito mais do que

colocar o produto num filme, o produto é um personagem.

Essa publicidade consentida é muito mais poderosa. Claro que €la deve ser atraente o
auficiente para que hga interacd e divulgacéo espontdnea - um bom exemplo de
interacd € a campanha da Nike com o Ronddinho Galicho em que os internautas
podem enviar 0s seus videos e integrar 0 filme que ja tem paticipacdo de 1022
gpaixonados por futebol de 83 paises (disponive em:
<http://nikefootbal l.nike.com/nikefootbal l/steshe l/index.j o#,es,0;chainmix>).
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Em resposta a0 desgaste da publicidede tradiciond, o marketing vird vem despertando
e motivando os consumidores. Gostar de publicidade envolve o gosto pdo
entretenimento.  Programas de TV de publicidade, ndo sd0 necessariamente para
profissonals, muitas pessoas godam de propaganda, gostam de pegas coOmicas,
crigtivas, poéticas, gostam como entretenimento. A publicidade vird sobe dguns
degraus frente a clase de campanhas, €la oferece adém do entretenimento, a
possibilidade da sua participagdo no processo, traz 0 sentimento de “autorid e de
pertenca a um grupo especifico, conforme ja discutido. A maior revolucdo, no entanto,
estd na mudanca de fluxo, o cliente com o dto poder sob a campanha publicitéria, e com
muito prazer, esquecendo que a marca usa de suas redes socias sem nenhum custo
envolvido. Tudo is0 faz do maketing vird uma ferramenta extremamente poderosa
gue certamente sera cada vez mais influente nos plangamentos das empresas daqui pra

frente.
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