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RESUMO

A campanha The Responses, analisada nesse artigo, destacou-se por inovar na forma de
interagir com o publico na internet. Logo apos seu lancamento, a campanha foi amplamente
difundida no ciberespaco e discutida em sites e revistas especializadas em publicidade. A
forma como essa campanha foi produzida e disseminada motivaram esse estudo, que tem
como objetivo investigar os elementos que contribuiram para a rapida disseminagdo da
mensagem nessa campanha. Por meio de um estudo de caso procura-se aprofundar nas
diferentes caracteristicas da campanha, coletando dados sobre seus resultados na internet e
analisando alguns de seus elementos separadamente através de pesquisa bibliografica. O
estudo contribui para a compreensao de conceitos que permitem a evolugdo de estratégias de
comunicagao através de um exemplo bem sucedido.

PALAVRAS-CHAVE: Ciberespago; Humor; Marketing Viral.

INTRODUCAO

Uma campanha publicitaria criada para internet tem diversas formas de impactar o
publico, entre elas o marketing viral, que utiliza os usuarios para tentar fazer com que a
mensagem circule com um custo menor e mais efetivamente. (SALZMAN; MATALHIA;
O'REILLY, 2011) A agéncia Wieden+Kennedy utilizou esta estratégia para divulgar a marca
Old Spice, através de uma campanha online intitulada The Responses.

Segundo Rose (2010) a identidade da campanha ja tinha sido apresentada pela marca
no inicio de Fevereiro de 2010, com um video inovador gravado sem cortes € pouquissimos
efeitos especiais. No video, o personagem utilizando humor satirico, procura diferenciar o
produto dos outros, que a campanha alega serem mais voltados para o publico feminino.

Seguindo o tema The Man Your Man Could Smell Like, o personagem interpretado por Isaiah
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Mustafa satiriza o homem ideal, a seducdo e o romantismo. Em 2010 a campanha foi
premiada na categoria Filme com o Grand Prix, prémio maximo do Festival de Publicidade
de Cannes.

Dando sequéncia a esse trabalho, foi realizada a campanha aqui analisada, nela o
personagem interage publicando videos no Youtube com respostas cOmicas a comentarios
feitos pelo publico na internet. O fato de gerar contetido quase que simultaneamente baseado
no que o publico estava dizendo, principalmente nos sites de redes sociais Twitter, Facebook
e Youtube, fez como que a campanha se destaca-se, sendo disseminada no meio online de
forma muito rapida. (MISER, 2011)

Durante os dias 11, 12 e 13 de Julho de 2010 a agéncia produziu e publicou 183
videos no Youtube, um numero que chamou a atengdo por ser uma grande quantidade de
conteudo produzido em um curto periodo. Durante os trés dias da campanha a marca ocupou
grande espaco na internet, estando entre os topicos mais comentados no 7witfer, entre os
videos mais assistidos do Youtube e em diversos sites e publicagdes especializadas em
publicidade.

A maneira inovadora como a campanha foi produzida, e a massiva disseminacao da
mensagem resultante disso, motivaram esse estudo. Com a internet sendo a midia que mais
cresce em investimentos publicitarios segundo Pardal (2010), o estudo de uma campanha que
inovou no meio pode contribuir para o seu aprimoramento como estratégia de comunicagao.

O estudo tem como objetivo investigar os elementos que contribuiram para a rapida
disseminagdo da mensagem na campanha 7The Responses. Reconhecer a relacdo entre o
marketing viral e o ciberespago, identificar caracteristicas do humor que sao utilizadas pelo
marketing viral e analisar se 0 humor ¢ um fator determinante para viralizar a mensagem sao
os guias para alcancar esse objetivo. Apesar de existir material sobre a campanha, o
levantamento realizado por esse estudo ndo encontrou nenhum trabalho que a estuda mais
profundamente, porém, existe um vasto material que aborda as técnicas e teorias utilizadas de
maneira individual.

Este trabalho ¢ dividido em sete partes, a primeira ¢ a introducdo; a segunda traz
topicos como ciberespago, interagdo entre usudrios e marketing viral, destaque para os
autores: Pierre Lévy; Raquel Recuero; Marian Salzman; Seth Godin; Malcolm Gladwell. Na
terceira parte, comicidade e riso sdo analisados, com base em Henri Bergson e Vladimir
Propp. A quarta parte apresenta a metodologia utilizada. O estudo de caso € apresentado na
quinta parte. As consideragdes finais compdem a sexta parte e as referéncias utilizadas a

sétima parte deste trabalho.



2 CIBERESPACO

Segundo Lévy (1999) o termo ciberespaco surgiu em 1984, no livro de ficgdo
cientifica de William Gibson, Neuromancer. No romance de Gibson o ciberespago ¢ o
universo de redes digitais, descrito no livio como um campo de guerra entre empresas
multinacionais, um espag¢o de confrontos internacionais, uma nova fronteira cultural. Lévy
acrescenta definindo ciberespago como um espago aberto para intercomunicacao global dos
computadores e suas memorias.

Para Lévy (1999), o ciberespaco se tornaria, no inicio deste século, o principal meio de
comunicagdo e repositorio de memoria da sociedade, diante da visdo da digitalizacdo da
informacao. Uma das principais caracteristicas do ciberespago € a possibilidade de acessar a
distancia os recursos do computador.

Uma vez que uma informacao publica se encontra no ciberespago, ela esta
virtual e imediatamente a minha disposi¢do, independentemente das
coordenadas espaciais de seu suporte fisico. Posso ndo apenas ler um livro,
navegar em um hipertexto, olhar uma séric de imagens, ver um video,
interagir com uma simulacdo, ouvir uma musica gravada em uma memoria
distante, mas também alimentar essa memoria com textos, imagens etc.
Torna-se possivel, entdo, que comunidades dispersas possam comunicar-se
por meio do compartilhamento de uma telememoria na qual cada membro 1é
e escreve, qualquer que seja sua posigdo geografica. (LEVY, 199, p.93)

Baseado na defini¢do proposta por Lévy (1999), optou-se pelo uso do termo
ciberespaco, para designar todo o ambiente virtual, que se pretende estudar neste capitulo.
Serdao apresentados alguns conceitos que permeiam o ciberespago, como a interatividade, a

Web 2.0, as redes sociais na internet e o marketing viral.

2.1 INTERATIVIDADE

Para Lévy (1999) o termo interatividade salienta a participacao do beneficiario numa
transagcdo de informacgdo, tendo em vista que todo receptor ¢ agente ativo no processo, pois,
ele decodifica, interpreta, participa e mobiliza seu sistema nervoso de muitas maneiras. O
autor também afirma que a possibilidade de reapropriar e recombinar o material da mensagem
¢ um fator essencial para se dizer o grau de interatividade do produto.

Ja Primo (2007), apresenta trés diferentes tipos de interagao, propostos por Thompson:
Interagdo face a face, interacdo mediada e interacdo quase mediada. Para o autor ¢

interessante a analise que Thompson faz da presenga ou ndo do carater dialégico. Numa



interacdo face a face, por exemplo, ha uma complexidade de elementos nao-verbais que
complementam as palavras no didlogo, como gestos e entonagdes, entre outros elementos.

Segundo Primo (2007) em uma interagdo mediada, o didlogo ocorre remotamente,
uma vez que se utiliza um meio técnico. Alguns signos deixam de existir, € acaba se dando
um enfoque maior na mensagem. Por exemplo: na escrita, em uma carta, ou na voz pelo
telefone, sendo que nao ha presenga fisica. Por ultimo o autor apresenta o conceito de
interacdo quase mediada de Thompson, que se refere aos meios de comunicagdao de massa.
Este tipo de interagdo se espalha pelo tempo e espago, porém nao ¢ dialdgica, e sim
monologica, a informagdo acontece em um unico sentido, do emissor para o receptor, nao
havendo resposta.

A interatividade na internet comega a ser discutida mais a fundo com o surgimento da
Web 2.0, que apresenta algumas mudancas significativas na maneira com que conteudos sao

consumidos e gerados dentro do ciberespago por usuarios.

2.2 WEB 2.0

O’Reilly (2005) diz que ainda ndo ha um acordo sobre o que significa o termo Web
2.0, alguns criticam como sendo apenas um termo de marketing sem nenhum sentido, e outros
consideram como uma nova forma de conhecimento.

Segundo O’Reilly (2005) a rede funciona como um sistema organico, que cresce como
resultado da atividade coletiva dos usuérios da rede. A medida que sdo adicionados novos
conteudos e sites pelos usudrios, esses passam a fazer parte da estrutura da rede assim que
outros usudrios descobrem este conteudo e se conectam a ele. Como acontece no cérebro com
as sinapses, acontece também na Web 2.0, que se fortalece em funcdo da intensidade ou da
repeticdo. O sucesso das grandes empresas pontocom da era Web 1.0 na Web 2.0, se deu
principalmente gracas ao proveito que elas souberam tirar da inteligéncia coletiva.

O’Reilly (2005) ainda defende que a blogosfera comegou a ter grande poder e ¢ como
um bate-papo mental que ndo para, € que ocupa a parte frontal do cérebro, como se fossem
nossos pensamentos. A Web 2.0, potencializou a maneira como as pessoas se relacionam,
permitindo que os usudrios formassem sua rede social, se conectando com pessoas através de

ferramentas como Facebook e Twitter.

2.3 REDES SOCIAIS NA INTERNET



Com o advento da Comunicagao Mediada pelo Computador, formas de organizagao,
identidade, conversacdo e mobilizagdo social, estdo mudando. Além de permitir a
comunicagao entre pessoas, esse tipo de comunica¢ao amplificou a capacidade de conexao: as
redes sociais. Essas redes ndo conectam apenas computadores, mas sim as pessoas que estao
em frente a suas maquinas. (RECUERO, 2009)

Para Recuero (2009) o estudo das redes sociais recai sobre os padrdes de conexodes
expressos no ciberespaco. “Uma rede social ¢ definida como um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nos da rede) e suas conexoes (interagdes ou lagos
sociais)” (WASSERMAN; FAUST, 1994; DEGENNE; FORSE, 1999 apud RECUERO,
2009, p. 24)

Recuero (2009) afirma ainda que em uma rede social, os atores sdo o primeiro
elemento. Sdo eles as pessoas que se analisam numa rede social, os nos. Os atores moldam as
estruturas através de seus lagos sociais ¢ interagdes. Na internet, os atores atuam diferentes. A
distancia entre os envolvidos na interagdo social faz com que eles ndo sejam rapidamente
diferenciados um dos outros. Por isso, no ciberespaco, se constréi um tipo de identidade
virtual, que pode ser, um perfil no Facebook, um Twitter, ou até mesmo um blog coletivo. As
ferramentas representam os atores sociais, ¢ o seu espago dentro do ciberespaco, ¢ a sua
personificacdo digital, onde podem se expressar, interagir, se relacionar, mostrando sua
personalidade e individualidade. Um espago publico e privado ao mesmo tempo.

Essas redes sdo importantes para campanhas que precisam do usuario para
compartilhar o contetido, visto que elas facilitam a disseminacdo e aumentam a relevincia da
mensagem. O marketing viral ¢ uma espécie de boca-a-boca que se transformou e ganhou

ainda mais potencial apds o surgimento das redes sociais.

2.4 MARKETING VIRAL

Segundo Salzman, Matalhia e O'Reilly (2011) a forma como o publico recebe e filtra
as informagdes mudou, ele se tornou mais seletivo devido ao grande nimero de mensagens ao
qual ¢ submetido diariamente, portanto ¢ necessario uma adequagdo do contetudo a essa nova
realidade.

Os homens de marketing bem-sucedidos sdo aqueles que tiram proveito dos
consumidores ¢ da cultura, elaborando mensagens com os consumidores e
ndo impingindo mensagens a eles. Desse modo damos aos consumidores a
possibilidade de escolher que mensagens aceitardo e que mensagens
rejeitardo. Oferega as pessoas algo de genuinamente interessante para se



falar a respeito e elas passardo adiante a noticia. Estd na natureza humana.
(SALZMAN; MATALHIA; O'REILLY, 2011, p.13)

Criar conteudo relevante e com potencial para ser compartilhado entdo passa a ser o
foco de quem pretende impactar o publico de maneira mais eficiente. A mensagem deixa de
ser direcionada para as massas € comeca a buscar individuos capazes de influenciar suas
redes. Salzman, Matalhia e O'Reilly (2011, p.9) afirmam que “Entender a composi¢do ¢ a
razdo de ser uma rede aumenta suas chances de atingir consumidores de um modo
significativo.”

Gladwell (2002) associa a propagacao rapida de ideias a epidemias e atribui trés
caracteristicas semelhantes fundamentais para descrever essa relagdo. A primeira ¢ o fato de
que ideias assim como virus possuem capacidade de contdgio. Pequenas causas podem ter
grandes efeitos ¢ a segunda, que mostra que mesmo através de uma pequena acao € possivel
causar um enorme impacto. A terceira ¢ que mudangas acontecem de maneira drastica em um
momento-chave que ele denomina momento de desequilibrio.

Essa associacdo ajuda a explicar o termo marketing viral, que segundo Wilson (2000)
descreve qualquer estratégia que tem como objetivo que uma mensagem de marketing se
espalhe de um individuo para outro, potencializando o crescimento da exposicdo da
mensagem e da influéncia por ela gerada. Essa estratégia, assim como os virus, busca a rapida
multiplicacdo da mensagem através dos individuos. Kirby e Marsden (2006) adicionam a essa
definigdo o fato de que normalmente essas mensagens persuasivas sdo criadas para
proliferacdo dentro da internet.

Salzman, Matalhia e O’Reilly (2011) apresentam trés vantagens para o buzz
marketing, que ¢ definido como o uso de acgdes planejadas com o objetivo de gerar o
compartilhamento de informacdes entre usuéarios através de suas redes sociais. Essas
vantagens podem ser consideradas também para o marketing viral, visto que os dois conceitos
apresentam diversas semelhangas. A primeira vantagem ¢ que essa técnica tem um custo
menor do que uma campanha utilizando métodos tradicionais provavelmente teria. A
velocidade e alcance da internet possibilita transmitir uma mensagem imediatamente para
qualquer pessoa, essa ¢ a segunda vantagem. A terceira ¢ o fato de que toda mensagem pode
parecer personalizada, algo que tem grande apelo entre os consumidores atuais.

Os autores Salzman, Matalhia e O'Reilly (2011, p,13) ressaltam que o buzz marketing
“apresenta tremendo potencial na arena global justamente porque ¢ gerado pelo publico. E
1sso significa que sua mensagem pode ser adaptada como convém enquanto vai sendo passada

de um grupo a outro.” Esse potencial pode ser maximizado entendendo os fatores que ajudam



um fendmeno social a atingir um nivel critico, o qual Gladwell (2000) define como ponto de
desequilibrio.

Trés fatores sdo os responsaveis pelo ponto de desequilibrio segundo Gladwell (2000):
stickiness factor; power of context; law of the few. O fator de aderéncia ¢ o responsavel por
fazer que uma mensagem além de contagiosa se torne memoravel. O poder do contexto ¢
outro fator, nele sdo considerados as caracteristicas e circunstancias que podem influenciar na
liberacdo de ideias e virus. A lei dos poucos ajuda a explicar como a relagdo entre os
individuos pode influenciar na disseminagdo da mensagem.

Segundo Gladwell (2002) existem dois tipos de individuos que sdo considerados de
extrema importancia para a disseminacao de um virus, principalmente pelo tipo de relagdo e
influéncia que eles exercem sobre outros individuos. Eles sdo conhecidos como mavens e
conectores. Maven ¢ classificado como aquela pessoa que possui muitas informagdes
diferentes sobre diversos segmentos. E uma espécie de perito em informagdo, recolhendo
dados e processando as informacgdes, esta sempre disposto a compartilhar seu conhecimento
com outros individuos. O conector ¢ descrito como alguém que tem como sua principal
caracteristica uma enorme rede de contatos. Ele ¢ responsdvel por propagar ideias e
mensagens. Porém, sua importancia vai além do numero de pessoas que ele conhece, ela esta
diretamente relacionada ao tipo dessas pessoas. Qualquer pessoa pode alcangar um conector
em apenas alguns passos. Ele € capaz de estar presente em diversas culturas, nichos e mundos
diferentes. Por isso, um dos efeitos que ele ¢ capaz de obter ¢ aproximar esses diferentes
mundos.

Contaminadores, essa ¢ a denominagdo de Godin (2000) para o que ele considera o
nicleo de uma ideia viral. Os individuos que se encaixam dentro da definicao de
contaminadores sdo divididos em dois grupos, promiscuos e poderosos. Contaminador
promiscuo ¢ aquele que tenta vender uma ideia constantemente e para todos. Ele pode ser
motivado pelo dinheiro ou outros incentivos, fazendo com que perca credibilidade, por isso,
raramente ¢ considerado como lider de opinido. Apesar disso, esse tipo de contaminador
consegue ser extremamente eficiente quando ¢ promiscuo o bastante. Godin (2000)
caracteriza o contaminador poderoso como alguém que ndo pode ser comprado. Seu poder
esta diretamente relacionado com essa caracteristica, pois quando espalha uma ideia ¢
considerado confiavel e auténtico. E dificil influenciar ou manipular esse individuo, pois toda
vez que ele escolhe espalhar uma nova ideia, ele estd assumindo um risco. Caso a ideia seja
rejeitada, o seu poder e sua habilidade para disseminar novas ideias diminui. Essa rela¢do

entre os dois grupos forma um ciclo paradoxo, contaminadores poderosos enfraquecem



quando sdo pagos para espalhar uma ideia, j& contaminadores promiscuos se tornam mais
poderosos quando conseguem ser bem-sucedidos.
O marketing viral utiliza diversas maneiras para tornar o conteido mais atrativo e

aumentar as chances de compartilhamento, o humor ¢ uma delas.

3 HUMOR

Propp (1992) afirma que o riso € ocasionado quando existe o encontro de dois fatores,
um objeto ridiculo e o homem. Bergson (1983) concorda e coloca que nao existe comicidade
sem a presenca de algo do universo humano, visto, que o homem € o unico ser capaz de rir e
fazer rir, mesmo, que isso acontega através de representacdoes em outros objetos ou animais.

Os fatores e as causas para o surgimento do riso devem ser analisadas, ¢ o que defende
Propp (1992). O autor discorda da visdo de Bergson (1983) que trata a ocorréncia do riso
como algo certo se houver uma causa, desconsiderando as diversas variaveis envolvidas na
assimilacdo da mensagem como algo comico.

Conforme Propp (1992), a cultura e a camada social sdo fatores que influenciam na
percepcao do humor e na maneira como ele ¢ expressado dentro de diferentes publicos.
Considerando as caracteristicas individuais como uma das limitagdes para definir quem sao os
publicos propensos ao riso, o autor enquadra os jovens entre os mais propensos € os 1dosos
entre 0s menos.

Segundo Bergson (1983) a comicidade sé € expressa quando nao hd emog¢ao envolvida
na situacdo, ou quando ela ¢ esquecida, visto que ela ¢ direcionada para a inteligéncia pura.
Propp (1992) segue o mesmo pensamento e deixa claro a incompatibilidade do riso com uma
emo¢ao negativa, caso isso aconteca o comportamento ¢ reprovado socialmente. Para Bergson
(1983) o riso busca através da concordancia, uma espécie de conivéncia com o grupo no qual
se esta inserido, portanto, o que inicia o riso deve estar de acordo com os principios do grupo
e ndo somente de um individuo.

O riso surge repentinamente, sem que seu inicio seja perceptivel, através da revelagao
de defeitos ocultos do homem, uma espécie de castigo da natureza, conforme o que afirma
Propp (1992). O autor ressalta que, quando a comicidade resulta no riso, € uma representagao
de felicidade e amor a vida. A pessoa que nao consegue rir, ou ¢ insensivel e totalmente
deficiente, ou se encaixa dentro do tipo de pessoa que possui uma superioridade de espirito e

de pensamento.



Freud (1969) afirma que para conseguir a atencdo e sanar as necessidades do ego,
grande parte dos individuos passam adiante o contetdo humoristico que ouviram
anteriormente, devido a incapacidade de criar esse tipo de contetido. O autor ainda afirma que
existe uma necessidade em compartilhar a expressao que provoca o riso, o que ele chama de
chistes, pois o ciclo so esta completo quando isso acontece. Portanto, fica claro que € somente
a partir da risada do outro que existe o alivio da propria tensdo. Neto (2007) observa que no
caso do marketing viral isso acontece de maneira profissional, onde um chiste ¢ criado com o
objetivo de passar uma mensagem positiva adiante, aproveitando o prazer provocado pela
simples repeticdo desse conteudo. Ellison (2006) comenta que em pesquisa realizada pela
empresa Sharpe Partners, o humor foi considerado o elemento chave para o marketing viral,
i1sso porque foi a categoria mais popular entre os entrevistados, oitenta e oito porcento deles
admitiram passar adiante contetdo relacionado ao humor. Esse fato de certa forma prova o
que foi proposto por Freud.

A compreensdo de como o marketing viral acontece dentro do ciberespaco usando as
redes sociais, quais os fatores principais para a proliferagdo da mensagem e como o humor
potencializa uma campanha viral, servem para fundamentar a andlise da campanha 7The
Responses. Com 1isso € possivel entender como a integracdo desses conceitos e técnicas

podem auxiliar a realizagdo de campanhas publicitarias na internet.

4 METODOLOGIA

Para este artigo foi utilizada pesquisa exploratoria quanto a natureza de seus objetivos,
uma vez que busca obter maior familiaridade com o problema, com a perspectiva de torna-lo
mais explicito e formular pressupostos. Enquanto ao delineamento dos procedimentos
técnicos foi realizado o estudo de caso da campanha para obter um conhecimento mais amplo
e detalhado dos objetos estudados. Para o estudo dessa campanha, primeiro buscou-se um
referencial tedrico sobre os conceitos que envolvem o tema através de pesquisa bibliografica e
em seguida, foi feita uma analise qualitativa dos dados para a formulagdo das conclusdes.

(GIL, 2002)

5 A CAMPANHA THE RESPONSES

Para Lévy (1999) a partir do momento que uma informacdo publica esta no

ciberespaco ela estd disponivel para quem quiser acessa-la, independente de onde ela esteja
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fisicamente. Na campanha The Responses os videos estavam armazenados num servidor de
dados do YouTube e ao mesmo tempo disponiveis para milhdes de pessoas do mundo todo,
permitindo que o alcance da campanha fosse maior que em qualquer outro meio.

Levando em conta o conceito apresentado por Primo (2007) de interagdo mediada, em
que o dialogo ocorre remotamente, pode-se dizer que a campanha em alguns casos apresenta
esse conceito, ja que os videos sdo em resposta a comentarios dos usuarios. Assim sendo, a
informacao ¢ dialdgica apenas para aquele que a resposta ¢ destinada, mas ndo para todos os
outros que visualizam o video. Para Lévy (1999) o grau de interatividade de uma mensagem ¢
definido pelas possibilidades de recombinagao e reapropriacao do conteudo da mensagem. Na
campanha The Responses, o grau de interatividade pode ser considerado alto, visto que
existem diversas possibilidades de recombinagdo e reapropriacdo, identificadas através do
grande numero de contetido que foi gerado a partir de comentarios previamente escritos pelos
usuarios.

A mensagem foi criada especialmente para proliferar dentro da internet, exatamente
como Kirby e Marsden (2006) defendem que tem que ser uma campanha viral. Salzman,
Matalhia e O'Reilly (2011) ressaltam a vantagem da possibilidade de personalizagdo dentro
do buzz marketing por obter grande impacto sobre o publico. Na campanha, isso alcangou um
outro nivel: o protagonista da campanha falava diretamente com parte do publico envolvido,
criando mensagens exclusivas para 0s mesmos.

Os dados aqui apresentados sobre os videos tem como fonte o site Youtube, que
oferece um servico de compartilhamento e visualizagdo de videos através da internet,
possibilitando a interac¢do entre bilhdes de pessoas de diversas maneiras. A coleta foi realizada
através das informacdes disponibilizadas pelo Youtube Insigh. Segundo o site, essa ferramenta
traz relatorios e algumas andlises sobre os videos disponiveis. (YOUTUBE, 2011) Através da
coleta dos dados disponibilizados pelo Youtube, foi possivel encontrar nimeros que podem
auxiliar na andlise da campanha. O primeiro € que o canal da marca na rede ¢ o com maior
numero de usudrios inscritos para receber atualizacdes e € também o mais visto em todo
mundo entre os canais patrocinados.

A campanha foi realizada durante trés dias do més de julho, onde foram colocados ao
todo 183 videos a disposi¢ao do publico através do site Youtube. No dia 11, data que marca o
inicio da campanha, foram 29 videos, no dia 12, foram 89 videos e no dia 13, ltimo dia,
foram 65 videos. Ao todo, foram contabilizadas 69.122.734 de visualizagdes, sendo que o

video mais visualizado tem 5.973.858 e o menos tem 71.363. Esse nimero ndo representa a
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quantidade de pessoas que assistiram aos videos, visto que leva em consideracdo apenas
quantas vezes ele foi visto e ndo por quem.

Os usuarios do Youtube que possuem um cadastro, podem comentar nos videos
quantas vezes desejarem. Podem também classificar se gostam ou ndo do video e incluir o
mesmo entre os favoritos, porém, isso s6 pode ser feito uma vez por cada usudrio. Os videos
tiveram 59.911 comentarios, o video com mais comentarios teve 8.616. O nimero de usuarios
que optaram pela opgao gostei foi 232.661 e que optaram pela opcao nao gostei foi 3.356,
algo que deixa claro a aceitagdo da maioria dos usudrios quanto a campanha. Outro nimero
que suporta isso € que 126.897 usudrios adicionaram videos da campanha entre seus favoritos.

Dos 183 videos da campanha, 94 foram realizados em resposta a comentarios no
twitter. Essa foi também uma ferramenta importante para a campanha, visto que o material
para produzir os videos foram em sua maioria retirados dessa fonte. Através de dados do site
Twitter Grader € possivel ver um crescimento drastico no nimero de usuarios do twitter
dispostos a receber o conteudo compartilhado pela marca através do perfil na rede. Perto do
inicio da campanha a marca possuia aproximadamente 12 mil seguidores, uma semana apos a
realizagdo, o numero de seguidores pulou para aproximadamente 85 mil, um crescimento
consideravelmente expressivo.

Esses dados ajudam a classificar a campanha The Responses como buzz marketing,
conceito utilizado por Salzman, Matalhia e O'Reilly (2011), pois, a acdo online resultou em
uma disseminacdo dentro das redes sociais dos individuos envolvidos na campanha. Isso foi
potencializado pelo fato de os responsaveis pela campanha terem gerado os videos a partir da
resposta dos usuarios, elaborando as mensagens com os consumidores em mente € nao
simplesmente os forcando a disseminar a mensagem por eles criada.

Os videos gerados apresentam as trés caracteristicas que Gladwell (2002) utiliza para
comparar a propagagdo de ideias e virus. Os videos tiveram a maior parte de suas
visualizagdes logo apds serem langados no Youtube, pode-se entdo considerar que a ideia por
eles difundida tinha a capacidade de contagiar outros usuarios, pois, isso sO foi possivel com a
influéncia de diversos transmissores envolvidos em disseminar essa mensagem. Simples
videos em resposta a comentarios feitos na internet geraram uma repercussao enorme €
milhares de visualizagdes, conforme a segunda caracteristica que o autor prop0s, onde uma
pequena acao pode gerar um grande impacto. Pensando que a campanha em outras midias ja
havia comecado, o ponto de desequilibrio, que ¢ a terceira caracteristica, foi seu inicio na

internet, tornando-a mais envolvente e interativa e alcancando novas proporgoes.
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Alguns dos usudrios envolvidos apresentam caracteristicas que Gladwell (2002)
considera essenciais para a propagacdo de um viral. Os videos com o maior nimero de
visualizacdes foram criados a partir de comentarios feitos por usudrios que possuem o perfil
de conector, individuos que possuem enorme rede de contatos. As ferramentas disponiveis na
internet facilitam ainda mais o papel do mesmo, possibilitando que o mesmo alcance toda a
sua rede de contatos com esforco minimo. Alguns dos usudrios cujo os videos alcancaram
numero maior de visualizagdes se encaixam também como contaminadores poderosos, entre
eles celebridades e pessoas influentes no meio digital que dificilmente tem sua imagem
relacionado com o endosso de produtos e/ou servigos. Segundo Godin (2002) eles tem maior
poder de persuasao devido a credibilidade associada aos mesmos.

A campanha explora o fato de que o humor € o contetido mais compartilhado dentro
da internet, como foi exposto pela pesquisa apresentada por Ellison (2006). Isso fica claro
também ao percebermos que os videos da campanha ficaram entre os mais visualizados
durante um tempo e que o canal da marca hoje ocupa a lideranga entre os canais patrocinados.
Prova de que o humor tem grande for¢a dentro da internet e que Freud (1969) tinha razao ao
dizer que o ciclo s6 fica completo ao compartilhar o contetdo, visto que passando a
mensagem adiante o usudrio sacia as necessidades do ego.

O chiste foi planejado e criado especificamente para isso dentro da campanha assim
como defende Neto (2007). E possivel identificar isso analisando os elementos utilizados pela
campanha, satiras, exageros € objetos incomuns para tentar combinar o homem com um

objeto ridiculo, que conforme Propp (1992) ¢ assim que o riso € ocasionado.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como objetivo investigar os elementos que contribuiram para rapida
disseminagdo da mensagem na campanha The Responses, esse estudo partiu dos seguintes
pressupostos: a integracdo entre internet, marketing viral e humor, ¢ um fator que pode
auxiliar em campanhas que buscam ter grande alcance através da midia espontanea; dentro da
internet o poder da disseminacdo de uma mensagem ¢ potencializado, levando-se em
consideragdo que o meio facilita o acesso € o compartilhamento da mesma; o conteudo da
mensagem influencia em sua relevancia na hora de acessar e principalmente compartilhar,
consequentemente, se uma estratégia de marketing viral ¢ utilizada, a mensagem precisa de

elementos que a distingam das outras, tornando-a interessante ao seu consumidor. Os
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conceitos e as andlises aqui apresentadas deram sustentagdo tedrica para provar que esses
pressupostos estavam corretos.

A campanha The Responses conseguiu destaque por utilizar a internet de maneira
inovadora, integrando elementos que a permitiram ter um grande alcance em pouco tempo.
Através da analise desses fatores de maneira separada foi possivel identificar a relacdo entre
eles e como os mesmo podem agregar valor a uma campanha e contribuir para sua
disseminagdo dentro da internet.

O marketing viral ¢ apresentado entdo como uma alternativa de explorar o ciberespago
e suas redes sociais e atingir o publico de uma maneira mais pertinente e interessante. O
crescimento de tal estratégia s6 foi possivel depois da evolucdao da internet, permitindo que
uma mensagem circulasse o mundo de maneira facil e rapida. Com a estratégia e o meio
apresentados, s6 restou a questdo de qual o conteudo mais adequado para que a agdo se
concretizasse, nesse caso o humor apresentou caracteristicas semelhantes com ambos, visto
que o marketing viral s6 ¢ bem sucedido quando a mensagem ¢ passada adiante, segundo
Freud (1969) isso acontece também com o humor, onde o ciclo s6 ¢ completo e as
necessidades do ego sdao sanadas com esse compartilhamento.

A ousadia e criatividade dos responsaveis pela campanha permitiu que esses trés
elementos fossem apresentados juntos, suas caracteristicas complementares permitiram a
rapida disseminacdo da mensagem, grande alcance e repercussao positiva. Existem diversos
outros elementos que permitiram que essa campanha alcangasse esses resultados, portanto, €
errado dizer que essa combinacdo resultara sempre em resultados semelhantes. Esse estudo
ndo tem como objetivo criar uma regra e sim contribuir apresentando conceitos e
relacionando-os para auxiliar na realizacdo de campanhas publicitarias mais pertinentes para o
publico e mais eficientes para as marcas.

O estudo apresenta como limitacdes o fato que nado foi possivel analisar
profundamente o perfil dos usuarios que tiveram seus comentarios respondidos. A realiza¢do
de uma analise classificando esses usudrios de acordo com os tipos de individuos
apresentados por Gladwell (2000) e Godin (2000) poderia contribuir para testar esses
conceitos e fica como sugestao para futuras pesquisas.

Buscar novas maneiras de engajar seu publico ¢ hoje o grande desafio das marcas. E
este artigo tem a finalidade de ajudar nas estratégias de marketing viral no ciberespago para
melhorar a relagdo entre as marcas e seus publicos dentro deste ambiente. Além disto, este
trabalho trouxe aos seus autores uma nova visao sobre o tema abordado e também fez surgir o

interesse pelo estudo académico cientifico na area da comunicagdo social.
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