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RESUMO

A Internet € 0 meio de comunicacdo mais recente e empolgante que existe, principalmente
para 0 setor de entretenimento e de publicidade, pois esta possibilitando o acesso e a
divulgacdo de vasto numero de contedo em curto espaco de tempo de forma nunca antes
vista. O crescimento dos investimentos publicitarios no meio € um reflexo desta realidade,
que tem apresentado um crescimento superior aos outros meios, apesar do mercado ainda
ter medo de investir nessa midia. O presente artigo tem o objetivo de analisar através da
semiotica peirciana a campanha publicitaria que se tornou viral, a “Komodo Propaganda”,
encomendada pela “IAB”, uma associa¢do que reine os principais sites e portais do Brasil e
que foi veiculada em 2012 para impulsionar os investimentos publicitarios em internet. Para
0 cumprimento deste objetivo, tambem foi feita uma revisdo bibliografica sobre semiotica,
marketing viral e linguagem publicitaria.

PALAVRAS-CHAVE: Internet; Investimentos; Publicidade Digital; Marketing Viral;
Semidtica.

1. Introducéo:

A Internet € 0 meio de comunicacdo mais recente e empolgante que existe,
principalmente para o setor de entretenimento, pois, estd possibilitando o acesso e a
divulgacdo de vasto nimero de contetddo, em curto espaco de tempo de forma nunca antes
vista. Podemos afirmar, assim, parafraseando um “bordao” do Ex-presidente da Republica
Brasileira, Luiz Indcio Lula da Silva, nunca na historia de nenhum pais democratico, antes
do surgimento da internet, os seus cidadaos tiveram a sua disposi¢cdo um namero tdo grande

de informacdes, conhecimento e entretenimento de forma téo rapida e interativa.
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As possibilidades de disseminagdo do conteudo de entretenimento e informagdo na
internet perpassam os limites preexistentes dos meios de comunicacgdo tradicional e
dissemina-os de forma exponencial tornando disponivel a todos que tem acesso. Os
receptores ainda tem a opcao de interagir em tempo real com 0s emissores ou até mesmo
com outros receptores de modo que 0 sucesso ou insucesso pode ser medido em tempo
simultaneo, fato particularmente empolgante na area da publicidade. Sendo que a
disseminacdo de conteudo publicitario de forma exponencial nos meios digitais

promovendo marcas constitui uma estratégia formal de marketing viral.

O marketing viral busca explorar das redes sociais preexistentes para
produzir e incrementar exponencialmente o conhecimento da marca
mediante processos de autodisseminagdo viral semelhante a expansao de
um virus de informatica. O marketing viral passa de boca a boca através
de meios eletrdnicos e servigos de telefonia mével para alcangar o maior
nimero de pessoas, a quem também pode inclusive utilizar blogs e sites
aparentemente para persuadir os aficionados (TUNEZ-LOPEZ, GARCIA
& GUEVARA-CASTILLO, 2011 p.57).

Barichelo & Oliveira (2010) apontam que o marketing viral constitui em uma estratégia
mercadoldgica que surgiu por causa das mudancas perceptivas, comportamentais e culturais pro-
vocadas pela digitalizacdo das midias, alteraram a forma como os consumidores encaram a
publicidade e fizeram 0os mesmos exigir muito mais da propaganda, inserida em um ambiente que
permite a interacdo, o compartilhamento e propagacao simultdnea da mensagem publicitéria.

O fato é que a internet é o meio de comunicacdo que apresenta 0 maior crescimento
porcentual em investimento publicitario no Brasil. Segundo dados do IAB, em 2012, a internet
apresentou um crescimento porcentual em relacdo a 2011 de 32%, consolidando como o segundo
meio em participacdo publicitaria, mesmo assim, grande parte do mercado publicitario vé com
ceticismo o investimento nessa midia. A presente pesquisa, neste contexto, tem o objetivo de
analisar através da semidtica peirciana um VT da campanha publicitaria “Komodo Propaganda” que

provoca 0s anunciantes que veiculam e acreditam no poder de comunicagdo do meio digital.

2. Case Komodo:

O IAB (Interactive Advertising Bureau) Brasil, associacdo que retne veiculos e
agéncias digitais, encomendou a agéncia DM9, uma campanha para mostrar a eficiéncia da

publicidade na internet com o intuito de aumentar a quantidade de investimento publicitario
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na midia. O resultado disso foi a criagdo de uma agéncia ficticia chamada Komodo. A acéo
consistiu em um anancio impresso, mala-direta, VT no sitio youtube, “post pago” em blogs,

a criacdo de um dominio na internet e posteriormente banners no site do 1AB.

Na Edicdo 1532, out/2012 da Revista Meio & Mensagem, importante impresso na
area de comunicacdo, foi veiculado o antncio do suposto langcamento de uma nova agéncia
chamada Komodo. O andncio trazia a imagem de Sérgio Lopes, um publicitario real e
conhecido no mercado paulista, como CEO da agéncia. Esta tinha um discurso claramente
contrério a publicidade na internet e posicionava-se totalmente como off-line. O texto dizia
que publicidade online ndo funciona, que grandes marcas sdo construidas com publicidade
de verdade e ndo com “gerigoncas modernosas” que ndao apresentam nenhuma eficécia.
Trazia ainda um namero de telefone que quando acionado transmitia uma mensagem de

secretaria eletronica, tudo para parecer real.

No mesmo momento, houve a entrega de malas-diretas para possiveis clientes,
fornecedores, para a midia especializada em publicidade e a criacdo de um dominio da
internet. Foram elaborados “post pago”, reportagens encomendadas e remuneradas em
blogs especializados sobre a agéncia, como no Brainstorm 9, ligado a area de comunicacao,
entretenimento, publicidade e tecnologia, com o post “Komodo: Uma agéncia que despreza
a propaganda online”. Bruno Tozzini, que compunha a equipe da campanha e sabia de toda
a historia, comecou a tecer comentarios sobre o anuncio impresso da tal agéncia Komodo

nas redes sociais e com isso ativou o mecanismo do marketing viral.

Para arrebatar toda a atencdo de vez para a acdo e gerar mais buzz, foi feito um
video, Komodo Propaganda, veiculado no youtube. Ele traz uma espécie de Dragao
Komodo como CEO da empresa falando “aquilo que todo mundo pensa, mas nao tem
coragem de falar”, ou seja, o discurso que a agéncia carrega, que a boa publicidade esta
ficando “extinta” e a Komodo veio para resgatar isso. A campanha e principalmente o video
foram alvo de criticas e xingamentos nas redes sociais, mas também houve quem
concordasse com a Komodo e a procurasse como fornecedores, clientes e pessoas

habilitando-se para trabalhar na agéncia.

O mistério acerca da veracidade da agéncia durou pouco mais de 1 dia, tempo
suficiente para que o video, bem caricato, recebesse 30 mil visualiza¢cbes no youtube. Os
proprios internautas desconfiaram que se tratava de um viral e descobriram através do

registro do dominio da internet e do telefone que a IAB estava por trds de tudo. Depois de
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ser revelado que a agéncia Komodo era um viral do 1AB, a associagdo divulgou banners
falando sobre a campanha e a repercussdo, trazendo dados do mercado e de conex&o, como

0 nimero de usuarios da internet, classe social e o universo de pessoas atingidas pelo meio.
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Se vocé, anunciante, também pensa assim,
fale com a gente: (11) 2533-6108.

Komodo0

Titulo: Anlncio para revista

Disponivel em: http://www.aposenteieagora.com.br/komodo-propaganda-iab-brasil/ Acesso em 07 de julho de
2013

\

Titulo: Mala-direta

Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br/32265/advertising/komodo-uma-agencia-que-despreza-a-
propaganda-online/ Acesso em 11 de julho de 2013
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3. Analise Através da Semiética Peirciana do Case Komodo:
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acesse:
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De acordo com a semidtica peirciana, citada por SANTAELLA (2002), os signos
apresentam-se em trés pontos de vista: icone, indice e simbolo. icone ou primeira etapa é
definida por Peirce apud Santaella (2002) como tudo aquilo que vem a sua mente primeiro,
nesse VT encontramos a principio, um céu escuro e estrelado com texto em letras brancas,
em seguida em desenho é apresentada a fachada de uma agéncia de publicidade amarela,
com nome komodo em vermelho.

A cena seguinte revela uma porta entre aberta, com uma placa escrito “presidente”,
em seguida um lagarto com corpo de homem de terno e gravata, sentado em um escritério,
mesa, cadeira que gira, computador, quadros, abajur, estatuas, objetos de decoragdo,
enquanto ele fala de frente para camera.

A cena a seguir repete o estilo da inicial, letreiro branco com o fundo escuro, mais
uma vez o homem-lagarto conversando sentado a mesa, porém desta vez gesticulando
bastante com as mdos, chegando a bater na mesa, outra vez a imagem escura com letras
claras, a cena retoma para o escritorio, onde o lagarto segue falando, desta vez de um outro
angulo, capturando seu perfil, o bg se repete.

Voltando para o ambiente do escritério, o lagarto komodo, comeca a derrubar o
monitor do computador, a cena faz um corte para uma mulher que esta entrando na sala,
vestida com uma farda de empregada, com um pedaco de carne na méo, a cena volta para o
lagarto quebrando o teclado do computador, uma tigela com restos de carne, ele senta
novamente, objetos decorativos do escritorio, e o lagarto segue falando.

A proxima cena repete o “bg” do céu estrelado com letras brancas, em seguida, o
lagarto-homem ainda no escritério falando, pega uma perna feminina com um ténis e uma
tatuagem, coloca em cima da mesa, fica alisando e coloca a lingua para fora.

O VT encerra com um letreiro azul com o fundo azul mais claro, escrito “SE VOCE
NAO ACREDITA EM PROPAGANDA DIGITAL, VOCE NAO ESTA SOZINHO”, em
seguida “ESTA QUASE EXTINTO.”, e completa com “PARA SABER MAIS SOBRE A
KOMODO ACESSE: www.iabbrasil.org.br”

Na vertente do indice, segundo SANTAELLA (2002), é a reacdo ao que se conhece

do mundo, sendo assim o VT apresenta um lagarto-homem, fazendo um comercial,
apresentando a sua agéncia de publicidade, na primeira cena, a fachada de uma agéncia de

publicidade chamada Komodo, em seguida o escritorio do presidente da agéncia.

10
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A cenas seguintes sdo do lagarto da espécie komodo, reclamando da publicidade,
que segundo ele ndo funciona na internet, ele critica a propaganda nas redes sociais, 0s
virais, intercalado por um locutor apresentando caracteristicas da agéncia de propaganda
komodo, e a medida que segue reclamando, o lagarto comega a se enfurecer, aumentando o
tom da voz, falando palavrdes que séo cortados, o narrador segue descrevendo a suposta
agéncia komodo, o lagarto se levanta muito bravo e comeca a destruir o computador.

Surge entrando no escritorio do presidente uma empregada, trazendo carne, essa faz
cara de assustada e fica parada, ele segue reclamando das agéncias que trabalham com
propaganda online, criticando os publicitarios criativos, afirmando que se vocé esta cansado
desse tipo de propaganda procure pela agéncia komodo.

Por fim, o meio lagarto meio homem, diz ndo ter nada contra as pessoas que
trabalham do digital, inclusive afirma estar comendo uma web designer, nesta hora ele pega
uma perna cortada, e fica alisando-a, enquanto ri de forma sarcastica. O locutor entdo segue
narrando o que esta escrito no letreiro.

Por fim, na vertente simbolica, de acordo com SANTAELLA (2002), diz respeito ao
modo como se interpreta a consciéncia do que é percebido, logo podemos destacar algumas
coisas. Percebe-se que o VT apresenta uma espécie de lagarto, mais conhecido como
komodo, espécie quase extinta, que possui uma ilha com seu nome, assim associando com
algo grandioso, por se tratar de uma espécie de lagarto gigante, também no video nota-se
gue o nome da agéncia, komodo, associa tanto a grandiosidade, como a mitos e lendas, ja
que é apresentado um modelo de agéncia de publicidade que defende ideias diferenciadas
que segundo ele estdo entrando em extingéo.

Esse fato aproxima o puablico alvo com o video, ja que envolve agéncias de
publicidade, apresentando o mundo da propaganda, com sua linguagem, e seu ambiente
bastante caracteristico, um escritorio, uma sala de um presidente, algo que anunciantes e
publicitarios se identificam.

O video é narrado por um locutor representando bem os comerciais tradicionais da
televisdo, onde tem uma voz caracteristica, e caricatural, facilitando a aproximag¢do com o
real, mas de forma exagerada, garantindo um humor diferenciado ao VT.

O personagem principal do VT, tem o comportamento tipico de publicitarios, e sua
linguagem € apropriada a situacdo, onde a irritacdo do homem-lagarto chega aos
xingamentos e a revolta, até no nivel de irritabilidade onde ele quebra o seu computador, e

mesmo assim a narra¢do permanece com o mesmo tom irénico.
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Uma das cenas a empregada aparece lhe trazendo carne, tirando do real e guiando ao
imaginério, onde os lagartos komodos, podem comer carne humana, logo a expressao de
susto da moga ¢€ justificada, e explicada pelo comportamento agressivo do chefe.

O lagarto-homem também cita caracteristicas importantes dos publicitarios na web,
como tracar o perfil dos mesmo, como sendo tatuados, de joguinhos estranhos, que usa ténis
furado, e usa uma linguagem que muitos ndo compreendem, utilizando de expressdes
comuns no meio publicitario, como propagandona, musiquinha, borddo, bannerzinho, redes
sociais, virais, aproximando assim o seu target.

O Komodo ainda no seu discurso, afirma néo ser contra as pessoas do mundo digital
e afirma inclusive estar comendo uma, nesse momento ele aparece com uma perna de
mulher tatuada e usando um ténis surrado, caricatura dos profissionais desta area,
associando mais uma vez o real ao imaginario.

Por fim, o letreiro aparece para reforcar a ideia de comercial caricatural, com o
locutor lendo o que esta escrito, e passando um link de acesso para quem se interessar por

este modelo de agéncia, contudo o site citado é o da IAB BRASIL.

4. Consideracoes Finais:

A semiotica peirciana, definida por Ldcia Santaella (1996) como ciéncia de todos 0s
tipos de linguagens nos fornece um modelo didatico de como interpretar 0s signos, através
dos trés pontos de vista: icone, indice e Simbolo. A Publicidade é um signo que utiliza-se
de uma linguagem persuasiva para conquistar os coracfes de seu publico-alvo, informando
e/ou disseminando um produto, um servico ou uma ideia.

O presente artigo apresentou, através da semidtica peirciana, uma analise da
aplicabilidade desta ciéncia no VT denominado ‘“Komodo Propaganda”. Durante o
processo, em um primeiro momento, descrevendo o contetdo do VT como ele se apresenta,
de forma pura, em um segundo momento, analisamos do ponto de vista indicial,
apresentando o que o signo pode indicar e em um Gltimo momento apresentamos o ponto de
vista simbdlico, verificamos como o signo pode ser interpretado.

Enfim, o estudo dos signos e a sua aplicabilidade no marketing viral € uma fonte
inesgotavel e de carater relevante para o entendimento da mensagem publicitaria,

constituindo um caso de profundo interesse para a area comunicacional. Visto que o intuito
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da pesquisa académica concretizou-se através da referida analise, atestamos este método
para o desenvolvimento de outras pesquisas no ambito da propaganda online eficiente.
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