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Resumo

Este trabalho aborda a publicidade na rede Interfigtta-se de
identificar como caracteristicas do meio estimulanestratégia de
comunicacdo conhecida commarketing viraJ que busca tirar proveito
das capacidades dos recursos informaticos aplicadesmeios de
comunicacdo e das novas formas de relacbes integuesque se
desenrolam no ciberespaco. O trabalho discute svdoamas de
marketing e procura situar o papel da publicidade sociedade
moderna e sua relacdo com os meios de comunicagichém se
explora as diversas tentativas do marketing pastersatizar seu
conhecimento sobre a propaganda boca-a-boca, ddipropor uma
definicdo do fendbmeno marketing viral. Paralelaraeiui realizada
pesquisa de campo para saber como o fenbmeno ébjakrao dia a
dia dos publicitarios.

Palavras-chave marketing viral, marketing, publicidade, Internebrias da

Abstract

comunicacao.

This piece of work approaches advertising on theret. It's about
identifying how characteristics of the environmestimulate the
communication strategy known as viral marketingjohhries to take
advantage of the capacities of the informatics uasas applied to the
media as well the new forms of interpersonal retethips that take
place in cyberspace. The work discusses severatls\ad marketing
and tries to spot the role of advertising in modsatiety and its
relationship with the media. It also explores treiaus marketing
attempts to systematize their knowledge of wordrofith marketing,
in order to propose a definition of the viral markg phenomenon. In
parallel, a field research was conducted to find dow the

phenomenon is perceived on the advertisers dayagy-d

Key-word: viral marketing, marketing, advertising, Interrtegory of communication.
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INTRODUCAO

A publicidade tem acompanhado o desenvolvimentintanet como meio de
comunicacao e negocios, desde sua abertura comemtia995, investindo em novas
formas de interagdo entre consumidores e marcabaBwerestatico, que caracterizou
0S primeiros tempos, até as imersfées em jogos nedoigiras que visam propiciar
experiéncias com as marcas, a publicidade tenatidiseu préprio processo evolutivo,
sendo influenciada pelos atributos inerentes aoconmeio e sua revolucdo das
percepcdes de tempo e espaco.

Este trabalho investiga um fenbmeno sempre presertieeratura de marketing
e que esta sendo reatualizado pela publicidadesth® 'em funcédo dos recursos de
interacdo entre usuarios e linguagem multimidigopo8 ao novo meio. Trata-se da
propaganda boca-a-boca, que tem ganhado nomesvacdes distintos, combuzz
marketing. Na Internet, a propaganda boca-a-boca ganha nmmwornos,
especificidades e designacéao, sendo chamadsadeeting vira) expressao creditada a
Steve Jurvetson, investidor responsavel pela efpaihs Hotmalil.

O nosso interesse pelo marketing viral foi desgertam funcéo da frequéncia
com que o tema surgia em eventos do segmento pattic premiacdes, artigos de
revistas especializadas e em conversas com porfasi da area. Alguns aspectos
chamavam a nossa atencgao:

1°) ndo era possivel identificar uma definicdo eclapbre o assunto, havendo
grande variagao no discurso dependendo do emiasezil

2°) o marketing viral tanto surgia espontaneamenieuma discussao sobre a
publicidade na Internet, de maneira pouco espegcifiomo também era tema principal
de um painel de debates;

3°) o assunto poderia ser co-relacionado a divarstyes tdpicos da agenda de
debates da publicidade na Internet, como o crestordas redes sociais; Web 2.0 e o
poder de intervencdo do usuario na comunicacao rete; midia gerada pelo
consumidor etc.

Em relagdo ao tema, a Unica certeza que haviauaramstancia no discurso
publicitario sobre as possibilidades da InternetseEfoi 0 ponto de partida para a
presente investigacdo, que se propde a definir ketiag viral, revelando seus
multiplos aspectos, e a demonstrar sua relacéimsetra com caracteristicas do meio

Internet e com praticas dos usuarios da rede. Esiese apropriarem de novos recursos

! Marketing do buchicho.



tecnoldgicos, transportam para o espaco virtuaflaéncia das relagcdes interpessoais;
desta forma, eles reproduzem os processos deagémibe informagdes e de formacéo
de opinides, verificado no mundo fisico, porém setitios as especificados do meio.

O esforco de explorar os discursos sobre o martketral visa compreender seu
potencial e limites. Acreditamos que iSso possatrifmir para 0 processo de
aprendizagem da publicidade sobre a Internet, meite a repercussdo da mensagem
publicitaria ocorre internamente — e nédo fora delmo nogneiostradicionais— o que
amplia o potencial de disseminacéo da prépria ngemsa

De outra parte, 0 objeto de estudo deste trabaltnmpa um duplo sentimento.
O primeiro, de aproximacdo e curiosidade, em furd@cua presenca recorrente no
discurso publicitéario sobre a comunicacdo em antégedigitais, especificamente a
Internet. O segundo, de alerta em funcdo do desii@bordar um fenbmeno da
comunicacao publicitaria sobre o qual ndo havia praucdo de conhecimento
especifica — pelo menos nao até meados de 200& fomecesse um ponto de partida
estruturado para especular sobre a sua relevaesieeificidades.

Diante de tal contexto, as opc¢cOes metodolégicaanfopropositadamente
conservadoras, no sentido de criar condicbes paraentendimento estruturado do
fendbmeno marketing viral, relacionando-o ao comtexhaior da pesquisa em
comunicacao social, e, dessa forma, rompendo campagncias sugeridas pelo objeto
real: um modismo da era da Internet.

Com esse entendimento, partimos de uma ampla pesdubliogréfica,
cobrindo areas de conhecimento complementareseeregiicionadas, buscando uma
melhor caracterizacdo do objeto. Nessa trajetoomos buscar as origens da
comunicacao publicitaria, sua evolucao histéridenportancia econémica a partir do
século XVIII, bem como sua incorporacdo ao markgttomo uma de suas dimensdes
classicas conceituadas em meados do século XX.alhahos ainda com as
especificidades dos conceitos de publicidade, gapda e marketing, enfatizando sua
relacdo particular e atavica com 0s meios de caragéo de massa e, especialmente,
com o conceito de comunicacdo de massa oriundmui@xto historico resultante da
revolucao industrial.

Esse quadro historico e referencial em comunica;@e extrema relevancia
para introduzir a Internet como o novo meio de amigacdo no qual o fendmeno
marketing viral esta localizado. A Internet é, emuwn fendbmeno novo, que tem

suscitado pesquisas e reflexdes de areas distiostasonhecimento, e ndo somente



daqueles campos inerentes as Ciéncias Sociaiscid@aqui abordar os impactos da
comunicacawmnline em rede de computadores, cujos usos, conformérijgado por
diversos autores, estdo sendo redefinidos peldgoihb se apropriar da tecnologia e
dos recursos disponiveis. Mas cabe ressaltar queyaio ao processo de apreensao do
significado da importancia social da Internet, st@ese de uma dificuldade extra a
analise de um dos seus subprodutos. No entanéspasificidades do meio, as préprias
condi¢des historicas que moldaram o seu desenholt&a surgida em torno dele —
entendida aqui como a cristalizacdo de comportaseenpraticas de seus usuarios em
funcdo de usos preferenciais e recorrentes — beno cna emergéncia como veiculo
publicitario ajudam a estreitar 0 entendimento dielsado ao objetivo geral desta
pesquisa, que busca compreender a pertinénciavis poocessos comunicacionais da
rede Internet em relacédo a novas estratégias piabbs.

Adotamos o principio de que o marketing viral efitétamente relacionado a
perspectiva de influéncia das relagcdes interpes®mitomadas de decisédo. Trata-se de
um fator amplificador e direcionado da comunicapdablicitaria na rede, o que nos
levou a recorrer ao conceito liiger de opinide originado do modelo dd3ois Estagios
da Comunicagdocomo parametro de reflexdo. E interessante tassafato de termos
identificado na literatura técnica de marketing upn@ocupacdo semelhante, voltada
para a sistematizagdo do conhecimento sobre os plerfiinfluenciadores nas relagdes
interpessoais, embora sem referéncia explicitaoaoeito de lider de opinido, proprio
ao campo da comunicacdo social. Paralelamente,bbcigade através da Internet
demonstra a capacidade de tirar proveito das agepaatadas pela midia, e vice-e-
versa, 0 gue nos levou a confrontar o fenbmeno &dfipotese do Agenda-Setting, a
fim de entender mais apropriadamente o funcionamgegsse mecanismo de influéncia
reciproca. A esses quadros de referéncias é soraatEm por isso com importancia
menor, McLuhan e suas consideragdes sobre a icfuéia chegada de um novo meio
na reconfiguracdo da sociedade e de suas necessidaatticularmente a partir da
explosdo dos meios elétricos, em especial a téle\dso seu impulso rumo ao que ele
chama de “retribalizacdo do mundo”.

O passo seguinte da nossa pesquisa é mapearaoggmelo marketing viral,
no ambito do que a literatura técnica de marketémy a oferecer: um conhecimento
pragmatico, operacional, com vistas a propor tésnie modelos capazes de garantir
resultados satisfatorios — tal como o lucro — apresas e, especificamente no n0sso

contexto, aos anunciantes. E importante ressalie@xasténcia de literatura especifica



sobre o marketing viral, tratado em geral como sudyto da classica comunicacéo
boca-a-bocaou, ainda de seu termo mais moderno, ja do sétXilpbuzz marketing
Ndo ha exagero nessa afirmacdo. Apenas como exempiaro de Salzmaret al,
Buzz: a era do marketing viral. Como aumentar oguvath influéncia e criar demangda
obra publicada no Brasil com o aval da Revista lBlensagem — principal veiculo do
meio publicitario brasileiro — na verdade ndo éeeffiro sobre o tema, como o titulo
sugere, mas sim dedicado lazmarketing, conceituado como uma tentativa de eriar
“ciéncia” do boca-a-bodaO titulo em inglés Buzz: Harness the Power of Influence
and Create Demand nado corresponde a traducao da edicdo brasiteigage permite
inferir tratar-se de uma “boa jogada de marketif@gue a expressdo marketing viral
estd mais alinhada as discussdes dos rumos daigatlk a partir das possibilidades
abertas pela Internet.

AplOs a pesquisa bibliografica e o didlogo com osdgus de referéncia
paradigmaticos da comunicagéo, segue-se um coofomm os resultados da pesquisa
de campo, na qual se procura ouvir a opinido desadpres de publicidade sobre o
tema marketing viral, como uma outra forma de ¢argd-lo e propor uma definicao.

Assim, ao final dessa trajetéria, esperamos cumprirnosso obijetivo,
contribuindo para a reflexdo da comunicacdo pullia, cujos alicerces estdo sendo
colocados em xeque em fungéo das transformacéesmmanicacao originadas a partir

do advento da Internet.

2 O termoboca-a-bocaesta sendo grafado de acordo com o padrdo maisreate encontrado nas
referéncias bibliograficas, embora a grafia comrside gramaticalmente mais correta seja “boca em
boca”. Usado com hifen, o termo passa a caractenmaubstantivo.

3 CHETOCHINE, 2006, prefacio, p. 7.



1. A comunicacao publicitaria
“La publicité, médiatrice universelle de la
consummation étend son champ a tous les horizons

et baigne littéralement toute la vie sociale”
(Edgar Morir).

Edgar Morin propde uma divisdo muito elucidativapdpel da publicidade ao
longo da sua histéria, toépico que seré discutidaldadamente mais a frente. Mas dada
a pertinéncia para uma visao global da evolucacomaunicacao publicitaria, vamos
antecipar a visdo do sociologo francés. Para gbeiblicidade atravessou trés grandes
Eras: aPrimaria, com predominio da informacédo, divulgando produdesprimeira
necessidade e tendo como apelo técnico a repelicéensagem; Secundariaonde a
principal finalidade consistia em divulgar a ino&ag identificada com a nocdo de
“progresso”, associando consumo do novo com pp&iéio plena na economia de
abundancia; e @erciaria, quando a mensagem publicitaria passa a estarb@mabee
um carater magico, além da racionalidade imediatefdcio a GDET & CHATELAT,
1968, p. 15).

Vemos nessa colocacgao as principais mudancas mdagieon da comunicacao
publicitaria. Ela parte de um primeiro momento ondgande objetivo era informar — e
vamos localizar seu inicio aproximadamente com\aRedo Industrial, ber¢co do que
Neuza Gomes classifica como Publicidade Modern®32®. 78). Desde aquele
periodo é conhecida a receita de Emile de Girgrdia um bom antncio de jornal: “O
anuancio deve ser conciso, simples e direto, senegar jamais qualquer dissimulacéo,
e ir direto ao ponto” (BDET & CHATELAT, 1968, p. 31).

Em seguida, as técnicas de persuasao sdo incoagopmdao seria errado dizer,
de modo definitivo ao fazer publicitario. O papales cumprido vai além da informacao
sobre o produto e sua disponibilidade. E precisinan ao cidadido da nova economia
industrial de abundéncia a aprender a consumir @ddades colocadas a sua
disposicéo. E ensinar aqui também significa esAm{BANDAGE & FRYBURGUER 1971,

p. 31).

A terceira Era, embora o socidlogo francés naazatiéste termo, poderia ser
chamada deEra do Sonho Mesmo correndo o risco de ser simplista demais,
poderiamos dizer que ela corresponde ao momentpera recep¢do do anuncio prima

pelo prazer associado a todas as conotacdes sagyepiela publicidade e néo

4 CADET & CATHELAT, préface.



exatamente ao produto adquirido. Ndo se compraigarro, mas sim um estilo de
vida. “No caso limite, desembocamos em um universte todos os produtos tém uma
qualidade magicaden).

O esboco de Morin nos parece um bom ponto de pafdata investigar a
natureza da publicidade, suas relagbes com a ecanoom 0s meios de comunicacao
de massa e os novos papéis que parecem se delinear pana slaciedade interligada
em rede, acostumada paulatinamente a uma comuoidac@ndo dupla. No entanto,
para ndo fugir aos objetivos deste capitulo, vabusear no trabalho de Neuza Gomes
(2003) alguns esclarecimentos sobre o que estaatmsdb quando nos referimos a
comunicacao publicitaria. Para a professora e ggiofnal da area, a publicidade € uma
variante da comunicagdo mercadoldgica, esta, p@ ez, representando as
ferramentad de promocdo do marketing, a partir do tradicicmiceito dos 4Ps'A
funcdo da comunicacdo mercadoldgica é traduzirrgoma@entos concretos, as diretivas
do plano de marketing através de mensagens perasagl003, p. 37). Ja para
Brewster Smith a comunicagao persuasiva se cacisr ser

persuasdo deliberada, orientada a conseguir
determinados efeitos, utilizando técnicas de
comunicacdo e psicolégicas, de certa forma,
coercitivas ApudGOMES, p. 35).

Em geral as definicdes de publicidade estdo dedacmm o carater persuasivo
da mensagem. Comecando pela definicdo de Gomes:

Publicidade é um processo de comunicacao
persuasiva, de carater impessoal e controlado que,
através dos meios massivos e de forma que o
receptor identifique o emissor, da a conhecer um
produto ou servico, com o objetivo de informar e

influir em sua compra ou aceitacabidem p. 42).

Philip Kotler, por sua vez, define propagarddeomo “qualquer forma paga de
apresentacdo e promocao nado-pessoais de idéiasadogas ou servicos por um

anunciante identificado” (2000, p. 570). Robert w&dhuma linha objetiva semelhante

® Considerando que o termo “comunicacdo de massa’sido recebido com restricdes da parte de
alguns, esclareco que ele esta sendo utilizadoregséntido dado no dia a dia dos publicitariosseja,
corresponde aos veiculos empregados para alcamgagitande populacdo, como jornais, revistas, radio,
cinema e televisao e cuja contextualizagdo histGsara apresentada mais a frente. Pode ser emtendid
também no sentido acordado por Thompson, que, avetendo se opde a esse primeiro, correspondendo
a “produtos” de comunicagéo que “estédo disponiggigrincipio para uma pluralidade de destinatarios”
(1998, p. 30).

® Termo utilizado por Kotler. O classico conceitssdtPs de marketing sera apresentado mais adiante
neste capitulo.

" No sentido reservado & publicidade no Brasil ¢eneabalho.



a de Kotler, define o termo como “o conjunto dosamelestinados a informar o publico
e a convencé-lo a comprar um produto ou servic@721 p. 30). Para Eugénio
Malanga, publicidade é definida como “arte de dgapao publico o desejo de compra,
levando-o a acdo” (1976, p. 11).

Gilmar Santos apresenta uma definicdo marcadandetégca:

Publicidade: é todo o processo de planejamento,
criacdo, producdo, veiculacdo e avaliacdo de
anuncios pagos e assinados por organizacfes
especificas (publicas, privadas ou do terceirorseto
Nessa acepc¢do, as mensagens tém finalidade de
predispor o receptor @raticar uma acao especifica
(por exemplo comprar um produto, abrir conta em
um determinado banco, reciclar embalagens etc.)
Essa acdo tem localizacdo tempo e noespaco
podendo semuantificada (SANTOS, 2005, p. 15,
grifos do autor)

Todas essas definicbes, fruto de reflexbes de aved& e profissionais
experientes, sintetizam idéias objetivas sobredticar da publicidade, e fazem parte da
bibliografia tradicional do campo publicitario, fcendo uma visdo pertinente do seu
funcionamento, natureza e propésitos. Mas a dirsadocmundo globalizado, acelerado
pelas tecnologias digitais e em rede, juntamente @perda progressiva de status da
atividade fabril — processo acentuado na chegadaédalo XXI — parecem estar
sinalizando mudancas no papel classico da pubdieida

Naomi Klein oferece uma pista para entender essaamngas:

Uma vez que muitos dos mais conhecidos fabricantes
de hoje ndo mais fazem os produtos e os distribuem,
mas em vez disso compram produtos e lhes dao sua
marca, essas empresas estdo continuamente
procurando por novas formas criativas de consgruir
fortalecer a imagem das marcas. Fabricar produtos
pode exigir perfuratrizes, fornalhas, martelos e
similares, mas criar uma marca pede um conjunto
completamente diferente de ferramentas e materiais.
Requer um desfile infindavel de extensdes de marca,
imagens continuamente renovadas para o marketing
e, acima de tudo, novos espacos para disseminar o
conceito de marca (2006, pp. 28-29).

Para ser honesto, é preciso dizer que a jornalistadense nao estava elogiando
ou adotando uma postura imparcial em relacao amepso descrito. O liviBem Loge
também uma dendncia contra o poder das marcas unalidatle, mas &
reconhecidamente bem documentado, fazendo umastéo@do histérica minuciosa
do processo de ascensao das marcas. Para ddfinicéo da publicidade atualmente a
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autora propde uma analogia: “Pense na marca cosemtado essencial da corporagao
moderna, e na publicidade como um veiculo utilizpdoa levar sentido ao mundo”
(Idem.

Outro critico da publicidade e do seu papel na @taa globalizada, Dominique
Quessada afirma, em relacdo a publicidade, que $partrabalho de imposicao de
ordens e de vetorizagcdo da ordem (de organizacawddsn), a publicidade consiste
fundamentalmente na criacdo e na definicdo dedsos (os territérios das marcas) aos
quais aderem pessoas” (2003, p. 12). Com Dougl#isdfevamos conhecer um bom

exemplo sobre como funciona esse processo:

Para vencer no mercado global ultra competitivo, as
corporacdes precisam fazer circular suas imagem e
marca para que negdécios e publicidade combinem na
promocao de espetaculos midiaticos. (...) Na guerra
das marcas de produtos, as corporacdes precisam
tornar seus logotipos um simbolo familiar (2006, p.
126).

A importancia das marcas, como produto principalafratégias da publicidade
na atualidade, é reconhecida tanto por criticosteleictuais, como também por
profissionais estrelados de marketing lwesinessorte-americano. Al e Laura Ries
criticam a visdo monolitica sobre a publicidade egrincipal ferramenta da promocéao
em marketing, mas ao mesmo tempo reafirmam o sgel pa comunicacao ao dizer
que “a propaganda mantém as marcas” (2002, p. 213).

Retomando Morin e a@brés Erasda publicidade, acreditamos que ndo demorara
muito para que uma quarfara possa ser acrescentada aquela trajetoria, e muito
provavelmente relacionada com a importancia daan&tesse percurso, possivelmente
seremos surpreendidos por incriveis criagdes eneatels digitais, onde ndo hé limite
para manipulacdo de imagem e som, dentro do objeti publicidade de fortalecer
cada vez mais as marcas. E nessa trajetéria, &oredi que muito provavelmente o

marketing viral venha a desempenhar um papel nelev®as qual seria?

1.1 Sobre publicidade e propaganda: mais uma vez
Conforme Lampreia, aonfusdoentre os termos publicidade e propaganda esta

chegando ao “além mar”. Por conta da ida de pthtios brasileiros para o outro lado
do Atlantico, “esta confusdo esta sendo exportata portugal, pais onde os dois
vocabulos sempre tiveram, a exemplo de todos osidgpaises do mundo ocidental,
sentidos diferentes’Apud GOMES, 2003, p. 68). A observacao do patricio @ boa

llustragdo de como os dois termos s&do usados, semadnia, como sinbnimos no
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Brasil. E ndo se trata de nenhum modismo. Dos ar@igos aos mais recentes livros
versando sobre publicidade —AM\WNGA, 1976;SANT’ANNA, 1996; PINHO, RABACA &
BARBOSA, 2001; SANTOS, 2005; GOMES, 2003 — ha sempre um capitulo ou parte dele
dedicado a questdo, o que ndo quer dizer que cotépabe esclarecido, haja vista que
h& autores com posi¢cdes antagdnicas Casuehpretacio subjetivaredundancia que
cabe bem ao episodio.

Se ndo estivéssemos utilizando o termo propagandéuto desta dissertacao,
muito provavelmente nos contentariamos com uma detaodapé esclarecendo aos
leitores que os dois termos estavam sendo empregadwm sinbnimos, haja vista que &
uma pratica no meio publicitario brasileiro, inéiessem ambientes académicos, ignorar
a distincdo entre os dois termos. No entanto, @mr ser gratuito o emprego de
propaganda no titulo deste trabalho, devemos emtrarérito da questao.

Comecemos por Rabaca & Barbosa, que trata dos gepublicidade e
propagandaem um Unico verbete do s@&icionario de ComunicagacEles atestam a
percepcdo geral em relacdo ao tépico, quanto ammmegntido empregado as duas
palavras, tanto no Brasil quanto em alguns outedseg de lingua latina: “(...) e esta
tendéncia parece ser definitiva, independentemdate tentativas de definicdo que
possamos elaborar em dicionarios ou em livros aw&d&”. Ainda assim, 0os autores
empreendem o esforco em busca de definigbes:

Propaganda— Conjunto das técnicas e atividades de
informacdo e de persuasédo, destinadas a influenciar
as opinides, os sentimentos, as atitudes do publico
num determinado sentido. (...). E possivel perceber
distingbes: em geral, ndo se fala pablicidadecom
relacdo a comunicacdo persuasiva de idéias (neste
aspecto, propaganda é mais abrangente, pois inclui
objetivos ideoldgicos, comerciais etc.)p@blicidade
mostra-se mais abrangente no sentido de divulgacéo
tornar puablico, informar, sem que isso implique
necessariamente persuasao (2001, p. 598).

Com o aval de dois eruditos de tal magnitude, mades precisaria ser dito e
contariamos com consciéncia tranquila para assomiso dos dois termos como
sinbnimos na continuidade deste trabalho. Mas #isasclarecer nossa opcéo pelo
termo propagandano titulo da presente obra, buscamos ainda ampjrafessor J. B.
Pinho, para contrastar um pouco mais ambos odisapios. Numa tentativa de melhor

entender o por qué da “confusgoPinho, assim como outros autoresAERCA &

® Nas palavras de Neuza Gomes (2003).



BARBOSA, SANT'ANNA), lembra que a Lei 4.680) de 18/07/65, que regulamentou o
exercicio da profissao de publicitario, confere dois termos um sentido Unico. Como
exemplo, destaca as definicdes de “publicitariogé éagéncias de propaganda”:

Art 1° Sao Publicitarios aqueles que, em carater
regular e permanente, exercam fungbes de natureza
técnica da especialidade, nas Agéncias de
Propaganda, nos veiculos de divulgacdo, ou em
guaisquer empresas nas quais se produza
propaganda.

Art 3° A Agéncia de Propaganda é pessoa juridica, .
VETADO...,, e especializada na arte e técnica
publicitaria, que, através de especialistas, estuda
concebe, executa e distribui propaganda aos vsiculo
de divulgacdo, por ordem e conta de clientes
anunciantes, com o objetivo de promover a venda de
produtos e servigos, difundir idéias ou informar o
publico a respeito de organizacdes ou instituicbes
colocadas a servico desse mesmo publico.

O Conselho Executivo de Normas Padrao (CENP), ered 1998 e que se
apresenta como uma “entidade criada pelo mercadlcpério para fazer cumprir as
Normas-Padrédo da Atividade Publicitaria”, assumedooumento intitulado Normas-
Padrdo da Atividade Publicitaria, revisado em 12062 que ndo ha diferenca entre os
termos:

1.1 Publicidade ou Propaganda: é, nos termos do art
2° do Dec. n°® 57.690/66, qualquer forma remunerada
de difusdo de idéias, mercadorias, produtos ou
servicos por parte de um anunciante identificddo

Ora, se uma norma-padréo e a propria lei que neguita a profissdo optaram
por um sentido Unico, estdo absolvidos aquelesagsen o empregam. Rabaca &
Barbosa fazem uma conjectura sobre a alternand@atetanos na Lei 4680: “Seria
apenas uma tentativa de evitar a repeticdo denaal2iv Deixemos o insondavel de lado
e partamos para o0 que interessa, ou seja, umagdistmais precisa para os dois termos.
O ja citado Dicionario de Comunicacéo, investigaadondo a etimologia das palavras,
fornece, ao menos para o nosso entendimento, a satisfatéria das distingdes.
Vejamos:

Publicidade — tem origem do francgsblicité que
por sua vez se origina do latipublicus que quer
dizer publico (...). Designando a principio o at d
tornar publico (em sentido juridico), adquiriu no

° Na edicdo de 1990 da obra de J.B. Pinho, o nUmierbei esta invertido. Ao invés de 4.680 esta
impresso 4.860, Lei que trata do regime de trabathgortos organizados (p. 15).
19 Consultado em 05/08/2007 e disponivel em http:ivognp.com.br/
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século XIX também um sentido comercial: qualquer
forma de divulgacdo de produtos ou servi¢os através
de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante, com objetivo de
interesse comercial.

Propaganda — gerundio do latpropagare que quer
dizer “multiplicar”, por reproducéo ou por geracao,

“estender”, “propagar”. Foi introduzido nas linguas
modernas pela Igreja Catdlica. O conceito esteve
essencialmente ligado a um sentido eclesiastico até
século XIX, quando adquiriu também um sentido
politico (2001, p. 598).

Pinho resume bem a empreitada, relacionando pdatlei & promocédo de
produtos e servigos, e propaganda, a divulgacadéses. Ha uma tendéncia geral para
se estar de acordo com essa distingdo, pnigagar idéiagno Brasil ndo empregamos
“publicidade politica”, magropagandd e promover produtos e servicoéssim a
publicidade esta ligada ao processo de marketing,eqn seu conjunto visa atingir a
venda, enquanto que a propaganda esta relacionadwubyacdo de idéias, ao
convencimento para mudanca de posi¢coes subjettcaEstdo de acordo com essa
posicdo, por exemplo, além dos ja citados auttaeshém Gomes, Santos e Malanga.
Excecdo para Sant’Anna, que acaba empregando pmugeagno sentido oposto a
maioria dos autores (1996, pp. 75-76).

E importante ressaltar que ambos, publicidade @aganda, partiiham das
mesmas técnicas e podem utilizar os mesmos veidele®@municagdo para atingir 0s
seus objetivos, 0 que talvez explique, em partaptivo da “confusédo”. Outra fonte de
mal entendidos sdo as traducbes, para o portugoégrmo inglésadvertising que
seria 0 mais proximo do sentido de publicidadeo &&moPublicity, por sua vez, esta
mais proximo de nossa nocaoRielacdes Publicapois um de seus significados consta
a chamadanidia espontanefSANTos, 2005, p. 16). No entanto é visivel nas traducdes
a preferéncia pelo termpropaganda no sentido de comunicacdo mercadoldgica
integrante do marketing(LEbuc, RIES, LAUTERBORN& NASCIMENTO).

Por fim, nossa posicdo comunga com o entendimeatmaioria dos citados
autores, ratificando o emprego do terpropagandaem nosso titulo Marketing Viral:
quando os internautas sdo a melhor propagandlramente o marketing viral esta
relacionado ao problema de propagacdo de idéiasemie nessa estratégia de
relacionamento com o internauta, visando sensibitiz a ponto de obter dele adesao

espontanea para divulgacdo de uma marca. As fodaasbter essa adesao podem

1 Conforme classificacéo de Gomes (2003, p. 69).
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variar e dependem de esforco de planejamento, igasgqucriacdo, mas no final o
objetivo é tornar o internauta um porta-voz da maentre as pessoas de seu
relacionamento. Trata-se de propaganda em seudsemtais original, ou seja, de
propagacdo de idéias e de convencimento. Como grBpdro Cabral, executivo da
AgénciaClik? no evento publicitario Maximidia 2007, talvez asdjora de “uma
retomada da palavra propaganda, no sentido degegrhais do que nunca, 0 que uma
marca e sua agéncia precisam fazer é propagar gess¥.

1.2 Evolucao histérica da publicidade

C'est aux annonces de payer le journal
(Emile de Giradin — La Press®

Para tentar langar alguma luz sobre o marketired, f&némeno da comunicagao
publicitaria de nossa época, tipico de um munderligado pela Internet, torna-se
imprescindivel procurar certo distanciamento dop@mtual. Isto nos leva a sondar, na
histéria da publicidade, como se deu a evolucéotétaica e dos modelos de
comunicacdo publicitaria, bem como a razdo destddatle ter se tornado téo
importante nas economias ditas capitalistas. O ndesemento da publicidade
encontra-se entrelacado a histéria da comunicaggoaato um processo de trocas
simbdlicas que organiza a vida em sociedade —dalo da comunicacao face a face.
Tal desenvolvimento também se encontra ligado @ridasdos meios de comunicacao
de massa, seus suportes preferenciais, que parmitir publicidade desempenhar o
papel de mediadora entre produtores e consumidarasva sociedade industrial.

Cadet & Cathelat distinguem trés grandes periodbshistéria do anuncio
publicitario: o primeiro abrangendo os eventos r@mtes a invengdo da imprensa; o
segundo, inaugurado com a invencdo de Gutenberggspondendo a ascensédo da
mensagem escrita, e o terceiro estabelecido copaacao dos jornais como midia
publicitaria. Outra divisdo mais abrangente, prtgpgsor Neuza Gomes, separa a
histéria da publicidade em antiga e moderna, edemo marco a revolucao industrial,

bem como a intencdo do emissor da mensagem pah#cit

12 Agéncia pioneira na comunicacao interativa e aimia das maiores do pais no segmento. Em 2007
foi incorporada ao conglomerado de midia Isobamn sede em Londres.

13“A Era do Planejamento de Midia Agndstico”, reledséaximidia 2007, consultado em 03/10/2007,
disponivel em:

http://www.meioemensagem.com.br/maximidia2007/aabeisp?A_era_do__ planejamento_de_midia_a
gnostica

14 Apud CADET & CATHELAT, p. 31.
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a) Pré-revolucdo industrial, quando a informacéao
predomina sobre a persuasao e,

b) Poés-revolugdo industrial] quando ha um nitido
predominio da persuasdo sobre a informagéo (2003,
p. 79) (Grifos da autora).

Quase todos os autores concordam que a Revoludastiial, em meados do
século XIX, € o grande marco a partir do qual aipalade se desenvolveu como um
aspecto fundamental da sociedade capitalista inausttecnoldgic& (GomEs, 2003;
CADET & CATHELAT, 1968; MATELART, 1991; MALANGA, 1976; ROCHER 1971,
SANDAGE & FRYBURGUER 1971).

Mas a histéria, como indicam Cadet & Cathelat, cganleem antes. Entre os
primeiros registros de anuncio utilizando supofitesos estdo os cartazes eleitorais em
Roma e na Grécia, escritos em muros — primeirodtorde cartaz — pratica que passou
a ser adotada também por comerciantes, inclusirzeeguaenda de escravos. Os autores
relatam a descoberta de uma inscricdo mural dimdigas qualidades de um jovem
escravo a venda, bem como vestigios de “cartaresheros com informagdes sobre a
programacao das atra¢des do Circo no periodo daRoperial (1968, p. 29).

Eugénio Malanga cita o relato da fuga de um esc¢rescrito sobre um papiro
egipcio datado do ano de 1.000 a.C e exposto noeMuwke Londres, como,
“provavelmente, o primeiro anuncio escrito de gei¢esn comprovacdo na Historia da
Civilizacdo” (1976, P. 15-16). O autor destaca aimdpapel dos oradores na Grécia
antiga, que discursavam em favor de objetivos ipo#if e que muitas vezes eram
utilizados para fazer “propaganda comercial, ow,spublicidade”, bem como os
anuncios orais em Roma, ha mais de 2.000 ddes)( Cadet & Cathelat, por sua vez,
ressaltam que 0s anuncios orais eram também untiaaprauito comum na Franca,
durante a idade média, e sua pertinéncia estdaedata diretamente ao alto indice de
analfabetismo da populacdo a época (1968, p. 2)z&Gomes lembra ainda que na
idade média, um periodo onde ndo ha registros dieigdio de suportes publicitérios,
surgiu o arauto, que antecipado pelo toque dentlaornava publico os atos do
governo. “O arauto passa também a ser um apregdaduoercadorias e de espetaculos
publicos, acrescentando o uso de tambores, anSesdartes, animais, etc., ao seu

cortejo, com o intuito de chamar a atencao” (2@0385).

5 Utilizaremos neste capitulo, como equivalentes, teisnos Sociedade Industrial e Sociedade
Tecnolégica, este Ultimo conforme empregado na dbrBOCHER, GuySociologia Geral 3
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Em uma pequena nota em sua edicdo de 20 de owtaki665, o jornaFolha
de Sao Paulooferece um relato curioso para ilustrar o quaagané a pratica da
publicidade:

A gente pensa que a propaganda é uma arte moderna,
mas ndo €. Descobriram-se nas ruinas de Pompéia e
de Corneto painéis anunciando combates de
gladiadores ostentando, como complemento,
reclames de diversas casas de banho, e de
medicamentos, além de convite a todos se distrairem
depois do combate, em certas casas cujas atracoes,
descritas em termos persuasivos, deviam ter toda a
semelhangca com o strip-tease que acreditamos ser
coisa modernissimaApud MALANGA, 1976, p.

16).

Ja a historia da origem das marcas parece estaciads a necessidade de
comerciantes de identificar o ramo de comércio aal gseu estabelecimento se
dedicava. Na Inglaterra shakespeariana (século,Xéjundo Malanga, as ruas e as
casas ndo possuiam qualquer tipo de numeracasmndedo e era comum a prética de
identificar a loja com algum tipo de simbolo, copar exemplo, uma cabeca de boi
para acougue ou uma peruca para barbearia:

s

A publicidade evocativa € muito curiosa e
importante, pois os emblemas se transformaram em
marcas de comércio, 0 que prova ndo apenas a
evolugdo, mas também a importancia do simbolo
visual no processo de identificacdo e memorizacdo
(Ibidem p. 18).

Neuza Gomes oferece uma informacédo complementdivieebo surgimento das
marcas, como derivadas do sistema de grémios dgdad da Idade Média, “quando
comerciantes marcavam suas mercadorias para exemcecontrole da producgdao,
proporcionando apenas para si 0s beneficios do rcamical” (2003, p. 86). Ao
serem transportadas e comercializadas fora dalicéis de origem, representavam uma
“marca de qualidade”.

Lauterborn & Nascimento ressaltam que desde a éxa@avernas 0os homens
inspiravam-se em imagens da natureza, como o sallga, para criar simbolos
carregados de significados. Segundo os autoredntbolo é apenas uma representacao

do verdadeiro valor da marca, daquilo que é redien@arcante para alguém” (2007, p.
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12). Trata-se apenas de umeio por onde trafegam valores e significados. Essamoc
de marca é a base do moderno tebmamding™®.

Mas os eventos relacionados hé&toria da publicidadevdo ganhar nova
dimensdo com a invencdo do alemao Johann GutenDesgrgimento de uma nova

técnica implicara em mudancas capazesedscrever a histéria

1.2.1 Ainvencao da imprensa
Foi o advento da invencdo da imprensa de tipos mmdawe seculo XV, por

Gutenberg, e particularmente sua difusdo na Eujépag século XVI, que inaugurou
uma nova fase na histéria da publicidade, preparaaaninho para o grande marco
historico que sera a Revolucdo Industriabfgs, 2003; CADET & CATHELAT, 1968;
MALANGA, 1976). Nesse ponto, antes de falarmos nas novagpiosdes abertas para
a publicidade, em seu sentido estrito — um tipoe@épo de comunicagcdo com
finalidades comerciais — cabe ressaltar a afirmagéoJohn B. Thompson: “O
desenvolvimento da midia criou novas formas deigidbde que sdo bem diferentes da
publicidade tradicional de co-presenca” (1998, p4)1 Em outras palavras, com a
invencdo da imprensa potencialmente deixou de hasegssidade de que as pessoas
estivessem fisicamente presentes em determinadatogvpara que ele adquirisse
visibilidade, ou seja, ganhaspeblicidade termo empregado por Thompson em seu
sentidolato, originado do latim fublicus: o ato de divulgar, de tornar publidoNas
palavras do autor: “como todas as formas de pudlali® mediada, a forma criada pela
palavra impressa foi separada do compartilhameatona lugar comum (...)"Iljidem
p.115, traducdo modificada). Para a publicidadesemsentido estrito, com objetivos
comerciais, 0 surgimento da midia impressa e arag@e dos limites de “co-presenca”
inauguram as condi¢cdes para superar uma das cé@msgagl da produgdo em massa,
fruto da Revolucdo Industrial: a ruptura entre otatw face a face entre produtor e
consumidor.

Bem antes das mudancas sociais e econdmicas do ¥&dii, porém, o cartaz
comeca a se desenvolver como suporte de anuncoBrawica, 0 mais antigo que se
tem registro data de 1482, anunciando uma peregiona é mantido como monopadlio
da Coroa e da Igreja até 1722A(ET & CHATELAT, 1968, p. 30). Na Inglaterra,

apareceram cartazes impressos, seguindo o modelnooque comegava sempre com

' Na definicdo de Lauterborn e Nascimehtanding significa fazer a marca ter valoBranding é a
disciplina atual que se aproxima da descobertasogahstrucdo de valores e da representacdo deles
através de uma marca junto aos variados publi¢dsiry.

Y PINHO, J. B. 1990, p. 17.
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as palavras Si quis, ou seja, “Se alguém...”. Para Neuza Gomes, émsaa de
anunciar, come¢ando com a indagacédo “alguém nexessd ou aquilo” corresponde
aos primérdios dos classificados (que ainda hojgam com o termo “Atencao”)
(2003 p. 87). O exemplo abaixo foi retirado de um caefizado em 1498 nas igrejas
de Londres:

Se algum homem espiritual ou temporal deseja
comprar uma das duas ou trés comemoracgfes de uso
em Salisburi, impressas conforme o modelo destas
presentes letras, que estejam bem e verdadeiramente
corretas, deve ir a Westmonester, ao encarregado da
caridade, junto a sacristia, e as tera por bomopreg
Supplico stet céduld (ApudGOMES, 2003, p. 87).

Mas se em Londres surgiram 0s primeiros cartazpeeBeos gragas a invengao

de Gutenberg, foi na Franca que Teophraste Rendutlob editor o jornala Gazette
de Paris, vem a fundar em 1630RBufeau d’Adressés“que ndo €&, sendo, a primeira
agéncia de pequenos anuncios editando seus aadsii’ (ADET & CATHELAT, 1968,
p. 29). De acordo com Mattelart, a “agéncia” de &Relot foi inspirada no utdpico
projeto de Montaigne, de criar um servi¢co publice,gpara ajudar os “mais pobres”,
colocaria em contato quem tem a vender alguma @msa quem tem interesse em
comprar:

El filosofo de losEssaishabia sofiado, en efecto, con
hacer del “anuncio” [‘advertissement” en francés
antiguo] un medio de “resolver el problema de los
pobres”, un medio de ‘entreadvertirse’ para “entre
entenderse” en la prolongacion de las institucialees
caridad y de asistencia publica (1991, p. 18).

Enquanto o francés Renaudot pode ser consideradweeator da agéncia de
publicidadé®, sdo os ingleses que vdo adaptar o modelo fraparasfins comerciais, a

partir do século XVII.

1.2.2 A Revolucéao Industrial e o novo papel da comunicacao
Paralelamente ao surgimento de novos suportes ypaga publicidade ainda

limitada pelo alto indice de analfabetismo, dedemeon-se na Europa -
particularmente na Franca e na Inglaterra — ensgéculo XVI e a primeira metade do

século XVIII — as condicbes econdmicas e sociais para a instaldgachamada

'8 Suplico que me deixem este aviso.

9 Nos EUA esse marco histérico é atribuido a Benjamanklin, que em 1729 passou a aceitar an(ncios
no Pennsylvania Gazett¢ornal de sua propriedade. A ele também é attéai introducéo do grafismo
no anuncio (MATTELART, 1991, p. 19).
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Revolucao Industrial (Rux, 1975, p. 13 e seguintes): ampliacdo do comérgartr
da expansdo geografica do mundo e crescimento dwércam com as colonias,
propiciando acumulacdo de capitais financeirogvalucéo agricola e a transformacao
da terra em mercadoria — “possuida pelos mais ge@seliminam os mais pobres”
(Ibidem p. 31); mobilidade da mé&o-de-obra, consequénmisedolucdo agricola, que
liberou camponeses do trabalho de subsisténciarrea para o trabalho nas industrias
em gestacao etc.

Nesse periodo, desponta a publicacéo de jornaés1280, Londres ira registrar
a circulacdo de cinco jornais diarios, seis trissgas, Cinco semanarios “e muitos
outros periddicos mais baratos, com uma circulagéd de aproximadamente 100.000
copias por semana” GbmMPSON 1998, p. 66). Mas ja a partir de 1650, na lrgtat os
anuncios “invadem” os jornais, sendo creditado @mgl Mercurius Brithanicusa

publicacéo do primeiro andncio impresso:

Essa excelente bebida chinesa aprovada por todos os
médicos, chamadacha pelos chineses, por outras
nacdesTay, alids,Tez é vendida na cafeteria Cabeca
De Sultana, emSweeting’'s Rents pelo Royal
Exchange, Londrég ApudGOMES 2003, p. 81)

Por sua vez, na Franca, o processo se desenrtdente mais lenta. O primeiro
anuncio so6 foi aparecer em 1789, ano da RevolugdiocEsa, ndloniteur Universel
Segundo relatam Cadet & Cathelat o contexto reumbdcio, com jornais
extremamente politizados, ndo era favoravel aorgnzala publicidade com o suporte
impresso. No entanto, as condi¢des politicas stefEyminantes para o que 0s autores
chamam "um dos fendmenos mais importantes da iaistiar publicidade: a ligacédo
irreversivel e organica do anuncio com o0s jornds968, pp. 30-31). Durante o
Império, com Napoledo, e em seguida com a Rest@wraQ retorno da monarquia — 0s
jornais, considerados “suspeitos” e “subversivégfam sobretaxados para que o seu
alto custo inviabilizasse ou reduzisse sua cirédatComo cobrir o déficit dos jornais
sem tornar seu prec¢o proibitivo?... com as recelgapublicidade” Ibidem p.31). O
caminho era sem volta:

Em novembro de 18270 Constitucionalavisa aos
seus leitores que “um suplemento equivalente a uma
meia folha, parte integrante do jornal, sera deldica
aos anuncios de toda sorte que possam interessar a
propriedade, ao comércio, a indastria, aos homens d
negocios...” Jornal e publicidade sdo ligados por
interesselfen).
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Pouco tempo depois, Emile de Girardin, fundadojodual La Presseformulou
a frase que abre este capitulo, uma sintese d&iogbaublicidade-imprensa ao longo da
sua historia moderna: “Cabe aos anuncios paganaljo

O caminho adotado na Franca exemplifica a traptdo desenvolvimento da
publicidade em todas as sociedades capitalistademteiis, a partir das grandes
mudancas provocadas primeiro pela invengédo da mspre em seguida pela Revolugao
Industrial. “Ambas as revolugfes, a da imprensarelastrial, ddo origem & moderna
revolucdo da publicidade, ao transformar o puldicomassa, por efeito simultaneo dos
meios de comunicacao e da producdo mecanica”’ (GORIES, p. 82).

Abordar os impactos da Revolugédo Industrial, aipde segunda metade do
século XVIII, é um desafio que foge ao escopo d@sgmte trabalho. Seria necessario ao
menos um capitulo inteiramente dedicado ao asspata discutir, ainda assim de
maneira superficial, as transformacdes econdomicagiais originadas a partir daquele
processo histérico, pois como afirma Rioux, “a Regéo Industrial € a certiddo de
nascimento do nosso mundo” (p. 10), e decisiva pae@nsolidacdo do capitalismo:

Mas, estopim de crescimento de um capitalismo enfim
solto, a revolugéo industrial complementa o prazess
de formacdo do método completo de producéo
capitalista. Ela marca uma etapa decisiva de gaos
partir de um estdgio incompleto, pré-capitalistarap

um estado em que as caracteristicas fundamentais do
capitalismo se impdem; progresso técnico continuado
capitais mobilizados para o lucro; separagéo mara c
ente a burguesia possuidora dos bens de producéo e
dos assalariados (1975, p. 9).

Para efeito dos objetivos deste estudo, vamosadedi@&s aspectos decorrentes
da Revolucdo Industrial diretamente relacionadodes@nvolvimento da comunicagdo
de massa como um todo, e da publicidade em paticsdio eles: a producdo em massa,
a ruptura da relacéo direta entre produtor e comkune a mobilidade da méao-de-obra,
libertada do trabalho de subsisténcia no campo,irgaeu o processo irreversivel de
urbanizacdo das sociedades capitalistas industRais, como afirma Neuza Gomes,
“se a letra impressa multiplicou as possibilidadescomunicacéo (...), a Revolugao
Industrial multiplica, por sua vez, as possibilidadde consumo, instalando a
publicidade como agente regulador ou intermedi@wia 0 mercado da producéo (2003,
p. 87).
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O primeiro aspecto a ser destacado diz respeitanadelo industrial de
producdo em massa, substituindo o modelo de prodagésanal, sob demanda, que
garantia absorcao integral no mercado local. A etoa inaugurada com a Revolugéo
Industrial, conforme Rioux, € marcada pelo progrdassnico continuado, com efeitos
permanentes no aumento de produtividade. E complam&o com Rocher, “é também
uma economia que implica uma expansdo continueataento de novos produtos no
mercado, e extensdo a novos mercados” (1971, pE#do se havia consumidores e
novos mercados a conquistar, decorrentes de undaigo em massa, entdo um novo
papel estava reservado a comunicacdo, que naoigamertinuar restrita a relacao
pessoal e direta entre produtor e consumidor. Aucacacdo também precisava atingir
grandes contingentes populacionais, isto €, erass@do que a comunicacdo também
fosse de mas&a Nesse quadro, "a atividade publicitaria é priakigente um esforco
para vender mais (...)" @ET & CATHELAT, 1968, p. 33).

O segundo aspecto destaca e aprofunda a ruptusapotutor e consumidor,
cuja relacao tradicional era face a face. A prodggd massa é dirigida a uma clientela
em massa, impossivel de ser contatada individuané&omo lembra Rocher, “na
sociedade tradicional, a familia consome o queympd simultaneamente unidade de
producédo e unidade de consumo. Na sociedade tgicml@ familia ndo é mais do que
uma unidade de consumo” (1971, p. 48). Nesse seatidublicidade passa a exercer
também a funcdo de colocar em contato, de fazezdhagéo entre quem produz e tem
algo oferecer e entre quem necessita adquirimpestiuto:

Privado dos conselhos de seu comerciante, do artesa
familiar, o consumidor, perdido na massa, necassito
de conselhos que somente a publicidade esta
capacitada para oferecer, se dirigindo a qualgoer u

e a todos por meio de suas técnicas de difusdo em
massa (BDET & CATHELAT, 1968, p. 34).

Esse papel destacado da publicidade, de recolavarcantato produtor e
consumidor, ndo é mais do que o papel reservadommigs de comunicacdo na
sociedade oriunda dos grandes processos de mudengaurados no século XVIII,
com énfase dada neste presente trabalho a Revolodéastrial. A libertacdo do
trabalho de subsisténcia na terra, transformadamemtadoria possuida pelos mais

ricos, liberou a méao de obra do campo para o thabads fabricas, que por sua vez se

%0 Sobre este tema, ver o bom resumo sobre as paisdigflexdes sociolégicas que deram origem ao
paradigma da comunicagdo de massa, em FERREIRAa@ioo Os meios de comunicagéo pelo viés
do paradigma da sociedade de massi: HOHLFELD, Antonio; MARTINO, L. C.; FRANCA, Va
Veiga (org). Teorias da comunicacao: conceitogylase tendéncias. Petrépolis, RJ: Vozes, 200.
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instalavam proximas as cidadesd®x, 1975). A chegada as cidades de grandes levas
de camponeses, dentro do quadro geral de mudanc¢sécdlo XVIII, exemplifica a
transicdo de uma forma de organizacdo social baseadientada pela tradicao, para
um novo modelo de organizacdo coletiva: a passatgeorganizacdo em comunidade
para a organizacao em sociedade. Os lacos farsikaos valores baseados na tradicéo
ndo garantem mais a insercdo do individuo nessa fmwna de coletividade. Ele
precisa estar preparado para participar dessemodelo de organiza¢cdo, composto por
“multiplas associag¢des circunstanciais que o indivi estabelece ao longo de suas
relacbes com grupos locais (trabalho, vizinhangapla, circulo de amizades) [...]”
(MARTINO, 2001, p.33). Nesse cenario o papel dos meios ataumicacdo €
fundamental, pois da a conhecer de uma realidadespa além do individuo, que ndo
conhece mais 0 mundo a partir dos valores e sigwifis herdados do passado e da
tradicdo. “O processo comunicativo (...) passaransestido como estratégia racional
de insercéo do individuo na coletividadifdm).

Embora apresentando de forma simplificada, éengsadro geral, tracado para
0 papel dos meios de comunicagdo no novo tipo ganaracao coletiva, emergente a
partir do século XVIII, que se insere a publicidadederna. Ela passa a cumprir
diversos papéis, sendo o primeiro deles informao, apenas para religar produtor e
consumidor, como também, em seguida, para auxibadiferenciacdo de produtos
estandardizados, face ao aumento da concorrénadassa feita, ja utilizando técnicas
de persuaséo. “O nome, a marca, 0 anuncio tornaamssse indispensaveis” ADET &
CATHELAT, 1968, p. 34 e 39).

Um outro aspecto da economia industrial auxiliaembendimento do papel
desempenhado pela publicidade. Conforme Rochex@ahséo deste tipo de economia
repousa numa constante elevacdo das necessidadessieno” (ROCHER, 1971, p.
48). O autor cita Halbwachs e Chombar de Lauwe papdicar que “as necessidades
humanas nao estdo fixadas nem definitivamente edetatas: evoluem com os ciclos
econdbmicos”. E complementa: “as fases de expaf@s@momia) provocam a aparicao
de novas necessidades que em seguida tendem #damse’. Conclui o autor:

Na sociedade industrial é esta mobilidade do nivel
das necessidades que constitui a base principal
daquilo a que os economistas chamam a elasticidade
da procura, factor essencial para a expansao
industrial. A publicidade e todas as formas de
‘promocdo’ dos produtos tendem a aumentar a
procura elevando sempre o nivel das necessidades
dos consumidores ()/THER 1971, p. 49 e 50) (grifo
Nosso).
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Sandage & Fryburguer afirmam, em relacdo aos Estabiodos, que apols a
Segunda Guerra a publicidade foi reconhecida etaa@@mo parte essencial dos
negocios na plena economia dee&é Américd. Segundo os autores, economistas de
dentro e fora do mundo dos negdcios apontaram hkclalnle como um ingrediente
necessario nanix de negocios para estimular o consumo até o pamtajee este
equilibraria a producgao. “Os economistas indicacp@ a producao elevada e o pleno
emprego s6 poderiam ser mantidos pelo nivel deucooglevado” (1971, p. 31).

Por sua vez, Cadet & Cathelat ressaltam que a stande abundancia,
inaugurada a partir da Revolugdo Industrial, exigm aprendizado da parte do
individuo. Por essa razdo a publicidade cumpre itapte papel na difusdo da
“novidade” e em preparar o consumidor para vidaenua caracterizada pela chamada

economia de abundancia:

Dedicada sobremaneira a divulgacdo de novos

produtos ou das melhorias de produtos ja existentes

estimulando a procura sistematica da novidade,

coube a publicidade formar o consumidor para a vida

moderna, ajudando-o a se adaptar & economia de
abundancia e a se mobilizar para a melhoria de suas
condicdes de existéncia (1968, p. 47).

Essa visdo é endossada pelos americanos Sandaggbérduer, para quem
muita énfase foi dada ao fato de que os consunsdmecisavam a aprenddp “live
better in the futurg a fim de absorver todos os produtos e serviges ap industrias
poderiam fornecer. “Sob tais circunstancias a pidade tornou-se parte integrante do
sistema econdmico, tomando seu lugar ao lado dlugéo, financiamento, distribuigéo
e livre iniciativa” (Idem).

Lauterborn e Nascimento lembram ainda que até al fito século XIX
“centenas de produtos de consumo eram distribuédosmercializados sem marca
alguma” (2007, p. 27). Para ilustrar a atuacdo dbliggdade nesse processo de
“educar”, ndo s6 o consumidor, mas também os indisstpara a nova economia de
producdo em massa, 0S autores resgatam a histopearndeira agéncia de publicidade

dos Estados Unidos, que carrega o nome do seudondaJ. Walter Thompson Co. :

O senhor Thompson e seus funcionarios convenciam
0s comerciantes e fabricantes que um produto bem
embalado, com um nome ou marca bem desenhada,
venderia muito mais e daria muito mais lucro para

suas empresas. Realmente, com arte e argumento
colocado nas embalagens e com anudncios sobre
produtos circulando nos jornais e revistas, 0s
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produtos anunciados, desde que fossem bons ou
funcionassem de maneira adequada, tornavam-se
mais conhecidos em relacdo aos nao-anunciados
(Ibidem p. 29).

Por sua vez, Neuza Gomes ressalta que “a puldieiflez a rota mais curta
entre a produgao e o consumo” (2003, p. 82). Osreaitde livros sobre publicidade,
boa parte deles publicitarios de formacao e prapicdissional, sdo unanimes em
destacar os efeitos econbmicos da publicidade, cioglando diretamente a
representatividade da atividade na prosperidadedasomias capitalistas. Sant’/Anna,
considera que a publicidade imprime ao menos $etegdiretos sobre a economia das
empresas: criacdo de novos mercados de consumdiagéopde mercados; acéo
reguladora (manutencdo do nivel de consumo); redugd custos; acdo sobre os
precos; aceleracdo da rotacéo dos estoques; ermaalaajualidade dos produtos (1996,
p. 81-83).

Abordagem semelhante faz o célebre publicitariocéa, Robet Leduc, ndo sem
reconhecer que fora dos meios publicitarios ndouhanimidade em relacdo a
importancia da publicidade para a economia. “Esitudcdo de opinides, que €
compartilhada igualmente pelos economistas, adtradisres publicos e até por certos
empresarios, provém, sem davida alguma do poucefl#xdo e de pesquisa dedicados
ao problema, que é, nao obstante, da mais altariamoia” (1972, p. 331). Embora
essas consideracfes tenham sido feitos na décad@7@e parece que a polémica
continua sem solucdo. Manuel Castells, citando luséio de McGuirg, responsavel
por um estudo analitico sobre o efeito da propagamd meios de comunicacdo nos
Estados Unidos, destaca que “ndo ha prova solidapkectos especificos dos anuncios
sobre o comportamento real, concluséo irénica paraetor que gastou naquela época
US$ 50 bilhdes por ano” (1999, p. 359).

1.2.3 A publicidade no Brasil
Enquanto a imprensa era inventada por Gutenberglemanha do século XV,

o Brasil ainda estava por ser descoberto cercardséaculo mais tarde. Os efeitos da
imprensa de tipos moéveis ainda demorariam a sedidesnpor aqui. Mas a vida na
coldénia possuia sua propria dindmica e ja em meddoséculo XVI pregbes de
mascates e ambulantes eram uma realidade, divadgaralmente seus produtos,

2L Apud Castells - Mcguire, William JThe myth of massive media impact: savagings and salgins
In: George Comstock (org.), Public Communication &ehavior, Orlando, Florida: Academic Press,
1986, pp. 173-257
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certamente para um publico pequeno e atento. Del@@mm Pinho, a entdo Vila de
S&do Vicente decretou a época uma postura munipimébindo os comerciantes de
falarem mal dos produtos dos concorrenfgsufl SanTOS, 2005, p. 35). J4 no Rio de
Janeiro, segundo relata Fonseca, antes de surgisejornais, havia o costume dos
padres lerem anuncios na hora da missa ou de laxaa porta das Igrejag\gud
MALANGA, 1976, p. 19).

Em 1808, ano da chegada da familia real portugdesfyndada a Impressao
Régia, que iniciou a publicacdo @Gmzeta do Rio de Janejrprimeiro jornal do pais,
que desde a edicao de estréia ja reservava espacarincios:

Quem quiser comprar uma morada de casas de
sobrado com frente para Santa Rita, fale com Ana

Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas, ou
com o capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que

tem ordem para as venderdiges, 2003, p. 95).

Os anuncios ilustrados vao aparecer em 1875. ErA, 198geO Mercurig,
criado de olho na publicidade comercial e, por ess@io, dando-se ao luxo da
impressao em duas cores. Segundo Neuza Gomesjsdiagsemanais surgem no inicio
do século XX, menos sisudas que 0s jornais patitecde engajados e, por iSso mesmo,
dando um novo vigor a publicidade. Nesse mesmog@eriassim como na Inglaterra e
nos Estados Unidos, aparecem os agenciadores dei@nle que foram germes de
escritorios, embrides de futuras agencias de pdatie” (bidem 99).

A partir dai, a importancia da publicidade cresoe melacdo direta com a
industrializacdo do pais hum processo analoggdatis mutandiaquele experimentado
primeiro pela Europa e Estados Unidos, bem cormhadia ao surgimento dos novos
meios de comunicacédo de massa. O radio é um gsaledsso e as novelas radiofénicas
fazem parte do imaginario nacional. Na década deeStéia a TV Tupi, de Assis
Chateaubriand, a primeira do Brasil e da Américinbaque sera o grande veiculo de
comunicacao de massa, posicdo que mantém ate dngjgendiz respeito a distribuicao
do investimento publicitario.

Na tabela abaixo, vemos a participacdo dos meiosdisribuicdo do

investimento publicitario no Brasil no periodo caegndido entre 2003 e 2006:
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_ Distribuicdo % de investimentos publicitarios por a0
Meios 2003 2004 2005 2006
Televisao 46% 48% 48% 49%
Jornal 34% 32% 33% 31%
Revista 10% 9% 9% 9%
Radio 3% 3% 3% 3%
Outdoor 1% 6% 1% -
TV por assinatura 6% 1% 7% 8%
Valor total
distribuidofano 23.435,1 29.098,4 34.469,0 39.821,¢
(R$/mi)

Tabela 1 —Participacao dos meios no investimento publicitandBrasil.
Evolucéo a partir de 2003.

Fonte: Ibope Monitor/Midia Dados 2007.

Os graficos revelam o investimento crescente enligidéde no Brasil. Em
2006, ele totalizou quase R$ 40 bilhdes, dos cuaitevisdo ficou com cerca de 50%
do total, seguida pelo jornal, com 31%. Note-se g@ese levantamento do instituto
Ibope Monitor ndo aparece a Internet. Na tabelaxapauja fonte € o projeto Inter-
Meios?, a Internet aparece como pendltimo meio na disgém dos investimentos

publicitarios:

Meios Distribuicdo % de investimentos publicitarios por axo
2003 2004 2005 2006

Televisdo 59,1% 59,2% 59,6% 59,4%
Jornal 18,1% 16,6% 16,3% 15,5%
Revista 9,4% 8,3% 8,8% 8,6%
Radio 4,5% 4,3% 4,2% 4,2%
Midia exteriof® 5,7% 4,8% 4,3% 3,7%
Guias e listas - 2,6% 2,5% 3,3%
TV por assinatura 1,7% 2,2% 2,3% 3,0%
Internet 1,5% 1,6% 1,7% 2,1%
Cinema - 0,3% 0,3% 0,4%
Valor total
distribuido/ano 11.059,6 13.910 15.961 17.441
(R$/mi)

Tabela 2 —Investimento publicitario e participagcdo de cad@&ome
Fonte: Projeto Inter-Meios/Midia Dados 2007

20 Projeto Inter-Meios é uma iniciativa conjuntajdmal Meio & Mensagem e dos principais meios de
comunicagdo no sentido de levantar, em nameros, reaiolume de investimento publicitario em midia
no Brasil.

23 Midia exterior inclui outdoor, mobiliario urbanaetras midias exteriores.
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Chama a atencdo nas duas tabelas as discrepamciaalates, embora os
percentuais de participacdo sejam muito semelhafssdados do Ibope Monitor,
representados na Tabela 1 tomam por base valotebela de precos dos veiculos. Na
Tabela 2, com numeros do projeto Inter-Meios, s@iizados o faturamento bruto
direto e agéncias.

O ponto de maior destaque no quadro de investimeatgg@ublicidade no Brasil
€ o percentual de participacdo da televisdo, nabe&o de 50% (Tabela 1) ou entre
46% e 49% (Tabela 2). Em mesa redéhdealizada pelo Grupo de Midia de S&o
Paulo, responsavel pela edicdo do Midia Dadosiebadida TV Record, Ailton Moreira
disse acreditar “que a TV continuard como meio nmaortante do pais por muitos
anos, por conta da sua relevancia para a comupickciassa”. O diretor de marketing
da Globo, Anco Marcio Saraiva, lembrou que ao @ittrde outros paises, a TV tem
preservado sua participagdo mesmo com meios mgmesgados. Ja na opinido do
diretor de comercializacdo da rede Globo, Marcedsutnpcéo, as demais midias foram
e continuardo a ser complementares a TV. “A vedra povos projetos sai das outras
midias e ndo da TV”, uma observacdo que nado poderebatida, haja vista a
regularidade da participacdo do veiculo no totalideestimentos publicitarios.

Apesar de todo o otimismo demonstrado pelos exasitas redes de televiséo,
baseados em dados objetivos, a Internet é um wvegue certamente ndo pode ser
ignorado, ainda que seja em funcéo do ritmo decicnemto. Em 1999, o pais contava
com 2,5 milhdes de internautas contabilizados fmlpe. Cerca de oito anos depois, 0
total de internautas no Brasil j& é de 36 milA§em expectativa de novo pico entre
2007 e 2008 em funcéo da desoneracdo tributaiieadpl pelo governo aos produtos de
informatica. Vamos detalhar mais esse assunto pituta 2.

Para se ter uma idéia da forca da Internet, regamado diario norte-americano
"The Wall Street Journal" ressaltava expectativa 2807 relacionada a investimentos
publicitarios nos EUA cada vez maiores em sites dgtrimento dos programas
tradicionais de televisdo. “Com pessoas mudanda pddias emergentes como 0s
videos na web, os anunciantes estdo correndo@rasmanter o passé®. Indicando

claramente os novos caminhos para a publicidade.

24 Reproduzido no Midia Dados 2007, com o titGlompasso de esperauma alusdo direta & mesa
redonda que incluia o tema TV Digital.

%5 Fonte: Ibope, relativo a setembro de 2007.

%6 Como indicado na reportager®007 ter4 mais anuncios na internet e menos rig @i¥ Wall Street
Journal Acesso online em 04/01/2007,
http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ug4du21299.shtml
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1.2.4 A publicidade e seus suportes
Outro aspecto da evolugcdo da publicidade estidadimtte relacionado ao

progresso técnico e particularmente a emergénaavdirulos de comunicacdo, aos
quais, desde sempre, se associou, huma relacéajosnipara ambos. “De maneira
genérica, pode-se afirmar que o desenvolvimentprdpaganda comercial € paralelo
aquele dos veiculos de informacéo coletiva e desid#s de difusdo de idéias e
imagens" (BDET & CATHELAT, 1968, p. 32).

O século XX foi marcado pelo progresso técnico sumgyimento dos meios
eletrénicos, que vieram disputar com jornais estagias verbas publicitarias. Ainda na
primeira metade do século, cinema e radio ampliasumossibilidades da comunicacao
de massa. A televisdo, por sua vez, com difus&cente nas trés primeiras décadas
apos a Segunda Guerra Mundial, revolucionou a carag#o:

Ndo que os outros meios de comunicacao
desaparecessem, mas foram reestruturados e
reorganizados em um sistema cujo coracdo
compunha-se de valvulas eletrdnicas e cuja
fachada atraente era uma tela de televisdo
(CASTELLS, 1999, 355).

Sem entrar no mérito da especificidade de cada,mé&m demorou muito para
que a maior parte das verbas publicitarias migrpase a televisdo. “Do ponto de vista
da publicidade a televisdo surge como o instrumilgal que realiza o sonho secreto
de todo criativo: entrar na casa do consumidor carga-lo” (ADET & CATHELAT,
1968, p. 61).

Numa visdo cronoldgica da evolucao dos meios, desta ainda a expanséo das
TVs a cabo a partir da década de 90, promovido fieta Otica, digitalizacdo e o
progresso da difusdo direta por satélitaqtELLS, 1999, 363). No entanto, apesar de
toda a evolugao técnica, a légica lwwadcastingpermanecia inalterada: uma méao de
via Unica, uma mensagem a ser transmitida e nagamithada. Uma légica que
comecou a ser subvertida pela Internet, objetaréxipo capitulo.

O progresso técnico e a importancia dos meios deicizacdo de massa nao
passaram despercebidos a uma nova area de estudios $10 século XX. Focada em
aproximar as empresas das necessidades de seusmmores, o marketing

rapidamente incorporou a publicidade a seu conjdatestratégias empresariais, numa
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relacdo tdo estreita que, os dois termosyketing e publicidade (ou propaganda)

passaram a ser empregados como sinénimos.

1.3 Marketing e o papel da publicidade

To sell Jack Jones what Jack Jones buys you haseeto
Jack Jones through Jack Jones's éygaforismo do
marketing).

No inicio deste capitulo sobre a comunicagdo pitdniia foi abordada a
confusdo corrente na utilizacdo dos termos pulaldede propaganda, que apesar de
inUmeras tentativas de revisdo, no sentido de saee delimitar satisfatoriamente os
dois termos, a prética insiste em toma-los coménsmos.“ Igual situacdo pode ser
verificada entre os termos publicidade (ou propdgare marketing, comumente
empregados como sinénimos em instancias as massds’ (®MES, 2003, p. 51). O
proprio fendmeno publicitario abordado neste titabal o marketing viral — embora
faca parte de uma estratégia de campanha pubécitéio se chama publicidade viral.
Reconhecemos duas razdes para esse fato. Primeingesn do nome, creditada a
Steve Jurvetson — o investidor responsavel penéimmento do hoje popular site de
correio eletrénicdHotmail —que fez a opcéo direta pelo termo marketing. Eeguarsdo
lugar, a forca do hébito, j& que a pratica inseste utilizar os dois termos como
sindnimos, ignorando que formalmente a comunicagédicitaria integra o marketing,
como uma de suas funcdes, conforme veremos maistadiComo dizem McConnel &
Huba, “infelizmente, a definichio comum de marketi@galgo com que somos
bombardeados diariamente: propaganda” (2006, p. 7).

A importancia da publicidade no marketing é recaideee uma nova defesa ou
levantamento historico pouco acrescentaria no derdie justificar essa relacao de
mutua dependéncia. Optamos aqui por outra linh@ftexdo que busca situar o papel
especifico da publicidade dentro do processo dé&etiag, do qual € uma engrenagem
essencial para o objetivo final de todo o processovenda” (LAUTERBORN &
NASCIMENTO, 2007, p. 109). Note-se que a palaveadafoi colocada entre aspas, pois
tal afirmacdo ndo é uma unanimidade. Kotler aossmtar sua definicdo de marketing,
faz uma ressalva a descricao freqlente sobre oetragkenquanto “a arte de vender
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produtos™® e, sem entrar no mérito da polémica, cita Druckedefesa de que a venda

€ “apenas a ponta do iceberg do marketing”. Paealdsmo, o objetivo do marketing

" “para vender a Jack Jones o que Jack Jones cotgwexse olhar o Jack Jones através dos olhos de
Jack Jones”, n.d.tapudDi NALLO, 1999, p. 34).
8 Aspas do autor.
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nao seria exatamente a venda, mas sim desenvobagrhecimento sobre o cliente a tal
ponto, identificando seus anseios e necessidades) tesultado final do que a empresa
tem a oferecer fosse totalmente adaptado as ekipestalo cliente. Nessa Otica, a
venda “aconteceria” por si s, cabendo a empregaresupar apenas em tornar o
produto acessivel, com opc¢Oes de canais tambémuadies) aos clientesApud
KOTLER, 2000, p. 30).

Apesar da brilhante argumentacédo de Drucker, essada por ninguém menos
que Kotler, nos parece mais fundamentada a podig&@uterborn & Nascimento, para
0S quais a venda €, de fato, objetivo final da es®e, por conseguinte, do marketing.
Para estes dois Ultimos autores muito foi escamdécadas de 70 e 80 com o objetivo
de minimizar a importancia da venda como objetimalfdo marketing, utilizando uma
retérica que conferia ao mundo um funcionamentch&monioso, que aparentemente
nao existiriam mais conflitos de interesse:

Esse mundo idealizado por eles ndo existe, pois 0s
consumidores e os clientes tém muitas op¢des e nem
sempre estdo no momento de compra. Em
contrapartida, as empresas querem vender todos os
dias. E disso dependem seus ganhos, suas margens,
suas capacidades de honrar seus compromissos,
incluindo os impostos (2007, p 110).

Adotamos tal postura por entender que as positgieg de serem antagonicas,
sdo apenas formas diferentes de abordar a quest@mbém vemos como certo
eufemismo a descricdo de Drucker e ndo podemosrdeexressaltar a engenhosidade
de sua argumentacéo, pois de uma maneira objdevace uma visdo global sobre o
processo de marketing, que antes de atingir a ydadaenormes tarefas a cumprir.
Certamente existem outros componentes do processoadketing que visam ao seu
objetivo estratégico de obter a fidelidade do ¢demantendo a estabilidade do quadro
de vendas e dos resultados da empresa. Nesseosenfiehdmeno Marketing Viral,
dentro da comunicacdo de valores da marca com @(g#ico, participa da estratégia
de fidelizagdo. Mas em ultima instancia o objefinal de todo o processo é a “troca de
valor” — numa releitura do conceito de Kotler —rerd empresa e o seu cliente, ou seja,
a concretizacao da venda.

Deixando a polémica para trds, sem querer reinventada, vamos adotar uma
postura mais conservadora e partir para o procedinwdassico ao falar sobre um tema:
a sua ou as suas definicdbes. Comecando pelo aatsreconhecido, Kotler:

z

Marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que
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necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servi¢os de valor co
outros (2000, p. 3D

Outra definicdo classica, que ndo poderia estaend®sé a daAmerican
Marketing Association:

Marketing € o processo de planejar e executar a
concepcdo, a determinacdo de prepan€ing), a
promocao e a distribuicdo de idéias, bens e sexvico
para criar negociacbes que satisfacam metas
individuais e organizacionai®pudKOTLER, 2000,

p. 30)

Dessas definicdes j& podemos depreender o impertaapel reservado a
comunicacao e, dentro dela, a publicidade, no peacele marketing. Ao falar em
“processo social” e “livre negociacao” Kotler deigatrever o papel da comunicacéo
como, nas palavras de Martino, “o produto de umoeino social”, encontro esse
intencional, que rompe o isolamento e estd deldnitmao tempo (2001, p. 14).
llustrativo desse sentido da comunicagéo percedmaddotler é a trajetdria da evolucao
etimologica do termo, que vai aparecer pela prim&gz no vocabulario religioso,
significando um tipo de atividade realizada em @ptg, ou seja, na presenca de outro.
Oriundo do latim communicatip distingue-se no termo, conforme Martino, trés
elementos: “uma raimunis, que significa ‘estar encarregado de’, que acresdmo
prefixo co, 0 qual expressa simultaneidade, reunido, temdgia de uma ‘atividade
realizada conjuntamente’, completada pela termmd@@ que reforca a idéia de
atividade” (bidem p. 13).

Segundo relata Martino, a época do cristianismaganto isolamento era
interpretado como uma condicdo para se aproxim@eales e dele conhecer. Préticas
diferentes, adotadas pelos religiosos, vivenciagasolamento de duas maneiras: uma
postura totalmente radical, sem contato entre diidtuos, ou entdo em mosteiros,
numa abertura para vivéncia comunitaria. Nos masted termacommunicatigpassou
a designar o ato de “tomar a refeicdo em comun®ithi@ue, na andlise do autor, “ndo
recai sobre a banalidade do ato de ‘comer’, matazi&lo ‘juntamente com outros’
(...)” (Ildem. Assim, no sentido da comunicacdo que considesap®rtinente ao
contexto do marketing, conclui o autor:

Como vimos, no proprio sentido etimoldgico do
termo j& aparece a comunicagdo como produto de um
encontro social, a comunicacdo designa um processo
bem delimitado no tempo, mas ela ndo se confunde
com a convivialidaddlfidem p. 14).
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Em Kotler, ou mais precisamente no marketing, epapibuido & comunicacao
€ 0 de propiciar o encontro intencional entre pes$avorecendo uma oportunidade de
troca e de satisfacdo de necessidades. O procedese dar num encontro face a face,
como foi a caracteristica principal das relacfesn@micas anteriores a Revolucao
Industrial, desenvolvidas de acordo com praticasurotarias, orientadas pela tradigdo
e pela coesao do grupo familiar, ao qual os indiv$destavam atrelados. Ou entéo, essa
comunicacdo pode se dar mediada pelos meios dentmagéo, que, conforme visto
anteriormente, passou a cumprir um papel essemeinbva organizacao social surgida
a partir das grandes mudancas do século XVIII, aestaque para a Revolucdo
Industrial. A producdo em massa, a urbanizacdo elei@mzla com a migracdo dos
camponeses oriundos de uma terra que passouratagiatcomo mercadoria e nao mais
como forma de subsisténcia — a nova forma de idsedp individuo na sociedade,
participante de varias e ndo necessariamente estadveermanentes associacdes por
interesses e ndo mais pela consanguinidade, imgic& consolidaram a forma de
comunicacdo mediada, que numa visdo de marketimgcipau diretamente do
processo de abertura e ampliacdo de novos mercadssmidores.

Neuza Gomes, em uma abordagem mais didatica, efp@csua vez uma boa

caracterizagdo do marketing, relacionada a suarorig

Em sua origem, o marketing nasceu, portanto, da
necessidade de adaptar a atuacdo da nova empresa
capitalista em economias baseadas no predominio da
oferta (economias de producéo, onde se fabrica sem
pedido prévio) a outras fundamentadas no
predominio da demanda (economia de distribuigéo,
onde se fabrica em funcdo dos gostos e preferéncias
do consumidor (2003, p. 49).

A autora antecipa nessa caracterizacdo os fathmedamentais para o
nascimento do marketing como uma disciplina auté@oi década de 50, bem como
para a continuada relevancia da comunicacdo encaeyosto, no que ela chama
economia de distribuicdo, ou seja, utilizando ov@bado mundo empresarial, “o foco
no cliente”. Para Di Nallo, a data de referéncieamanascimento do Marketing € 1954,
quando do lancamento dée Practice of Marketingoor Peter Drucker, onde o cliente
€ entronizado como o fundamento da empresa: “Sersbu objetivo a criagdo de um
cliente, cada empresa comercial tem duas — e serastds duas fungdes fundamentais:

0 marketing e a inovagaoApudDi NALLO, 1999, p. 34). Conforme Di Nallo, a guinada
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da década de 50 é consequéncia do esgotamento dielonae producdo em série
adotado até a primeira metade do século XX:

A expansdo e a massificagdo do mercado deixaram
impraticdvel uma estratégia fundamentada somente na
pressdo no consumidor para que compre produtos. O
percurso se inverte: ndo € mais o consumidor que de
ser convencido a adquirir um produto, mas é o goodu
que deve primeiramente satisfazer as exigéncias e a
necessidades do consumidiigem,p. 36).

Parece ndo haver duvidas quanto a importancia d&etiteg nas empresas.
Entre os anos 60 e 70, segundo Di Nallo, “o mangetionhece um periodo de grande
difusdo” e apos se afirmar em “todas” as organag@dmerciais nos Estados Unidos,
se amplia para o restante do mundo e para novaesesggs, como organizagdes de
servicos e entidades publicabidem p. 38). Kotler, um dos mais conhecidos e
conceituados teodricos da disciplina, apresenta aketiag como uma filosofia
empresarial, muito maior que um conjunto de at¢ies e técnicas de responsabilidade
de um departamento da empresa. Para ser eficpprtanto, uma filosofia, ele deve
perpassar toda a organizacao (2000, p. 41).

Na tabela 3, € possivel visualizar o esquema edbopor Collesei para
sintetizar a evolucdo das préticas relacionadamadeting, até a sua conceituagado
formal na década de 50:

Orientacao Producéo Venda Mercado
¢ 1920-1930 1930 - 1950 Desde 1950
. ~ , ~ Necessidades do
Focalizacéo Produto a preco baixo Pressédo de venda consumidor
D_a(,io_ de Produto Produto Produto
Inicio
Instrumento Tecnologia produtiva Comunicacao e venda Markating
» Demanda superiora| ¢« Oferta superior a *  Disponibilidade
de renda
oferta demanda discricionaria
Condicoes « O alto custo do e Demanda fraca e
. : . e Mercados
produto impede a indecisa de bens g
~ . complexos e
expansao do mercadp Servicos
segmentados

Tabela 3 As orientacdes para o marketing vistas de umsppetiva historica.
Fonte: U. Collesei, Marketing, Cedam, Padova, 1989, @\fudDI NALLO, 1999, p. 37).

A tabela 3 apresenta o conceito mais relevang @ansso objetivo nesta sec¢ao.
Trata-se danix de marketing, definido por Kotler como “o conjumte ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir@gesivos de marketing no mercado-
alvo” (2000, p. 37). Esse conceito, muitas vezexlitado a Kotler, que apenas o
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popularizou nas décadas seguinteUERBORN & NASCIMENTO, 2007, p. 115;
GoMES, p. 52), foi desenvolvido por Jerome McCarthy, infwio dos anos 50, que
classificou o conjunto de ferramentas de marketamy quatro grandes grupos,
denominado por el®s 4Ps do marketingroduto, preco, praca (ou ponto de venda) e
promocao (do inglégroduct, price, place promotior).

Recentemente 0 conceito comegou a ser revisitadooptvos tedricos do
marketing, com destaque para Lauterborn. Segurfdoma-nos Neuza Gomes, esse
autor pondera que as industrias perderam sua beéati@a no mundo empresarial, pois
agora “é apenas a parte fabril de um negdécio ouesap (GOMES, 2003, pp. 52-53).
Nas palavras de Neuza Gomes, “com a Era Indusigi@hizando, entramos na Era da
Informacdo, dos servicos e do cliente ou consurhiddal reflexdo ajudaria a
compreender a nova concepc¢ao proposta por Lauterbsubstituir a Geréncia de
Produtos, pela Geréncia de Mercados ou de Clientede, Mercado e Consumidor
passaram a ter importancia vital para o sucesserdpgesas”. Surge entadd aoria dos
4Cs consumidores, custo, conveniéncia e comunicddaon{ KOTLER, 2000, p. 38

Muito ja foi escrito sobre o modelo dos 4 Ps, costp@or: produto, preco,
praca e promocao, que faz parte de qualquer marasato ou avancado sobre o
assunto. Por essa razdo vamos nos deter apenasraraentapromocdo onde esta
inserida a publicidade. N&o por acaso, o P de ptémé apresentado por Kotler como
“mix de comunicacdo de marketing, composto de cincondsr essenciais de
comunicacgdo: propaganda, promocdo de vendas, eslguiblicas e publicidadd
vendas pessoais e marketing direto” (2000, p. 57@)palavra comunicacdo, muito
mais abrangente e complexa que promocgéo, a nogsacupa seu devido lugar.

Para Neuza Gomes (2003, pp. 62-63), “basicamerdmqzao € um trabalho de
informacé&o, persuasdo e influéncia”. O seu obje&vdar a conhecer os produtos e
servicos e estimular o mercado a comprar, selectmaem meio aomix de
comunicacao, as formas mais adequadas para ovobgstiratégico de negdcio. Assim,
percebemos que promocaotrata de dar visibilidade as estratégias de miagket
motivo pelo qual ndo chega a surpreender que asosepublicidade, propaganda e

marketing sejam empregados comumente como sinbnimos

29 Ver diferenciacdo dos conceitos de publicidadepaganda na secéo 1.1.
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2. Apontamentos sobre a Internet

“The Net is really a system that links together st vaumber of
computers and the people who use them. And it'pdlople who
make it really interesting(John Naughtof’).

Nao faz muito tempo, mais precisamente em 1999y /&rdve, CEO da Intel —
empresa norte-americana de produtos para computa¢@p uma declaragdo que se
tornou famosa pela sua aparente radicalidade. Segele, em apenas cinco anos, ou
seja, logo ali em 2004, todas as companhias sedampanhias de Internet ou
deixariam de existir. Conforme relato de John Némghas pessoas riram a época da
declaracdo, conjeturando como isso seria posgweelexemplo, para produtos como
hamburgueres e equipamentbsrfiware para computadores. “De fato isto foi uma
extraordinaria previsdo. O que Grove quis dizeué g Internet deixaria de ser algo
exotico para se tornar um tipo de utilidade, consdesricidade ou o telefone. Nenhum
de nds hoje consegue imaginar 0os negécios funaimnaam os dois” (2006, p. 10).
Para corroborar essa percepcao que ja parece amlada atualmente, Naughton cita
trecho de reportagem da revista britanEeonomist do mesmo ano da polémica
declaracdo do executivo:

A Internet est4d ajudando companhias a baixar
dramaticamente custos de compras e estoque, elevar
0 servico de atendimento ao cliente a outro patamar
entrar em novos mercados, criar receitas adicianais
redefinir suas relacdes de negécio. O que o senhor
Grove realmente quis dizer € que em cinco anos a
companhia que ndo usar a Internet para fazer alguma
ou todas essas coisas sera destruida pelos
concorrentes que assim o fizerertdidem p. 11).

N&o é preciso ir longe, até porque nao se pasdar#os anos assim, para dizer
gue a histéria tem demonstrado o acerto da profédei&xecutivo norte-americano.
Alids, antes dele, Negroponte, no classico “A wuiigital” ja havia emitido opinido
semelhante, ao se referir sobre os impactos dampadie “atomos” para “bits”, isto €,
o inevitavel caminho rumo a digitalizacdo, que afat sobremaneira o mundo dos
negocios (1995, p. 19). Em 2007, segundo a Orgegdiizdas Nacdes Unidas, o nimero
de pessoas conectadas a Internet superou a casa bighdo. Embora o nimero seja

relevante e impressione, corresponde apenas a Mo ga populacdo mundial,

%0 Autor de A brief history of the future: the origins of thetdrnet Trecho do livro disponivel em
http://www.briefhistory.com/index.htm consultado e22/06/2007. Obra citada por Manuel Castells
como uma das boas crdénicas sobre a rede (2003, p.13
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deixando ainda de fora do acesso pelo menos citities™. Previsdes indicam que em
10 anos metade da populacdo mundial devera esemligada pela rede, ao mesmo
tempo em que o poder de processamento dos compedgaaanca, tendo crescido 10
bilhdes de vezes entre 1950 e 26D ritmo de penetracdo da Internet fica ainda mais

evidente quando comparado com o advento de oetaslbgias:

Telefone
74 anos

Réadio
38 anos

PC
16 anos  Televisdo
13 anos

Celular
5 anos

Internet

4 anos Skype

2 anos

Gréfico 1: Tempo gasto para um produto atingir 50 milh6es de suarios
Fonte: Ethevaldo Siqueira/UTI e International Teleconeation Union®

2.1 Origem e evolucao da rede
Para entender melhor como a Internet — definidaoc@anrede mundial de

computadores — tem provocado mudancas, particutdenm& comunicacdo, é preciso
buscar na histéria o conhecimento sobre as corgligéedesenvolvimento do novo
meio, bem com os principais atores envolvidos, ®igdo e decisdes influenciaram
diretamente a arquitetura da rede, em outras @aaseu modo de funcionamento. Pois
como afirma Castells em relacdo a rede, “sua astjuda-nos a compreender o0s
caminhos de sua futura historia” (2003, p. 13).

As origens da Internet estédo relacionadas a ufetprailitar do governo dos
Estados Unidos (EUA), na década de 60, cuja praha@pjetivo era criar um meio de

comunicacao flexivel e sem um elemento central,fqege capaz de sobreviver a um

%1 Internet: um bilhdo online, mas mundo questiona @dncluir cinco bilhdes restante®® Globo
Online. Consultado em 18/11/2007: http://oglobdglaom/tecnologia/mat/2007/11/18/327215840.asp
%2 Impacto e Velocidade/eja Tecnologia, edicdo especial, n° 71, angu9p de 2006, pp. 14-16.
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atague nuclear. O contexto mundial da Guerra F#emunhava a disputa entre
Estados Unidos e a Unido das Republicas SocialiSagéticas (URSS) pela
superioridade militar e tecnoldgica, o que favaeoi investimento em pesquisas,
reproduzindo um mecanismo histérico impulsionagotétnica, como bem nos lembra

Castells:

(...) a Internet ndo € um caso especial na histixria
inovacdo tecnoldgica, um processo que geralmente
estd associado a guerra: o esforco cientifico e de
engenharia feito em torno da Segunda Guerra
Mundial constituiu a matriz para as tecnologias da
revolucdo da microeletrbnica, e a corrida
armamentista durante a Guerra Fria facilitou o seu
desenvolvimento (2003, p. 22).

O desafio colocado pelo governo norte-american@er@acéo de um novo tipo
de sistema de comunicagdo ndo-linear, que abriéseda hierarquia classica entre os
polos envolvidos no processo de comunicacdo — untraceemissor utilizando
determinado canal para enviar mensagem a um recegiara fortalecer o comando
militar em caso de guerra. Num sistema né&o-hieréoguo sistema de comunicacao
nao pode ser destruido com a supressado do portalcdesmo que ele seja anulado, a
mensagem de um nédulo pode ser enviada a outralipersas rotas alternativas”
(PINHO, 2003, p. 20-21).

Existe uma ampla literatura sobre a historia da&rih@t, mas visando aos
objetivos deste trabalho vamos utilizar como bas®s ndo com Unica fonte — o relato
do sociologo espanhol Manuel Castells, que ofeoscelementos principais para uma
boa compreenséo sobre o contexto no qual a Inteungiu. Interessa aqui as decisdes
tomadas pelos principais atores envolvidos no dedeémento da rede, pois elas sao
fundamentais para a evolucéo da Internet e sup@@céo pelos usuarios ndo-iniciados
em tecnologia, a partir de 1995, ano em que eleengsara o mundo, ou seja, rompeu
os limites das universidades e instituicdes deysac de governo para ganhar as ruas,
o cidaddo comum, que comecou a incorpora-la amgetidiano (@sTELLS, 2003, p.
19; LEmos, 2004, p. 78). Na abordagem do marketing viralaecanstrugédo de seu
significado para a publicidade e internautas, famexessaria sua localiza¢do na cultura
de uso em torno e a partir da Internet, cujas nsgemontam a modelagem da rede.

“Antes de mais nada, a Internet nasceu da improwatezsecao dhig science
da pesquisa militar e da cultura libertaria”, afri@astells (2003, p. 19). A frase, de
efeito, além da retdrica, relne os trés elememeslédos no surgimento da grande
rede, cuja origem € encontrada na Arpanet, uma dedeomputadores criada pelo
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Departamento de Defesa dos Estados Unidos, maecispmente pelaAdvanced
Research Projects AgendyArpa), que tinha por objetivo estimular a compéta
interativa:

Como parte desse esforco, a montagem da Arpanet
foi justificada como uma maneira de permitir aos
Varios centros de computadores e grupos de pesquisa
gue trabalhavam para a agéncia compartilhar online
tempo de computacéatbidem p. 14).

E a partir dessa evolugdo da informatica que o deimreratividade — cujo
conceito serd explorado mais adiante — passa arsar tcada dia mais presente no
vocabulario relacionado a Internet.

Em 1969 surgiram os primeiros nsda rede, chegando a um total de 15 até
1971, a maioria interligando centros universitaries pesquisa. Segundo nos relata
Janet Abatte, um ano depois, em 1972, duranteliaag@o da Primeira Conferéncia
sobre Comunicacao de Computadores, em Washingtora platéia testemunhou um
feito “notavel”, ao ver varios computadores acedeamemotamente outras maquinas,
localizadas em diversos pontos dos EUA, “e até mesm link para Paris”. Além
disso, diversos outros aplicativos interativos esta em demonstracdo, como
simuladores de vbos e sistemas de conferéncias:

Um observador descreveu o0s engenheiros que
participavam do encontro como ‘criancas excitadas,

porque todas aquelas coisas maravilhosas estavam
acontecendo’, enquanto outro lembrava que mais de
uma pessoa exclamava ‘Uau, que coisa é e$sa?’

Apenas um ano depois, em 1973, de acordo com Basig@ige 0 novo conceito
de rede das redes, a partir da interligacdo da n&tpa@om outras duas redes
administradas pela Arpa, através de um protocoloodeunicacdo padronizado, criado
por um grupo de cientistas da computacéo, entse\@teent Cert, considerado um dos
pais da Interné?. Trata-se do protocolo TCP — protocolo de contdeeransmissdo —
ponto de partida para o protocolo TCP/IP, “padiéguado o qual a Internet continua
operando até hoje” (2003, p. 15). A partir daidpenas uma questao de tempo até que

da Arpanet fosse originada a Internet. Em 1984 r@aret passou a servir de infra-

% Pontos de conexdo entre as redes.

% ABBATE, Janet EllenFrom ARPANET to Internet: A history of ARPA-spoesiatomputer networks,
1966-1988Dissertacéo de doutorado. Trecho disponivel em
http://proquest.umi.com/pqdlink?did=741085931&Fnt&Y Type=PQD&VInst=PROD&RQT=309&V
Name=PQD&TS=1196258735&clientld=79356&cfc=1. Cots@m 05/09/2007.

% Ele inventou a InterneiejaTecnologia edicéo especial, n° 71, ano 39, julho de 2006389.
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estrutura fisica para a rede criada pela NatiormanSe Foundation (NSF), como
resposta a pressao de pesquisadores ndo autoreldo®epartamento de Defesa a
utilizar a Arpanet.

Uma vez que a interligacdo em rede
(internetworking estava a tornar-se um valioso
recurso intelectual para os cientistas, a NSF
estabeleceu a CSNET, uma rede orientada para a
ciéncia dentro da Internet, financiando igualmente
outras redes regionais destinadas a investigacao”
(RHEINGOLD, 1996, pp. 108-109).

Na mesma década, o Departamento de Defesa dAspBtsou a financiar
fabricantes de computadores para que incluissenC®/IP em seus protocolos. E
assim, como nos relata Castells, com a chegadaados 90 estavam lancado os
alicerces para interconexao em rede, cujo apice &itincdo da NSFNET — a rede que
a época interligava os centros de supercomputafiosexiada pela NFS — seguida do
inicio da operacao privada da Internet.

Desse breve relato da Internet é importante destapapel das universidades.
Fora o fato de serem centros de pesquisa que dergem a novos conhecimentos no
campo da engenharia informatica, as universidadpigaram também um ambiente
favoravel para que os estudantes passassem a e de computadores nao apenas
para manipular dados, mas principalmente como geimomunicagdo. Em 1975 surgiu
0 primeiro microcomputador, lancado na CalifornBrgToN, 1991, p. 235) o que
fomentou o processo. Por sua vez, as décadas @e 780 segundo Castells, foram
marcadas pela cultura da liberdade individual doe$ceu nosampi universitarios,
influenciando os estudantes a utilizarem as redesothputadores para seus proprios
fins, “na maioria dos casos buscando a inovacaonolégica pelo puro prazer da
descoberta” (2003, p. 25). Breton nos complemesga enformacéao, lembrando que “o
radicalismo da época era, em verdade, uma mistema $aborosa de esquerdismo
eventualmente marxista, de zen-budismo, de ecoldgié&sobrevivéncia’, de rock e
musica eletrbnica, de ficcao cientifica permeadaaita as origens”1091, p.244).

Nesse ambiente efervescente, surgiu uma “tradiedmade de formacao de rede
de computadores”, nas palavras de Castells, comagiespara os famosos BBS, sigla
para a expressdoulletin board systems ou sistema de quadro de avisos, fruto da
interconexdo de computadores pessoais no finakdada de 70. Assim ndo apenas a
rede oficial Arpanet, mas também a iniciativa pakse estudantes foi decisiva para a

modelagem da Internet. O modem, programa que peraniroca de arquivos entre
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computadores, foi criado pelos estudantes Wardst@msen e Randy Suess, em 1977.
Os mesmos estudantes desenvolveram no ano seguoirgatro programa, Gomputer
Bulletin Board Systenppor meio do qual era possivel transmitir e armazenensagens
pelos computadores. Ambos os programas foram tibsrpelos autores para o dominio
publico. A partir dai, diversas redes BBS surgiranganharam notoriedade como a
Fidonet, que ainda em 2000 “compreendia mais dail0ds e cerca de trés milhdes de
usuarios” (CASTELS2003, p. 15L6).

O gesto dos criadores do modem, de liberar o pmugyn@ara dominio publico,
nao foi um fato isolado, mas uma caracteristicaettodo de expansao dos recursos da
informatica em rede. Segundo Rheingold, havia utita énuito identificada com os
estudantes de ciéncia da computacdo do Massachusdttute of Technology, MIT,
segundo a qual “as ferramentas informaticas dawesir gratuitas’1996, p.130). Por
sua vez, Castells ressalta que “outro desenvolhtoneotavel que resultou da tradicédo
dos usuérios do Unix foi o ‘movimento da fonte #er uma tentativa deliberada de
manter aberto o acesso a toda informacéo relatsigtamas de softwares” (2003, p.
17). O Unix € um sistema operacional de fonte abeem outras palavras sem direitos
de propriedade a serem reclamados sobre ele —sqgando Castells, se tornou “a
lingua franca da maior parte dos departamentosi&®cia de computacdo, e o0s
estudantes logo se tornaram peritos em sua maggwil@bidem, 16). Em 1984, surgiu
o movimento daopyleff como institucionalizacdo dessa bandeira.

Em 1970, um programador da BBN — firma que pressaveico para a Arpa —
desenvolveu o aplicativo mais utilizado pela red&épidca e ainda um dos mais
populares: o correio eletrénico. Os “memorandosdlieitacdo de comentarios” (RFCs
— “request for commeny; lancados na rede para compartilhar descobertdscelar
davidas, surgiram no final da década de 60, e &oeram o estilo, e 0 nome, para a
comunicacao técnica informal no mundo da Intertéehaje” (CASTELS 2003, p25).

Mas o 4pice dessa cultura de compartiihamento &omcado em rede, bem
como de criacdo coletiva e de descentralizacdonftamacdo, foi certamente o
desenvolvimento d&/orld Wide Welfwww) em 1989, pelo fisico inglés Tim Berners-
Lee. Chamado de pai da welr{Bs& BURKE, 2004, p. 312), Berners-Lee desenvolveu
0 aplicativo como uma iniciativa pessoal, indepateledo seu trabalho no Cern —
Laboratério Europeu para a Fisica de Particulasdolmsem Genebra:

A criacdo de Berbers-Lee pode ser descrita como “o
software que permitia obter e acrescentar informaca
de e para qualquer computador conectado através da
Internet. Em colaboracdo com Roberto Cailliau,
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Berners-Lee construiu um programa
navegador/editor em dezembro de 1990 e chamou
esse sistema de hipertexto de world wide web, & red
mundial. O software do navegador da web foi
lancado na Net pelo Cern em agosto de 1991”
(CASTELLS, 2003, p. 18).

Segundo relatam Brigs & Burke (2004, p. 312), cetiop de Berners-Lee era
ampliar as oportunidades de uso da rede. “Ele aesegonservar a WEB sem
proprietarios, aberta e livreldem). O proprio Berners-Lee explica sua decisdo de nao
patentear a web, afirmando que “ela é uma criagéialse ndo um brinquedinho”:

A web sé decolou porque ndo estava vinculada a
nenhum sistema proprietario, pelo qual as pessoas
teriam de pagar para ter acesso. (..) Desenheba we
para que fosse um espaco colaborativo. Esse é o
espirito da coisa

Para o criador da web, experiéncias com &Viddpedia a enciclopédia da rede
construida de forma colaborativa, demonstra “quepessoas tém necessidade de
exercer a criatividade juntas” e desde que sejagnecidas ferramentas simples, a
barreira do conhecimento técnico esta superadaes@fibio do seu uso social. Ele se
utiliza desse argumento e do que chama “gratifwag&tantanea” pra explicar o
crescimento t&o rapido da web, “E iSso que as pessentem ao construir uma pagina
na web e, imediatamente, vé-la pronta em um naweeg@d) A tecnologia é simples e
foi criada justamente para facilitar as coisageiy).

Com base nos principais marcos da histéria danetggodemos concluir que
certas caracteristicas foram determinantes para rsadelagem atual: trabalho
colaborativo — estudantes utilizavam a rede pamapastilhar novas idéias e elucidar
davidas; contribuicéo individual, como parte insage de um projeto coletivo; reducao
do espaco do direito autoral, como barreira patéusao da inovacdo e da informacéo;
evolucdo dos recursos de interatividade como iterexo préprio meio. Essas
caracteristicas, como veremos na se¢ao seguimam freunidas sob o conceito Web
2.0 a partir de 2004, anunciado como 0 novo estdgidnternet, afirmacdo que nao
resiste ao comparativo histérico. Ao mesmo tempaoletramos nesse breve relato
sobre a histéria da rede pistas para compreerg@sanca constante do marketing viral

no discurso da comunicacgao publicitaria, a medigaay Internet se torna mais ubiqua,

37 ..E ele criou a webVejaTecnologia edigéo especial, n° 71, ano 39, julho de 20064@#1.
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pois ja é possivel visualizar o fenbmeno como pdateultura surgida entre aqueles que
fazem uso do novo meio. Como afirma John Naughton:

De qualquer modo, ndo precisamos lancar médo de
teorias sobre mecanismos da replicacdo digital para
explicar porque a Internet é diferente de qualquer
outra coisa que nés ja vimos antes. No entanto, sua
definicdo convencional como rede mundial da rede
de computadores, contém um erro primario. Nao
menciona as pessoas. E a Internet € realmente um
sistema que conecta um vasto numero de
computadoreg as pessoas que os utilizalnsao as
pessoas que fazem a diferefica

2.2 Internet no Brasil
A historia da Internet no Brasil esta ligada a r&iteet, iniciada nos Estados

Unidos por Ira Fuchs, da Universidade MunicipalNdeva York, e Greydan Freeman,
da Universidade de Yale, e criada para usuarioBNE pois utilizava um protocolo
desenvolvido para esses equipamentos. O nome Bitaetma referéncia ao slogan da
IBM, “BIT — Because it's therealém de representar tambémetause it's time
(CASTELLS, 2003, p. 17). O pioneirismo é creditado ao psiesla USP Oscar Safra,
também conselheiro da Fundacdo de Amparo a Pesqguoidastado de Sao Paulo
(FAPESP), que em 1988 teria tomado a iniciativapddicipar do intercambio de
informacdes e comunicacdo, via rede de computatipréessa forma mantendo a
tradicdo de ser o ambiente universitario um fadbr do desenvolvimento da nova
tecnologia informética em rede.

Através da Bitnet a Fapesp foi interligada oficiahte, em 1989, ao Fermilab-
Laboratério de Fisica de Altas Energias de Chicég0A). Diversos o6rgaos do
governo, além de universidades e centros de pesguestavam interligados em 1991,
utilizando os principais recursos da rede, como paotithamento de dados,
transferéncia de arquivos e foruns de debates. dmanmportante para a expanséo da
Internet no Brasil foi a criacdo da Rede NaciormaPésquisa (RNP), pelo ministério da
Ciéncia eTecnologia (MCT), que organizou o acessa, implementando o primeiro
backboné® nacional, em 1992. “Termos acesso & rede mundiatotnputadores se

3 NAUGHTON, John.A brief history of the future: the origins of thetérnet Trecho do livro disponivel

em http://www.briefhistory.com/index.htm consultagim 22/06/2007

% Anos 90: o desenvolvimento da Internet no Bré&iktal Terra. Consultado em 07/08/2007
http://tecnologia.terra.com.br/internet10anos/imaéd,,01541825-E15026,00.html

9 Tronco principal da rede, ou seja, infra-estrutqu@ conecta todos os pontos de uma rede, com
capacidade extremamente alta para transportar egaqubntidades trafego da Internet. Sdo sustentados
por agéncias governamentais e por corpora¢fesdasv&onteComo funciona a Internet Consultado

em 07/08/2007 http://www.brasilescola.com/inforroafinternet.htm
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deve a este projeto pioneiro no Brasit’ No mesmo ano, o Instituto Brasileiro de
Andlises Sociais e Econbmicas (lbase) comecoutar tasprimeira rede nacional nédo
académica e ndo governamental, a AlterNex, quesewaiso liberado para ONGs. Em
1995, mesmo ano da privatizacdo da Internet dos,EJMCT criou no Brasil o
provedor privado de Internet no Brasil, liberandede para seu uso comercial.

A expansao da rede no Brasil, ap0s a liberacéo romsherapidamente colocou
0 pais entre os maiores usuarios do mundo. Em 2@0&nos apds a estréia comercial,
20,028 milhdes de declaracbes de Imposto de Rarfdegm entregues via Internet. Em
Séao Paulo, apenas no més de marco daquele anm, fieitas 167.783 licenciamentos
eletrébnicos de veiculos. A maior comunidade do Oegda “Eu odeio acordar cedo”,
com 610.529 associados. As vendas online em 20@dvjam totalizado R$7,5 bilhdes,
com R$284 milhdes gastos somente com compras megaldh maior loja online em
2005 possuia 700 mil itefis

A figura a seguir apresenta a evolucdo dos numagositernautas do ano de
2000 até 2007:

out/07
30.100.000

set/06
set/04 set/05 20.957.659

19.311.854 13395 455

set/02 set/03
13.980.649 14.322.369

set/01
12.042.062

set/00
9.845.631

Gréfico 2: Evolucéo dos dados gerais de acesso a Internet n@§il
Fonte: Ibope NetRatings — base domiciliar, mercado rreaitd

“ A RNP e a historia da internet brasileira Consultado em  04/08/2007
http://www.rnp.br/noticias/imprensa/2002/not-impse@2002.html

“2 Confira um Raio-X Sobre a Internet no Bragiblha Online - Informatica. Consultado em 07/08/2
http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ug4du18521.shtml

3 Apud Midia Dados 2007 p. 442. Para ndo gerar confusdo, é importantsaktar que 0s nimeros
referem-se a usuarios totais e ndo usuarios atioperiodo, dado também fornecido pelo Ibope
NetRatings.
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A maior parte dos usuérios de Internet concentrass@arcela da populacdo
brasileira com maior poder aquisitivo:

Caracteristicas Socio-Demograficas.  Usuarios Internet
Classe A/B 52%
Classe C 34%
Classe D/E 14%
Homens 51%
Mulheres 49%
Faixa Etaria: 10 a 14 15%
Faixa Etaria: 15 a 19 19%
Faixa Etaria: 20 a 24 17%
Faixa Etaria: 25 a 29 12%
Faixa Etaria: 30 a 39 16%
Faixa Etaria: 40 a 49 12%
Faixa Etaria: 50 e + anos 9%

Quadro 1: Perfil do internauta brasileiro

Fonte: Pesquisa Internet Pop; periodo 28/11/2006 a 12008. Nove mercados pesquisa‘(‘f‘os

No terceiro trimestre de 2007 o numero total des@&s com acesso a Internet
atingiu 39 milhdes, considerando todos os tipos agdesso: residencial, escola,
cybercafé, bibliotecas, telecentros ®tc A forca da Internet no Brasil também pode ser
medida pelo tempo médio de navegacéo por usuar®.tem colocado o pais como

campedo consecutivo nessa categoria:

Brasil
23h12

Franca EUA :
18:22 18h21

Grafico 3: Tempo médio de navegacdo residencial por internaugntre os 10
paises monitorados pela Nielsen/NetRatings.
Fonte: Nielsen/NetRatings, Outubro de 2007.
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Idem.
“S Internet brasileira ja atinge 39 milhdes de pessnapais Release do Ibope NetRatings, divulgado em
04/12/2007.
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2.3 O ciberespaco e a cultura da Internet
A histéria da Internet, repassada sinteticamente segdes precedentes, €

importante para localizar o fenémeno do marketiimgl o que tem sido comumente
designado por pesquisadores e pensadores das ivexisad areas de ciberespaco. O
termo, inventado pelo escritor William Gibson, emu somance Neuromacer, de 1984,
€ definido pelo autor como “um espacgo nao-fisicotewitorial composto por um
conjunto de redes de computadores através dastqdass as informacdes (sob as suas
mais diversas formas) circulamAgud LEMOS, 2004, p. 127). Para Lemos “podemos
entender o ciberespacgo a luz de duas perspectiva® o lugar onde estamos quando
entramos num ambiente simulado (realidade virtaldomo o conjunto de redes de
computadores interligadas ou ndo, em todo o plapeta internet”. Ipidem p. 128).
Por sua vez, Lévy define o ciberespaco “como ogspi@ comunicacdo aberto pela
interconexao mundial dos computadores”:

Esse novo meio tem a vocacdo de colocar em
sinergia e interfacear todos os dispositivos c&cén
de informacédo, de gravacdo, de comunicacdo e de
simulacdo. A perspectiva da digitalizacdo geral das
informacgfes provavelmente tornard o ciberespaco o
principal canal de comunicagcdo e suporte de
memoéria da humanidade a partir do inicio do
proximo século (2000, pp. 92-93).
Para Lévy o ciberespaco ndo € um meio, mas simmetameio”, pois “integra
todas a midias anteriores, como a escrita, 0 afahémprensa, o telefone, o cinema, o
radio, a televisdo e, adicionalmente, todas as oriath da comunicacdo, todos os
mecanismos que foram projetados até agora para eri@produzir signos” (2004,
p. 165). Nesse sentido podemos afirmar ainda, canta8lla, que a Internet — e seu
espaco metaférico, chamado akerespacoe- sdo uma hipermidia, por ser a reuniao de
todas as midias anteriores, e possuir, em consegji@ma linguagem multimidia
(2004, 32). Além disso, por tratar-se de uma texial digital, permite aos usuarios
manipular diretamente o contelddo veiculado, imprdui sua contribuicdo na
construcdo desse espaco virtual. Com os histoeadésa Brigs e Peter Burke
aprendemos que € “inadequado tratar o ciberespacterenos de ilusdo, fantasia ou
escapismo. Ele tem economia interna, psicologéarea sua historia” (2004, p. 328).
Neste ponto, é importante apresentar de forma mp@Esisa 0 que temos
chamado de Internet, a fim de evitar alguns eromsuns, como a percepc¢ao de que ela

€ sinbnima daworld wide web(NAUGHTON, 2006, p.9). O historiador inglés John
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Naugton utiliza uma analogia com uma rede ferrevipara explicar melhor o que € a

Internet:

Assim como diferentes tipos de trens, vagdes e
locomotivas utilizam a mesma rede ferroviaria — que
€ a infra-estrutura basica desse meio de transporte
assim também varios tipos de trafego rodam na
Internet. E assim como existem diversos malhas
ferroviarias, com diferentes companhias provendo
diferentes tipos de servi¢os para passageirosn assi
Net tem diferentes tipos de servicos oferecendo
varios tipos de facilidadé$

Castells define objetivamente a Internet como “reglebal de rede de
computadores cujo uso é facilitado para o usu&la www, uma aplicacdo que roda
sobre as camadas anteriores da Internet (2003)h. Nessa definicdo encontramos
uma explicacdo para a confusdo comum entre Inteomb sinGnimo devely pois foi
essa interface grafica e interativa que popularzaso da rede  TELLS, BURKE &
BRrIGS). A Wikipedia, a biblioteca colaborativa da redpresenta a Internet como “um
conglomerado de redes em escala mundial de mildléesomputadores interligados
pelo Protocolo de Internet que permite o acessamfarmacdes e todo tipo de
transferéncia de dadd$”

Assim, quando nos referimos a Internet estamosadalae uma rede telematica,
ou seja, da unido dos avancos tecnoldgicos daotelaticacdo e da informatica
(RIBEIRO, 2001, p. 140), que possibilitou o surgimento deuede com cobertura em
todo o globo terrestre. Atualmente, ha inclusivieidss visando a criagdo da Internet
interplanetéria, para tornar possivel um fluxo ooard de envio de informacbes de
pesquisas espaciais para a t8rrad\ Internet da suporte a inimeros servicos ou
aplicativos, como a propria web, a sua parte midiem Em geral, além da web
geralmente séo listados entre 0s servigcos mais reowha rede correio eletrénico, chat,
grupos de discussdo, sistemas de conferéncia eactlimomento de arquivos. A
Wikipedia ja cita também a transmisséo de mediaocam dos servicos da rede, dando
destaque a funcéo de transmissao de canais derddice além do trafego de voz, que
popularizou servicos como o Skype

Em decorréncia do conceito dierespacachegamos inevitavelmente a nocéo

de cibercultura termo polissémico, que ndo comporta uma unicaidab. Para evitar

“ A brief history of the future: the origins of theitérnet Trecho do livro disponivel em
http://www.briefhistory.com/pages/sampler.htm cdtalo em 05/05/2007.

47 Consultado em 20/09/2007 http://pt.wikipedia.oigitinternet.

“8 Ele inventou a InterneVeja Tecnologia, edicdo especial, n° 71, anguidp de 2006, pp. 38-39.

“9 http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet#Transmiss.@30_de_media
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uma polémica, que extrapola os objetivos destaltnaboptamos pela sintese oferecida
por André Lemos: “cibercultura é a cultura conterdpea marcada pelas tecnologias
digitais” (2003, p.12). Se um existe dotus virtual, designado ciberespaco, por que
nao haveria um comportamento caracteristico de aaysantes, comumente chamados
de internautas? Parece nao haver duvidas quansseaemtendimento, sendo esse o
sentido aqui empregado para o termo cibercultdeac@responde aos comportamentos
e habitos que caracterizam e se desenrolam noesjisgo: comunicacao interativa e
bidirecional; linguagens midiaticas especificaanoegparddias em videos criadas por
internautas a partir de contetdos originais disposina rede; a cultura da participacao
e compartilhamento de opinides e conteudos, caistita primeira das redes sociais,
como blogs e sites de relacionamento; os novosdsale comunicagdo desenvolvidos
a partir de aplicativos como e-mail e mensageistantaneos etc.

Assim, da convergéncia entre o social e o tecnotggionforme afirma Lemos,
alimenta-se a cibercultura, caracteristica de umeedade “estruturada através de uma
conectividade telematica generelizada, ampliando potencial comunicativo,
proporcionando a troca de informacdes sob as maersds formas, fomentando
agregacoes sociais” (2004, p. 87). Algumas cariatimas fundadoras da cibercultura
sdo importantes na abordagem do marketing virab &as: as novas formas de
sociabilidade que se desenrolam com o cotidianocataunicacdo em rede e a
apropriacdo tecnoldgica ressaltada por Lenitmsldm p. 178), que pode ser resumida
como 0S usos sociais da tecnologia, aspectos gé® sxplorados ao longo das

proximas secoes.

2.4 Interatividade, comunidades online e Web 2.0

7

O conceito de interatividade € elemento constitutila Internet e utilizado de
maneira geral para representar algum tipo de agéaiha em determinada situacdo que
envolva troca de informacdo. Para Lévy a “inteiddde ‘em geral ressalta a
participacdo ativa do beneficiario de uma transatgionformacéo” (2000, p.79), ao
mesmo tempo em que O autor ressalta que “ao0 maer®®sieja morto, um receptor
nunca é passivo”. Gilles Multigner lembra que "oaito de ‘interacdo’ vem da fisica,
foi incorporado pela sociologia, pela psicologiaiabe, finalmente, no campo da
informatica transmuta-se em ‘interatividade"Ap@d SLvA, 1994)®. Para

De Kerckhove, com o desenvolvimento tecnolégicoflaomdo para o “casamento” do

%0 Citado por &vA, Marco. O que é interatividade. [online] Disporiem
http://www.senac.br/informativo/bts/242/boltec24fch. Acesso em 02/02/2006.
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computador com o video, “toda a nossa cultura fagrandizagem da interacéao, isto €,
ela aprende a projetar extensdes sensoriais neergnivda tecnologia externa por
diferentes interfaces” (1999, p. 59).

Para Lemos, no contexto das novas midias ou mdiggtsis, a interatividade
compreende uma ac¢ao dialégica entre 0 homem eje®sliecnoldgicos e “caminha
para a superacao das barreiras fisicas entre ageagbomens e maquinas) e para uma
interacdo cada vez maior do usuario com as infadesce ndo com objetos” (2004,
p. 115). Por essa razao, segundo o autor, “a tiviel@de é hoje em dia uma palavra de
ordem no mundo dos media eletronicos, palavra cav&poca e dos sistemas de RV
[Realidade Virtual]. Hoje tudo se vende como irtiema da publicidade aos fornos de
microondas” (bidem p. 112).

A interatividade pode ser apontada como a caratitexi responsavel pela
grande penetracdo da web e a conseqliente expamsdoteinet, a partir do
desenvolvimento do primeiro software navegador, oor Berners-Lee, em 1989. Na
Internet, o conceito de interatividade traduz ag&b dindmica entre o sujeito e a
interface grafica pela qual o usuario navega pehiveuso de informacbes e
possibilidades de combinacéo entre elas. Pensantipertexto e na linguagem nao-
linear, o contetdo esta disponivel a selecdo darigsugue ao “interagir” confere um
sentido particularizado ao texto, no jogo de selegd supressdo de conteudos que,
embora inter-relacionados, podem ser “consumidedbdna néo-linear.

O proprio termo “navegar na Internet” sugere quswario tem diante de si uma
multiplicidade de informagbes e recursos, cujosultados sao de certa forma
desconhecidos, pois a sua atualizalatepende da interacdo humana, da conexao feita
a cada momento. De certa forma, a interatividadpde também uma liberdade ao
sujeito de interferir e registrar uma contribuigadividual na busca de determinado
resultado.

A interatividade na Internet esta relacionada dimeinte também ao surgimento
de novas formas de sociabilidade, que aproximaimiohebs mediados por algum tipo
de servico disponivel na Internet. E caso da taeanensagens em tempo real via

mensageiros eletrénicos, salas de bate-papo, devemails, foruns de discussao e o

*1 Segundo Lemos, “tecnicamente o hipertexto é untadale organizacéo da informacdo possibilitada
pelos avancos da informatica, traduzindo-se em amuoto de nés, ligados por conexdes, permitindo a
exploracdo através de um processo de leitura-nefiegado-linear e associativo, descentralizado e
rizomatico.” (2004 p. 124).

°2 0 sentido de “atualizagéo” é utilizado aqui conferproposto por Pierre Lévy, em contraposicdo ao
sentido de virtual (filosofia).
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agrupamento em torno de comunidades hospedadasieaRor essa razdo, podemos
afirmar, com Lemos, que “a cibercultura (...), pareantes de isolar individuos
terminais, colocar a tecnologia digital contempegagomo um instrumento de novas
formas de sociabilidade e de vinculos associagvosmunitarios” (2004, pp. 80-81).
Adriano Rodrigues (1994, p. 196), por sua vez,aless natureza distinta das formas
de sociabilidade originadas a partir da telematicale as relagdes fundamentadas em
sentimento de pertencimento a determinado grupsw@istituidas por relacdes eletivas
em funcdo de gostos individuais e pontuais, tormagdassiveis na medida do
desenvolvimento das tecnologias da informacéo.

Diversos autores @Mos, RODRIGUES LEVY, CASTELLS) tém destacado as novas
formas de sociabilidade surgidas a partir do adved Internet, bem como a
importancia das ferramentas de comunicacdo em e tempo real, para o que
Castells chama de “padrao de sociabilidade baseadadividualismo” (2003, p. 109),
cujo exemplo mais conhecido na rede é o das comdesdonline ou comunidades
virtuais, termos usados como sindbnimos no conteaste trabalho.

O conceito de comunidade tem sido bastante exmoeaservido de categoria
analitica nas ciéncias sociais. Com Gustavo Cardamoos relembrar que “existem
duas definicbes as quais recorremos habitualmeari gescrever uma comunidade”
(1998, p. 1). A primeira delas diz respeito asg@s determinadas pela proximidade
fisica, com compartilhamento de um lugar comum ead#umes caracteristicos. Muitas
vezes, as pessoas estdo ligadas também por lageangiiineos ou de parentesco.
Como vimos no capitulo 1, este é o tipo de orggdizasocial que caracterizava a
sociedade tradicional e que foi modificado pelasndes transformacfes do século
XVIII.

A segunda definicdo de comunidade esta localizadaansicdo da organizacao
social tradicional para 0 novo modelo de organiaasgicial composto, nas palavras de
Martino, por “multiplas associac¢des circunstancipie o individuo estabelece ao longo
de suas relagbes com grupos locais (trabalho,haniga, escola, circulo de amizades)
[...]” (2001, p.33), onde os meios de comunicac&sspram a funcionar como
“estratégia de insercdo do individuo na coletiveladNesse sentido, a definicdo
oferecida por Barry Wellman nos ajuda a compreeadesvo contexto: “Comunidades
sao redes de lagos interpessoais que proporcioneiabgidade, apoio, informag¢éo, um
senso de integracao e de identidadgdud CASTELLS, 2003, p. 106).
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E a partir desta segunda definicdo que podemosderteas comunidades
virtuais. O surgimento de comunidades interligag@asmeio da Internet remonta aos
primordios da rede. Howard Rheingold, que acompaeisde 1895 o que ele chama de
“subcultura da Rede”, define comunidades virtuarma “0s agregados sociais surgidos
na Rede, quando os intervenientes de um debatgam I@or diante em numero e
sentimento suficientes para formarem teias de @ekpessoais no ciberespaco” (1996,
p. 18).

O termo virtual, segundo Cardoso, “foi originalmenempregue entre
utilizadores de computadores para se referiremects que desempenhavam o papel
de substitutos proximos” (1998, p. 1). Além dessatido técnico, seguindo a tradicao
aristotélica, Lévy ressalta o sentido filoséficopdavra, onde o virtual “é aquilo que
existe em poténcia e ndo em ato” (2000, p. 47g pancluir que o virtual ndo se opbe
ao real, como 0 senso comum sugere, mas sim con@s@ uma dimensao do real. A
rigor, em filosofia, o virtual ndo se opbe ao reahs sim ao atual: virtualidade e
atualidade sao apenas dois modos diferentes ddadal

O sentido filoséfico do virtual, assumido por Légyimportante para abordar o
surgimento e expansdo das comunidades online. @d@acom autor, as praticas dos
usuarios de redes de computadores, que dao origaberecultura, sdo tributarias do
processo historico dértualizacdoda informacdo e da mediacao tecnoldgica, o qae cri
condicbes favoraveis para a emergéncia das novasagsode relacdes sociais que
caracterizam o ciberespaco:

A cibercultura encontra-se ligada ao virtual desdua

formas: direta e indireta. Diretamente, a digitag&o

da informacédo pode ser aproximada da virtualizacao.
(...) Indiretamente, o desenvolvimento das redes
digitais interativas favorece outros movimentos de

virtualizacdo, que ndo o da informacao propriamente
dita. (...) O ciberespaco encoraja um estilo de
relacionamento quase independente dos lugares
geogréficos (telecomunicacdo, telepresenca) e da
coincidéncia dos tempos (comunicagdo assincrona)
(2000, p. 49).

Podemos dizer entdo que a Internet, embora nagurawa virtualidade na
comunicacao interpessoal mediada por dispositivenolégico (o telefone, por
exemplo), oferece condi¢cdes particulares que vaecramntro do novo padrdo de
organizacédo social quem tem o individuo como elémeentral:

Mas o papel mais importante da internet na
estruturacdo de relagbes sociais é sua contribuigdo
para o novo padrdo de sociabilidade baseado no
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individualismo. De fato, como Wellman escreve,
“redes sociais complexas sempre existiram, mas
desenvolvimentos técnicos recentes nas
comunicacdes permitiram seu advento como uma
forma dominante de organizacao socialA$CELLS,
2003, p. 109).

Essas caracteristicas particulares do meio Intezsto relacionadas a sua
capacidade de permitir a comunicacao assincroeaterdtorizalizada, ou seja, tempo e
espaco deixam de ser determinantes para o dessngole de relagdes sociais e
econdmicas no ciberespaco, numa “virtualizacdol glxaeconomia e da sociedade”
(Lévy, 2000, p. 49). Nesse contexto, tem ocorridpopularizacdo do fendmeno das
comunidades online, impulsionadas pelo continuoerdedvimento de recursos
tecnoldgicos, que facilitam o papel de usuario catila rede, publicando paginas
pessoais por meio de ferramentas simples como Bloge associando as plataformas
de relacionamento online, um dos expoentes da alakvab 2.0.

O termo Web 2.0 surgiu em 2004 — criado por Daledberty e popularizado
por Tim O'Reilly, da O’Reilly Media and MediaLiventernational — tendo se tornado
rapidamente umduzzword uma palavra da moda na Internerifi®, 2006, p.1).
Segundo Max Madden e Susannah Fox, o termo éadkdipara designar uma nova
forma de empresas estarem presentes na rede, evfdoecservicos abertos a
participacdo do usuério, isto €, op¢cbes de sendgms somente existem a partir da
contribuicdo individual dos internautas, pois dejgeda interacdo destes para funcionar
e, em ultima instancia, para existir na rede:

O termo oferece um (til, embora imperfeito conceito
guarda-chuva, sob o qual analistas, profissionais d
marketing e outrosstakeholdersdo segmento de
tecnologia lidam com a nova geracao de aplicacdes e
negocios na Internet, que estavam emergindo para
formar a “web participativa” como a conhecemos
hoje: blogs, wikis, redes saociais etc (2006, p.1).

De acordo com O'Reilly (2005, p,la Web 2.0 é uma plataforma que possibilita
servicos e fungdes online, substituindo a necedsida que o usuario instale softwares
independentes em sua maquina para usufruir detedwsnservicos. Os sites, por sua
vez, deixam de ser encarados como independentesrims de conteddo e de servigos,
e passam a constituir estruturas integradas, radtipeunindo e compartilhando com
seus usuarios diversas fungdes e conteudo.

Uma outra maneira de compreender o termo Web péalogica do acesso

livre a tudo que é produzido. “Na era 2.0, vocéepedtrar num computador, ndo
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necessariamente o seu, em qualquer ligar do mwnder acesso a qualquer coisa
produzida em qualquer lugar, de grata’Apesar do exagero, pode-se vislumbrar as
possibilidades da Web 2.0, cuja principal talveza,sgustamente, poder criar
comunidades.

Os sites tidos como representantes da fase Wete@em comum oferecer
autonomia para o usuario criar e publicar contetatmlitar o contato com amigos ou 0
inicio de relacionamento com pessoas com as gqoasup afinidades, bem como criar
suas proprias comunidades; compatrtilhar conteuddsnnidia, especialmente videos;

participar da constru¢do de conhecimento coletiepa®mo esquematizadas no quadro

abaixo:
YouTube — compartilhamento de video
ENTRETENIMENTO Second Life— mundo virtual construido por
jogadores
Novos meios para ter acesso a video, | BitTorrent — mais eficiente sistema de
musica, videogame e livros distribuicéo de arquivos

Last-FM — radio cuja programagéo € definida
pelos internautas
iTunes — catédlogo de 3,5 milhdes de musicas
Google— programa de busca que
revolucionou a Internet
FERRAMENTAS Wikipedia — enciclopédia colaborativa
e-Bay— mais famoso site d leilbes
Procure, ache e crie comunidades Orkut — site de relacionamento de sucessag no
Brasil

Craiglist — principal endereco para
classificados (EUA)

MySpace-— site com 120 milh8es de usuarios

Digg — internautas séo os editores

DIVULGACAO Blogger — servico de edi¢céo de blogs
Flickr — site de armazenamento de imagens
Os sites que estédo Technorati — busca e ranqueamentos das
revolucionando a midia novidades publicadas em blogs

Vocé faz— amadores e profissionais
TECNOLOGIA 2.0 competem fazendo fotos, videos e musica
Vocé da o nome- o internauta classifica
Ferramentas que fazem a diferenca | melhor

dentro do novo conceito de Internet Vocé encontra— por mais obscuro que o
produto seja, vocé o acha

Quadro 2: A Internet para voceé.
Fonte: Revista Epoca, pp. 38-39, 1/1/2007, com adaptacde

%3 “participe”, inRevista Epocal® de janeiro de 2007, p. 37.
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O conceito de Web 2.0 ajuda a compreender a popagdo das comunidades
online, que passaram a ser chamadas de redesssd@#ainos primordios da rede,
conforme Rheingold (1996), as comunidades se reurgmn torno de listas de
discussbes e tinham a sua disposicdo funcionakdhngtadas a teleconferéncias e
correio eletronico, as redes sociais surgidas texrret sob a visdao da Web 2.0 se
beneficiam da idéia de plataforma. Os sites desredeiais relinem funcionalidades que
dao autonomia para 0s usuarios produzir, publicacompartilhar seus proprios
conteudos, além de permitir o contato com amigpsssoas com afinidades entre si.
Sao espacos de “auto-expressao”, nas palavras iadorcrdo site MySpace, Crhis
DeWolfe ApudTEIXEIRA, 2007, p. 89). Objetivamente, o0 sucesso dessas patle ser
medido pelo preco que tem sido pago por elas. “Hegdes sociais como Orkut,
MySpace e Facebook sdo apontadas como as maistamiesr novidades a surgir na
rede desde as magicas buscas do Goollelefn p. 88). Em 2007, a Microsoft pagou
por 1,6% das acdes do Facebook US$ 240 milhdese elgvou o valor de mercado da
empresa para US$ 15 bilhdddegm). O empresario Rupert Murdoch, dono do News
Corp — considerado um dos maiores conglomeradaosidia do mundo — pagou US$
580 milhdes pelo MySpace, o maior de todos os siteselacionamento do mundo
(Ibidem p. 89). O Orkut, rede de relacionamento mais [@omo Brasil, pertence ao
Google.

O que parece estar por tras do interesse econdpalas redes sociais €,
conforme abordado anteriormente, a sua aderénanm\am padrao de comunidade em
rede, citado por Manuel Castells (2003). Conforrae mforma Sergio Teixeira, nos
EUA 12% das pessoas passam o0 seu tempo online amegelas paginas da rede
social MySpace. O autor nos oferece uma boa désctig fendmeno:

Para os mais velhos — entre eles os quais muitos de
nés — entrar na web costuma ser uma atividade
essencialmente individual, seja para consultar o e-
mail, ler as ultimas noticias, seja para fazer uma
pesquisa relacionada ao trabalho. Para a nova
geracdo, a web é tudo isso e muito mais. E a onde a
vida acontece. E nas redes sociais que os maisgove
— mas nao somente eles — se mantém em contato
permanente. S&8o0 pessoas reais, com nome,
sobrenome e rosto conhecidos, e isso ndo significa
somente um novo sentido para o termo privacidade.
Na maioria das vezes, essas conexdes existem entre
pessoas que ja se encontram no “mundo real”. Para
uma parcela cada vez maior dos mais de 1,2 bilhdo
de pessoas conectadas a Internet, as redes s@#mais
um repertério fiel de suas memorias, seus desejos e
suas afinidades. E, como estd cada vez mais caro n
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cacofonia da Internet, sdo essas relacBes sociais
transportadas para a web que vao ser o principal
filtro para a vida online (2007, p. 89)

A tendéncia de crescimento das redes sociais pasgia correlacao direta com
as perspectivas de mudanca da publicidade na éttecolocando no centro das
discussbes o papel do usuario como divulgador t@liandos seus préprios habitos no
consumo ldem). O Facebook, com 50 milhdes de usuérios, langdiinal de 2007 um
novo modelo de anuncios baseado totalmente emaidticdos seus associados. A
férmula é simples: ao alugar um filme, por exemplmternauta podera compartilha-lo
divulgando seu titulo para todos os seus contaosede social, e juntamente com a

mensagem havera um link para o site da locatfora

2.5 Caracteristicas da Internet como veiculo publicitario
A Internet, como veiculo publicitario, pode ser r@anla a partir de conceitos

como ciberespaco e cibercultdfa Neste territorio virtual, sem limites de tempo e
espaco, com potencial para manter conectados tsdosbitantes do planeta, surge uma
cultura marcada pela pratica dos usuarios no @pags, constituindo o que chamamos
de cibercultura Trata-se do fenbmeno pelo qual as pessoas imaonpa Internet as
suas praticas cotidianas, modificadas pelos reswufavecidos pelo novo meio.

Um fendmeno de tal magnitude e importancia néo nder ignorado pela
publicidade. Desde o surgimento, em sua versao mmagda publicidade atua no sentido
de recolocar em contato produtores e consumidewgsindo a lacuna provocada pelo
fim do contato face a face, que anteriormente taraava a relacdo entre o artesao e a
comunidade para qual ele produzia. Por essa razédylicidade volta sua atencéo para
o ciberespaco, um novo lugar virtual onde pesseagngontram, se relacionam e
interagem uma com as outras mediadas pelo computddste novo espaco, mantém-
se valida a tarefa historicamente desempenhada qoetauinicacdo publicitaria, de
aproximar consumidores e empresas.

Porém, se ndo ha davidas quanto a importanciabdwespaco para 0 segmento

publicitario, os profissionais do setor, juntamenten os anunciantes, debrucam-se

> “Facebook transforma usuarios em 'garotos-propgdn Disponivel em
http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,MUL17546174,00.html. Acesso em 07/11/2007.

°5 Nao vamos nos preocupar aqui em falar sobre @sstis formatos de pecas publicitarias na Internet,
pois com diz o diretor de publicidade do PortalrdeMauricio Palermo, a Internet € “0 meio que tem
maior namero de formatos disponiveis. S&o tantagpeSes que acabam até atrapalhando”. E também,
segundo o gerente de contas do MSN, Marcelo Russnraen meio onde é possivel fazer quase tudo em
termos de aproximacdo com o consumidor, emborasefo irrelevante a questdo de quanto isso vai
custar. In‘A ponta do iceberg apareceMidia Dados 2007, p. 427.
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sobre uma outra questédo: como fazer publicidaded® ou, ainda, qual o novo papel a
ser desempenhado por ela em um ambiente onde eanomiores passaram a ter um
papel ativo e decisivo. Este é o desafio colocamovinton Cerf, considerado um dos

pais da Internet: “Com o crescimento da rede, agnes adquiriram controle sobre o

gue consomem e quando consomem. (...) Eles tam@&émmiais poder para decidir

guando e se vao assistir a publicidadezKE 2007, p.86).

Esse desafio, introduzido com a autonomia do usuérarca 0 novo cenario
com o qual a Comunicagdo publicitaria se deparhef verdade que ela pode ser
rebatida com o argumento, por exemplo, de que tralerremoto ja havia dado poder
ao usuario para mudar de canal rapidamente e, omsEmente, optar ou nao por se
expor aos anuncios televisivos. No entanto, essanamnia foi potencializada na
Internet, em funcéo da interatividade que caradasimeio, pois a publicidade depende
de uma decisédo do usuario-consumidor para que egag&o pelos hiperlinks também
contemple a ativacdo da mensagem paga. Por esda, razcontextualizagdo da
publicidade é tdo importante na rede, pois se presyue, se a mensagem publicitaria
complementa ou tem afinidade com o conteudo editprocurado pelo internauta, este
esta mais receptivo ao anuncio.

Nesse cenario, a Internet como veiculo publicityramle ser abordada sob
diversos angulos, mas vamos destacar dois de@goaomia que caracteriza o usuario
na rede, dotado do poder de escolher o que e quamdamir — e NAo necessariamente
0 que é anunciado por corporagdes, conforme verenseguir — e, por outro lado, a
capacidade da Internet para “entregar a publicidad® a pessoa certa na hora certa’
(CHRISDEWOLFE, ApudTEIXEIRA, 2007, p. 90).

Em relacdo ao primeiro aspecto, ndo faltam exemptéscos que ilustram a
imposicao da vontade do usuario — independentexidé€rcia ou ndo da publicidade
paga. Particularmente na indUstria do entretenipenirgem a cada dia novos casos de
sucesso de musicos e bandas que se tornaram fes®aemopularidade, apenas com
divulgacado feita na rede. Em um balanco sobre mdéteias da Internet, Revista
Epocaafirmou: “Em 20086, ficou claro que qualquer artistade buscar seu publico
diretamente pela rede, sem precisar de agentesdgnas, editoras ou distribuidoras de
filmes” *°. A reportagem enfatiza (com certa empolgacdojmda que a publicidade —
em seu sentido original do latirpublicus: o ato de divulgar, de tornar publico — pode

ocorrer na Internet independente de intervencgaubtiicitarios e anunciantes, pois sado

*% |bidem p. 38.
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0S usuarios que, em Uultima instancia, parecem saesponsaveis sobre o que sera
sucesso. Para ilustrar o fato, cita a fama alcanpath banda britanica Arctic Monkeys,
que se tornou uma das revelagbes de 2006, fazevulgatdo do seu trabalho apenas
no site de rede social MySpace, bem como o sucesso da lmaasileiraCansei de Ser
Sexy(CSS), que comecou a fazer sucesso fora do padis,sap trabalho ser descoberto
na rede.

Em 2006, Chris Anderson, editor da revista norterg&canaWired — icone do
universo editorial que se debruca sobre a chamada digital” — explorou os novos
desafios enfrentados pelo marketing no ciberespago,funcdo da autonomia do
usuario da rede. Anderson criou o conceito de Caodga para explicar as mudancas
nos aspectos de distribuicdo e promotddo marketing aplicado ao ciberespaco,
também chamado de marketing online. Apoiado em glaabre vendas online e
comportamento do internauta, entre outros aspeelesafirma que a Internet esta
revolucionando a distribuicdo, pois acaba com earfta” do espaco limitado das
prateleiras no mundo fisico, que explicam o fatoirdhistria do entretenimento do
século XX ter se baseado éits.

“Durante muito tempo, padecemos sob a tirania doima divisor comum,
sujeitos a estupidez dos sucessos de verdo e ddstgs industrializados populares”
(2006, p. 15), afirma Anderson, numa referéncigpamdas de sucesso que ditavam
moda e o consumo de musica na casa dos milhare§pies, na medida em que nao
abriam espaco para novidades ou novos nichos. (e Anderson, a Internet permite
gue os usuarios identifiquem seus interesses radidbs pelo varejo tradicional - cuja
oferta se baseia numa espécie de gosto médio daroistor - permitindo, dessa forma,
gue nichos de mercado sejam percebidos e valoszémtmando-se representativos para
0s negocios do século XXI. Essa mudanca da origengwe o autor chama de
fendbmeno da “Cauda Longa™:

Sob a perspectiva de lojas como Wal-Mart, a
industria de musica se limita a menos de 60 mil
faixas. Contudo, para varejistas on-line como
Rhapsody, o mercado €é aparentemente infinito.
Sempre h& alguém que baixa, pelo menos uma vez
por més, ndo s6 alguma de suas 60 mil faixas mais
vendidas, mas também outras de suas 100 mil, 200
mil ou 400 mil faixas principais — e até 600 mi09

mil faixas mais importantes, e ainda mais do que
isso. E assim se forma a Cauda LongapErRsoN
2006,p. 20).

" Ver capitulo 1, secdo 1.3: “Marketing e o papepdhlicidade”.
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Para o autor, a consequéncia para a publicidademddancas introduzidas pelo
varejo online € o crescimento da importancia dggganda boca a boca, e cita o
exemplo da industria fonografica, segmento ondaa@disacdes e recomendacdes dos
consumidores estdo “substituindo o marketing trada na criagdo de demanda”.
Segundo ele, a questdo para as gravadoras € “cdmag dessa nova fonte os melhores
resultados” Ipidem p. 96). E complementa: “Os novos formadores ddepgncias
somos noés. Agora, a propaganda boca a boca é umarsa publica, que se
desenvolve nos comentarios de blogs e nas resdaldientes, comparadas e avaliadas
de maneira exclusiva. As formigas tém megafonksdém p. 97).

E o fendmeno parece néo ser exclusividade da inaust entretenimento. Em
artigo para a Revista ESPM, Antonio Rosa Neto ddelaracdo de Roisin Donnely,
diretora de marketing da Procter & Gamble — “um ohagsores anunciantes do mundo”
— para quem “0os consumidores jovens ndo acreditam nos comerciais de TV e
acham que as salas deattém mais credibilidade”. Segundo Rosa Neto, a eorhia
tem aumentado seu interesse pelo boca a bocadredano midia (2006, p. 60).

Como ja vimos, o ciberespaco oferece recursos gtengializam a capacidade
das pessoas para determinar o que sera tépicaeetmda agenda de “conversas”, 0
gue sera lembrado e repassado para os amigos. tEas palavras, a forca da influéncia
das relacdes interpessoais — conforme ja verifieadeorizado pel&Communication
Researchcomo desdobramento do que € veiculado pelos nggiasomunicagédo — €
verificada também no ciberespaco, porém com cafstitas que tornam ainda mais
complexa a sua abordagem. Neste contexto, a coitd@texesta relacionada a diversos
fatores. Entre eles, o fato de que o usuario-coitkuntem a possibilidade de também
produzir e editar seu préprio conteudo, cujo maixemplo talvez seja encontrado na
popularizagdo dos blogs. “Os blogs estdo se camaot em poderosas fontes de
recomendacdes influentes. (...) seus leitores sajoenta existe uma pessoa real em que
podem confiar” (ANDERSON, 2006, p. 121).

O processo histérico que associou digitalizac&orimatica e telecomunicagoes,
tendo como resultado a Internet, abriu uma novarrativa a légica até entéo
dominante dos meios de comunicacdo de ntdssade poucos produzem o contetido
distribuido para muitos; onde a periodicidade @menhada pela midia; onde o horario
de consumir os programas audiovisuais € uma daénita midia. Os blogs sdo uma

forte expressdo da inversdo dessa logica, quandpessa na imprensa. Sites de

8 Em seu sentido apresentado no cap. 1 deste teabalh
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distribuicdo de videos, como YouTube, que permig@musuario produzir e veicular o
seu proprio filme, tém sido apresentados como eporesaveis pela “nova era da
televisdo®®. Em comum a todos esses exemplos destaca-sersmmigodo internauta,
como agente ativo de seus proprios interesses fergmeias no ciberespaco, e a
extensdo da capacidade de influéncia reciproca estthabitantes” da rede.

O segundo aspecto da Internet como veiculo pudicita ser destacado é a
capacidade do meio para customizar a mensageneg&ihé ao publico em contextos
favoraveis a recepcdo. Como afirma Anderson, “pelaeira vez na historia, somos
capazes de medir os padrbes de consumo, as iridmacas preferéncias de todo um
mercado de consumidores em tempo real e, com a anegpidez, ajustar-se a tais
condi¢cdes para melhor atender a esse publico” (2p06L05). Se nos paragrafos
anteriores, evidenciamos a independéncia do codsumi ciberespaco, aqui a rede
cobra sua fatura do internauta, ao propiciar aigidade uma fonte de informacdes
sobre seu publico-alvo, fornecidas por eles mesmagie permite o desenvolvimento
de estratégias publicitérias inseridas no contextébitos de navegacéo do usuario.

Por sua vez, a interface multimidia da Internetesfe a publicidade um espaco
de criacdo aparentemente sem limites. Como ja vimoio reune todas as linguagens
midiaticas desenvolvidas até hoje, como impreradafane, cinema radio e televisao.
Ao mesmo tempo, a tecnologia digital facilitou anipalacdo de conteudos pelos
usuarios nao iniciados em tecnologia, estimulangdarticipacdo ativa do internauta no
ciberespaco, seja veiculando seus filmes amadesesgvendo um comentario em blog,
ou tornando-se, ele mesmo, autor de um site. Barr@zao, a Internet € sempre vista
como um meio que oferece formas diversificadas gaeauma marca seja apresentada
aos consumidores. “A Internet é um meio eficieraeapfazerbrand experiencé’ de
modo mais interativo e alinhado com a estratégiall da marca”, afirma Leandro
Cruz de Paula, da &rea comercial da Micro¥oft

Exemplos de estratégias de experiéncia com maatiéfepgm na rede. A marca
de cerveja Antarctica passou a apresentar-se, ©n, 20mo o Bar da Bd, tendo

como garota propaganda uma conhecida atriz deotedas brasileiras, que interage

** MARTHE, Marcelo. ‘A nova era da televisdoRevista Veja, 13/09/2007, pp. 89-97.

%0 Ou “experiéncia de marca”: sempre que o consunt&hrcontato ou recebe uma mensagem referente
a alguma marca hé criacéo, adi¢do ou destruic&alde’. CaioCesar, Brand experienceom alta
propagacgdo? Tente sexo”. Disponivel em Webinsider,
http://webinsider.uol.com.br/index.php/2006/05/18f1-experience-com-alta-propagacao-tente-sexo/
Acesso em 05/08/2007.

®1 Apud Midia Dados 2007p. 418.

%2 http://www.antarctica.com.br/ Acessado em noventter@007.
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com os visitantes na “entrada” do bar virtual. Vi@#antes sdo convidados a tornarem-
se socios, com direito a foto emoldurada na paredesecdo “foto do dia”. A
comunicacao do site é sustentada por todos osspectecnoldgicos disponiveis, como
audio, video, fotografias, animacdes etc., alérmdatesuporte a concursos e campanhas
publicitarias especificas, como a acao viral “BarRba”, premiada com o primeiro
lugar na categoria viral do Prémio MMonline/MSN 268

Na esteira da Web 2.0, a proliferacdo de ferramertadisposicdo dos
internautas tem levado anunciantes a patrocinagr@qeias onde os proprios usuarios
sao os criadores de anuncios, iniciativa conhgo#da termo “propaganda gerada pelo

consumidor”®*,

Os exemplos sédo inUmeros e um dos mais comentaagede em
2007 foi o video da marcBoritos, produzido a partir de um roteiro escrito por
internauta e selecionado em concurso promovido grajaresa. O video foi exibido no
intervalo do campeonato de futebol americ&uper Bowl horario de maior audiéncia
da televis&o dos Estados Unidds

Esse novo papel desempenhado pelo publico — quedssado de coadjuvante
para ator principal na comunicacéo publicitariarede — foi destaque no 2° Encontro
ESPM de Comunicacéo e Marketiigealizado em novembro de 2007, em S&o Paulo.
No painel “Préticas de Comunicacdo em redes Téterhdticas e a Ldgica das
Linguagens Digitais: Construindo Modelos de Propdga e de Marketing no
Ciberespaco”, os pesquisadores Vinicius Andradeeif@ere Andréa Hecksher se
confrontaram com uma provocativa questd@omo anunciar algo para um publico
guando é este mesmo publico que assume o contade nidias e dos seus
conteudos?”.

Como possibilidade de resposta os estudiosos apaese resultados de
pesquisa desenvolvida no Panmedia Lab E&PMue identificou cinco linguagens
especificas da rede — tratadas pelos pesquisacimes linguagens midiaticas — e que
s&o ilustrativas dpoderdos usuarios na Interne&poof®, Mashup®, Advergame&’,

%3 http://www.meioemensagem.servicos.ws/ Acessada@rambro de 2007.

® Da sigla em inglés CG@onsumer Generated Midia

%5 http://www.brainstorm9.com.br/2007/02/05/doritbgetthe-flavor/

% http://www.encontroespm.com.br/

70 Panmedia Lab Espm é um laboratério de midiaEaed as investigacées em torno das inovacées e
dos usos das tecnologias relacionadas ao universmmunicacéo, do design, do entretenimento e das
artes midiaticas. ESPM ¢ a sigla da Escola Supdeidtropaganda e Marketing
http://panmedialabespm.blogspot.com Acesso emmbrede 2007.

® parodia criada por usuéarios da rede a partir deeados originais disponiveis na rede. No YouTube
estao disponiveis diversos videos com essa casicir

% Nomeados a partir do fendmeno musical que mistazae batida de cangées diferentes, os mashups
sdo aplicacBes online resultantes da soma de doisais contedidos ou servicos que, juntos, oferecem
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Virais Interativos e Videos InterativoEssas linguagens guardam tracos comuns entre
si. S&o interativas, ludicas e multisensoriais.|&pepara aemediacdo- ao atualizar a
l6gica, recursos e possibilidades de outras migiaa o ambiente digital em rede — e
recorrem com freqUéncia a parddia. Podem ser apestes ainda como linguagens
caracteristicas de Web 2.0, que sinalizam, na @pidos pesquisadores, um caminho a
ser trilhado pela comunicacdo publicitdria na ratiy como mais uma op¢ao, mas
como passagem obrigatoria nas relacdes mediades empresas @abitantes do
ciberespaco

Com base em seus estudos, Pereira e Hecksher reugaeea perspectiva de
usuarios atuando como parceiros do didlogo estEbelgela publicidade com seus
publicos acabara exigindo estratégias de comurociegiveis e abertas a co-gestao de
marca. Neste novo cenario, os pesquisadores vavalio emprego estratégico da
comunicacao integrada como alternativa para quebdicplade ndo perca o controle
sobre os resultados de suas acoes:

O publicithrio deve promover campanhas que
incentivem a participacdo do publico, mantendoocert
controle para ndo destruir a identidade da marca e
fazendo uso de uma comunicacgéo integrada: marketing
digital interativo e viral, mas valendo-se tambéen d
formas mais tradicionais, como eventos, pontos-de-
venda e a prépria midia massiva (2007, p. 17).

A complexidade do meio Internet, cuja evolucéo sendado a quatro maos com
0s usuarios (estes se apropriam dos recursos digmem favor da auto-expresséao e
de novas possibilidades de relagcbes sociais),nsertize tem confrontado a publicidade
com grandes desafios. As ferramentas da Web 2réareom usuarios comuns em
iniciados em informatica. Publicar e editar texisfotos tornaram-se comandos
representados por simples icones graficos, assimo coprocesso de inserir hiperlinks,
do mais simples (palavra sublinhada) até trilhasnaeegacdo criadas por meio de
Tag'’. No ciberespaco est&o ainda disponiveis, muitassvpara downloads gratuitos,

uma nova funcéo para o usuario. Fonte: IDG Néashups: entenda a combinacdo de contetdo digital
em ascensao na welittp://idgnow.uol.com.br/internet/2007/05/24/id¢oia.2007-05-24.3179902089/

0 Jogos criados especialmente sob encomenda de wumeaesa, como estratégia de campanha
publicitaria para uma determinada marca, que furaio simultaneamente como suporte para a
mensagem e propriamente como mensagem.

" “Uma tag é uma palavra-chave (relevante) ou teassmciado com uma informagcéo (ex: uma imagem,
um artigo, um video) que o descreve e permite uassificacdo da informagdo baseada em palavras-
chave. Tags séo, usualmente, escolhidas informédmecomo escolha pessoal do autor ou criador do
item de contetido — isto &, ndo é parte de um eszjfiemmal de classificacdo. E um recurso encontrado
em muitos sites de conteldo colaborativo recenpes essa razéo, "tagging" associa-se com a onda We
2.0". Definicdo da Wikipedia, acesso em 02/02/Qgh:Hpt.wikipedia.org/wiki/Tag_(metadata)
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aplicativos para manipulacdo de imagens, sejameskasicas ou filmes. Isso sem falar
no essencial: sites para compartiihamento de cdateiudio-visual (You Tube,
MySpace, Google Video etc.), que proliferam na.rede

Ao gque tudo indica, a interatividade propiciadaopeleio, numa poténcia sem
precedentes na historia das tecnologias da congfiticé o motor do desenvolvimento
da comunicacdo na rede. Uma nova logica comecaestabelecer na comunicacao
entre as empresas e seus publicos de interesseadagrela abertura para o usuario,
ndo mais como um receptor passivo, mas comaesautor E ao ocupar esse novo
lugar, € legitimo esperar que o publico se mob#izefuncédo do que faz diferenca para
ele, pois a co-autoria também pressupde identdiwarpm a mensagem e os valores
veiculados por uma marca. Nesse cendrio, a pergpelt marketing viral ganha forca
como alternativa para comunicagao na Internet, g&iisula que o usuario compartilhe
com seu conjunto de relacdes sociais pontos-da-gist facam diferenca para ele em
meio ao turbilhdo infinito de informacfes da reBedemos imaginar cada usuario
como um virtualider de opinidccom capacidade para repercutir em seu grupo assunt

gue o mobilizem. Esse serda um dos temas estudado®ximo capitulo.
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3. O Marketing Viral a Luz das Teorias da comunicagao

Neste capitulo foram reunidas trés abordagem dedséda comunicacdo que
podem ajudar a entender o fendmeno do marketing ersua apropriagdo pela
publicidade. O nome marketing viral, embora venlsagerir algo inédito, somente o é
no limite em que os fenbmenos da comunicacdo nmedliat podem ser: ele carrega
consigo significados, pistas de fendmenos ja aksilos e conhecidos do publico, pois
essa € uma pré-condicdo necessaria para que opogsa ser entendido. Assim, em
meio ao vasto repertério de estudos que originahgmiteses e teorias que tém
construido e fundamentado o campo da comunicagBmtificamos aquelas cujo
legado, a nosso ver, possuem um relacao diretaodema marketing viral.

O primeiro autor selecionado é McLuhan e suas x@&fle sobre a marcha
ininterrupta dos meios de comunicacao a influerisociedade. Poderiamos chamé-lo,
como propde Meyrowitz, de tedrico do meio, como w®e seus principais
representantes e discipulo do Harold Innis, consitte o primeiro a voltar-se para o
tema (1985, pp. 16-17). No entanto, conforme Jat@i@ousa, a Teoria do Meio possui
“lacunas epistemoldgicas e metodologicas” que aileideam aberta a discusséo sobre a
sua validade enquanto Teoria, razdo pela qual aderfa ser tratada, de forma mais
apropriada, como tradicdo de pesquisa (2003, p). Pdra ndo entrar no mérito da
discussdo, que foge ao escopo deste trabalho, opt@or buscar diretamente em
McLuhan, certamente o autor mais citado entre amelos tedricos do meio, reflexdes
gue nos ajudam na consecucao do nosso objetivo.

A segunda abordagem selecionada € a Modelo dos Bstagios da
Comunicacgéo, integrante da tradicdo de pesquisa@euerigem a chamada Teoria dos
Efeitos Limitados (VbLF, DE FLEUR). Para o autor desta dissertacéo foi surpreendente
identificar a proximidade existente entre 0s mast&tnico-operacionais de marketing
(SALZMAN, CHETOCHINE, MCCONNEL, GODIN) e as reflexbes do Modelo dos Dois
Estagios da Comunicacdo sobre o0 modo como a inf@oné disseminada — em duas
etapas — e a importancia das relagdes interpessasisomadas de decisdo, base do
conceito de lider de opinido. E apesar da evidermeimidade ndo encontramos nessa
literatura técnica de marketing qualquer referéasipesquisas de Lazarsfeld, Berelson

e Gaudet, realizadas por volta dos anos 40.
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Por ultimo, e nem por isso menos importante, fomecar nos pressupostos da
Hipdtese do Agenda-Setting explicacdes para entemderrelacdo entre assuntos que
sdo rapidamente “viralizado&® nas redes sociais do ciberespaco e a agenda da mid
Em resumo, as trés abordagens tedricas reunidds wapitulo nos ajudam na
aproximacdo do fenbmeno do marketing viral por nggi® suas principais vertentes: as
mudancas em padrbes de comportamento provocadasurpornovo meio de
comunicacao; a importancia do lider de opinidoredss sociais, e o0 agendamento de

temas em debate no ciberespaco.

3.1 McLuhan
Canadense, professor de literatura inglesa, Marsheluhan se dedicou ao

estudo da influéncia dos meios de comunicacdo nedade, buscando deslocar a
atencdo tradicionalmente dada as pesquisas sobteudo para dirigir seu foco a
influéncia do meio em si, responsavel, segundopelealterar padrées de organizagéo e
funcionamento da sociedade. O seu famoso aforisnmeio é a mensagem”, proferido
no inicio da década de 60, causa polémica até @opeoprio McLuhan foi instado por
diversas vezes a esclarecé-lo, possivelmente pguébrado um padrao das pesquisas
sobre comunicacdo, em relagdo as quais académicgsofessionais estavam
acostumados, qual seja, as pesquisas sobre ossedeis contedados veiculados pelos
meios.

Um dos primeiros desafios ao estudar McLuhan éaexatte entender o que ele
queria dizer com a palavra meio, j& que o autorfoBiteceu uma definicdo precisa, e
incluia meio de transportes como exemplo de meiocameunicacdo. Vinicius Pereira
relaciona cinco principais significados da palamaio na obra de McLuhan que,
segundo ele, sdo proprios da Lingua Inglesa e rpuiimos daqueles encontrados na

Lingua Portuguesa:

1) comomaneirg modoou veiculopara a realizacao

de diferentes operacgfes; 2) dai o sentido que ganha
guando a operacdo em questdo for a comunicacao, de
veiculo de comunicacdoque, por sua vez, se
apresenta, praticamente, como sinbnimo das
diferentes midiasedia plural demedium em latim

e em inglés): TV, radio, cinema, jornais, revists;

3) como sindnimo dextensdes tecnolbgicasentido

que ganhou enorme divulgacdo no proprio
Understanding Media; 4) comambiente substancia

2 Jargdo dos publicitarios para se referir ao pééme uma mensagem para se disseminar de forma
viral na rede.
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envolvente, no sentido em que se fala de meio
ambiente — sem que isto signifique, necessariamente
meio ambiente biolégico; 5) como sindnimo de

BN

publico, oposto a idéia de privado, como explica
McLuhan, em uma leitura muito peculiar da
etimologia da palavra BREIRA, 2004, p. 2) (grifos
do autor).

Dos cinco significados destacamos dois por suanatigade e proximidade
com a nossa proposta de estudo: os meios comaosértedo homem, titulo de sua obra
mais conhecida, e como ambiente. Desde ja, somogadbs a admitir, num
reconhecimento as tentativas de pesquisadoresexpésientes, que nao é tarefa facil
explorar os conceitos propostos por McLuhan, ja quewutor ndo demonstrou
preocupacdo com definicbes rigorosas. No entargernéncia de suas idéias com a
emergéncia de um mundo interligado em rede, em derepl, com comunicacao
instantanea, bidirecional — assincrona ou néo +erativa, com linguagem
multmidiatica, ndo permite a nosso ver qualquetatera de passar ao largo de suas
reflexdes. A Internet, mais do que qualquer outetonparece ter eliminado “os fatores
de tempo e espaco das associacées humanas”, repemaqui uma afirmacédo de
McLuhan relativa ao impacto da energia elétrizaog, p.23).

Os meios sao apresentados por McLuhan como extee3en0ossos 0rgaos e
sentidos, e ao alterar o ambiente onde o homemirestédo acabam estimulando o
desenvolvimento de percep¢bes Unicas “provocadasib movo cenario. “O
prolongamento de qualquer dos nossos sentidos @lteysa maneira de pensar e agir —
0 modo de perceber o mundo. Quando essas relagd@esam, os homens mudam”
(McLUHAN 1969, p. 69). O autor oferece uma perspectivatiist para falar sobre as
mudancas provocadas pela era da tecnologia eléBegundo ele, por mais de 2.500
anos a humanidade viveu sob o predominio dos sfdadecnologia da escrita sobre a
sua forma de organizacdo e acesso a informacaocerdcimento. O homem teria
saido de uma organizacao social baseada na omlidacn modo de vida tribal nas
palavras de McLuhan — para um novo modo de estarumalo, “destribalizante” (2001,
p. 31). Enquanto a oralidade privilegiava a intedoa o envolvimento de todos os
membros no processo de apreenséao cultural poraaeanidicdo, a tecnologia da escrita
fonética isolou os homens na sua relagdo com aratdtcom os outros homens.

A civilizacao se baseia na alfabetizacao porqua ést
um processamento uniforme de uma cultura pelo
sentido da visao, projetado no espaco e no temioo pe
alfabeto. Nas culturas tribais, a experiéncia gariza
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segundo o sentido vital auditivo, que reprime o0s
valores visuaisNICLUHAN, 2001 p. 105).

Segundo McLuhan os efeitos da tecnologia da estoitética podem ser
percebidos em diversas caracteristicas fundadaascitilizacées ocidentais, como
homogeneizacéo da cultura, fragmentacéo e linelida conhecimento, bem como a
visdo de causa e efeito estabelecida para quasga&éncia légica. Em contraposicéo,
0s meios de comunicacdo eletrdnicos promovem eafsiitas das sociedades orais,
ilustrada pela célebre metafora mcluhaniana daidlGéobal. “Hoje, depois de mais de
um século de tecnologia elétrica, projetamos nps§prio sistema nervoso central num
abraco global, abolindo tempo e espactiidem p. 17). Para completar mais adiante,
no prefacio de Understanding Media: “Eletricamerdatraido, o globo ja ndo € mais
do que uma vila”lpidem p. 19).

Para o autor, os meios eletrénicos propiciam ormetale caracteristicas das
sociedades orais. Ao usarmos a expressao AldeibalGlpodemos fazer uma aluséo
direta a capacidade de meios como radio e TV triinem simultaneamente e em
tempo real fatos e acontecimentos que se desenestagualquer parte do globo. Esse
€ um aspecto de integracdo, onde a distancia ge@gpéerde a sua importancia para a
circulacdo da informagédo. Com o surgimento da metiecomercial em 1995, quase 30
anos depois do lancamento Waderstanding Medisem 1964, torna-se ainda mais
perceptivel a contracdo do mundo. Retomando osetoscde rede telematica,
ciberespaco e cibercultura, apresentados no ca@iypodemos afirmar que a Internet
radicalizou o conceito de Aldeia Global de McLuhan.

E quais sdo as caracteristicas das sociedades auaisvoltam de forma
privilegiada com os meios eletrénicos, em especlaternet? Comunicagéo simultanea,
nao-linearidade, instantaneidade e circularidadeinflarmacdo, predominancia das
redes sociais — metaforas de tribos — como modelcagsociagbes humanas no
ciberespaco, equalizacdo dos usos de cada sentidanio na exposicdo a linguagem
multimidia da rede, entre outros aspectos.

Neste ponto vamos retomar o significado de meiocoeunicacdo como
ambiente, identificado na obra de McLuhan. Paratora“as sociedades sempre foram
moldadas mais pela natureza dos meios que 0s homsans para comunicar-se que
pelo contetdo da informacao” (1969, p. 36). Apoiads reflexdes do socidlogo
canadense, Meyrowitz vai afirmar que sdo os “madd® fluxos de informacdo” os

fatores mais determinantes para as interacdes lasm@mao a presenca fisica, numa
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critica ao situacionismo simbdlico, teoria aportpdaele aos estudos sobre a influéncia
dos meios. Por essa razdo, os meios de comuniaieéamm o ambiente onde ocorrem e
se estabelecem as relacdes humanas, pois eles lamode padrdo de acesso a
informacé&o social, e seus efeitos sdo, portan@pgas aos muros, portas, corredores,
veiculos de transporte (carros, estradas de fezrd,dApud Sousa, pp. 132-133).

Em relagdo ao ciberespago isso é mais do que adalicEle € um radical
exemplo da afirmacdo de McLuhan e da interpretagiableyrowitz: as pessoas estao
em contato virtual e nao fisico, e 0 meio é, atédedinicdo, uma rede de comunicacéo,
um canal desenvolvido para trafegar informacedeRPamos perguntar, entdo, quais
mudancas de comportamento sdo geradas a partinaadades introduzidas pelo
meio? A resposta esta no conceito de cibercultdrardado no capitulo anterior, ou nas
novas linguagens digitais criadas pelos propriagmtes ao se apropriar dos recursos
tecnoldgicos colocados a disposicdo. E novas lggus digitais podem ser traduzidas
também como novas formas de se comunicar e sessapre

Mantendo o foco deste trabalho, gostariamos dedufir a tese de que o
marketing viral € um padrdo de comportamento noiemtd virtual, que se beneficia
das novas formas de circular informacdo propiciagata Internet. E quando
visualizamos mais de perto esse fluxo que ocorser@des sociais, identificamos um
comportamento exacerbagelo e no ciberespaco, qual seja, a expressao publica do que
€ privado. Esse € um dos elementos mais constantesmuns as informacdes
encontradas em blogs e sites de relacionamentoufORacebook, MySpace): as
pessoas compartilham opinides, sentimentos, isesesE compartilhar aqui é
empregado propositalmente: nos sites de relaciomame maior apelo é estar em
contato com amigos do mundo real ou novos amigosiavé com 0s quais ha
aproximacao em funcao de afinidades.

O mesmo acontece nos blogs, “um espaco onde slag$aoas) podem declarar
guem sdo, 0 que querem e 0 que pensam”, nas palkdvr@rnalista e professor John
Batelle (2006, p. 103), especialista em cibercaltuA Internet abriu novas
possibilidades de circular informacao, inclusiveiegs que dizem respeito unicamente
ao individuo, no caso daqueles que optam por tediaro virtual — um blog. Claro que
muitos blogs tém evoluido e se especializado, mietes tornando-se referéncia e até
sendo incorporados a sites de notiéfadas o ponto que nos interessa é o despudor em

compartilhar a vida privada, comportamento iderdifio com o ciberespaco, e que

3 Um exemplo é o Blog do Noblat, incorporado ao déoticias Estaddo Online (www.estadao.com.br)
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alcanca um efeito de rede a partir do uso do hipgerPotencialmente um blog pode
estar conectado a inUmeros outros com 0s quaislipaBsidade. Isso pode ocorrer
entre amigos que compartilham impressfes do dia-ad entre blogs tematicos,
especializados em economia, politica ou meio arntdien

Por essas redes sociais — exemplificadas, além logs,bpor sites de
relacionamento e de compartilhamento de contelddi®-&isual, grupos de discusséo
e até mesmo as velhas e conhecidas listas de e-ramibxpressao publica do que
poderia ser apenas privado (opinides e assuntggatesse) é um fato que alimenta o
interesse por nosso objeto de estudo. O marketiabse apresenta como um elemento
intencional e estratégico que pode ser utilizado grpresas em sintonia com o
comportamento adotado pelos internautas: dar pdatle aquilo que lhe interessa em
sua vida privada, seja referente a opinides pafitiqposicdes sobre questdes da
atualidade (como aquecimento global, por exemply sobre aquilo que ele consome.

E como afirma John Batelle, “as pessoas estdoes#adas no que 0S outros
estdo fazendo on-line. Isso faz com que a Web taejanteressante quanto a vida”
(Idem). Tal aspecto a torna propicia para ser exploradagicatégias de marketing viral
(assunto que sera mais detalhado no proximo capifubis a escala de disseminacao
aberta pela Internet € relevante em demasia parngregada. E, como ja vimos com
McLuhan, “a mensagem de qualquer meio ou tecnolégia mudanca de escala,
cadéncia ou padrao que esse meio ou tecnolog@uzrnas coisas humanas” (2001,
p.22).

O jogo de exposicao privada e voyeurismo pode elaciopnado também aos
sentimentos de inclusdo ou exclusdo, em outrasvragslade pertencer ou ndo a
determinado contexto social. Para Meyrowitz, “oSamiggodem criar a sensacao de
compartilhar e pertencer ou um sentimento de e&olusl isolamento” (1985, p. 7).
Pode-se afirmar entdo que o compartiihamento derm@cbes e a exposicdo de
assuntos da vida privada, matéria-prima das redemis na Internet, também se
beneficiam desse jogo de inclusdo ou exclusdo medmeela rede, que estabeleceu
novos fluxos de informacéo.

Cabe ressaltar que a importancia dada ao meio, ¢anmaensagem”, abriu
espaco para criticas as reflexdes de McLuhan,rpoits dos seus detratores afirmam
gue o canadense desconsiderava a importancia teidon O debate entre seguidores e
criticos tem sido proficuo e certamente contribaiapo enriqguecimento do campo da

comunicacao. Estudiosos tém discutido a famosa& ffasneio € a mensagem”, que
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freqientemente tem gerado mal entendidos sobrngrificados dos termos conteudo e
mensagem. E preciso deixar claro que estes nadraolos como sinénimos por
McLuhan.

No entanto, o debate provocado por McLuhan parst& essociado a sua
determinacdo em ampliar o foco do estudo sobrenteddo dos meios para os efeitos
dos meios em si, numa atitude similar aquela daoviedido que pretende mudar de
hébitos. Antes de atingir um ponto de equilibriendividuo precisa tomar uma atitude
radical em direcdo oposta a pratica atual, paraestemassim obter distanciamento
suficiente para uma autocritica. Nao faltam afirdescpolémicas de McLuhan para
aguecer o debate sobre a influéncia dos meiosp tencbntelldo como um elemento
aparentemente menos privilegiado: “O conteldo @audesses meios sao tao diversos
quao ineficazes na estruturacdo da forma das ag$es humanas”, (2001, p. 23). Ou
ainda: “Na verdade ndo deixa de ser bastante tqueco ‘contetdo’ de qualquer meio
Nnos cegue para a hatureza desse méadehy.

E interessante destacar que para ilustrar as afiresasobre a “cegueira’ que
pode ser causada pelo conteddo de um meio, McLapale até para o mundo dos
negocios. EnUnderstanding Mediao autor cita a trajetéria de empresas como IBM e
General Electric (GE), que teriam sido impedidasidealizar com clareza a verdadeira
natureza do ramo de negécio em que atua. A muitinacdo ramo de informética s6
teria ganhado maior visibilidade ap6s descobrir queeu verdadeiro negécio era o
processamento de informacéo e ndo a fabricacacadeinas. Da mesma forma, a GE
ainda néo teria descoberto que a natureza de gégioeera “a informacao movel e em
mudanca” e ndo lampadas e sistemas elétrilmmm) A abordagem mcluhaniana
remete diretamente ao classico artigo de Theodewtt] Miopia em Marketing
publicado na edicdo de julho/agosto de 1960 Hiarvard Business Review
Coincidentemente, o artigo — considerado um maec@rda de marketing — chama a
atencado para a dificuldade das empresas em vigtatiza verdadeira natureza do seu
negocio, motivo pelo qual grandes corporacdes degu deixarem de ser importantes
e perderam espaco ou simplesmente fecharam ass pootando acompanhar as
mudancas em seu ramo de negécio. Os exemplos idfesgmor McLuhan ilustram bem
a abordagem de Levitt, para quem a saida para psesms € manter o foco nas
necessidades dos clientes e ndo no produto emesicarresponderia ao contetdo na

abordagem oferecida por Mcluhan.
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3.2 Modelo dos Dois Estagios da Comunicacao
O Modelo dos Dois Estagios da Comunicacao estdigiasao quadro geral de

pesquisas de orientacdo socioldgica desenvolvidas Bstados Unidos a partir da
década de 40 do século passado, que constituiramarmada Teoria dos Efeitos
Limitados. O “problema fundamental” desta teor@forme nos apresenta Wolf (1994,
p. 40), ainda € a analise dos efeitos dos meiaooinicacdo de massa, mas de uma
maneira bastante diferente quando comparada aaTétpodérmica. Esta ultima
preconizava uma submissao dos individuos as memsags meios de comunicacao de
massa, partindo de uma representacdo da sociedadeformada por uma massa de
individuos isolados entre si, reféns das mensagamebidas dos meios. Por sua vez, a
Teoria dos Efeitos Limitados recolocou em cena ponténcia das relacées sociais —
das relacdes face a face — no processo de consosnme&los de comunicagdo, sendo
possivel distinguir, de acordo com Wolf, duas ate de pesquisa:

a primeira diz respeito ao estudo da composicdo
diferenciada dos publicos e dos seus modelos de
consumo de comunicacdes de massa; a segunda — e a
mais significativa — compreende as pesquisas smbre
mediagdo social que caracteriza esse consumo (1994,
pp. 40-41).

Ao apresentar os efeitos dos meios, como limitadesa teoria se afasta da
Teoria Hipodérmica que falava de manipulacdo dassnao mesmo tempo em que se
diferencia da teoria de orientacdo psicoldgica, fymelamentava suas pesquisas sob a
Otica da persuasao. A Teoria dos Efeitos Limitguissa a falar da influéncia dos meios
de comunicacdo de massa dentro de um quadro maiple®m. Nele, as relacbes
sociais passam ao primeiro plano, como uma esplécfédtro entre as mensagens dos
meios e 0 seu consumo e elaboracdo pelos indivighgosebidos como membros de
comunidades e inseridos em um processo dinamigadldencias pessoais reciprocas.

O Modelo dos Dois Estagios da Comunicacgao surgiuocesultado inesperado
do célebre estudo “The People’s Choice. How theeWdliakes up his Mind in a
Presidential Campaigr*, publicado em 1944 por Lazarsfeld, Berelson e &auda
verdade, essa pesquisa foi a pioneira, seguideermostente por diversas outras
experiéncias de campo que forneceram aquisicOessicdd para o campo da
comunicacao (WLF). O trabalho pioneiro foi desenvolvido em 1940 aniwbjetivo de
investigar a influéncia das mensagens dos meigsm@nicacdo de massa nas decisdes

dos eleitores na campanha para presidente dososdtados

" A opcdo das pessoas. Como o leitor elabora soasi@s decises em uma campanha presidencial.
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A principio estavam interessados em como O0S
membros de dadas categorias sociais escolheram o
material da midia relacionado com a eleigéo e c@io
conteldo desempenhou um papel, influenciando as
intencBes de voto dos eleitoresEDEUR & BALL -
ROKEACH, 1993, p. 209).

Conforme nos relata DeFleur, & época a televig@daando estava disponivel
como meio de comunicacdo de massa, razdo pelaajysquisa teve seu foco
direcionado para “os discursos de campanha e omgasagens politicas apresentadas
em jornais, revistas e no radio” (1993, p. 209)spbDiavam a campanha o entdo
presidente Franklin D. Roosevelt, que buscava lgicd® pelo partido democrata, e 0
candidato republicano Wendell Wilkie. O estudo desenvolvido no interior do pais,
na cidade de Erie, no estado de Ohio.

A pesquisa foi empreendida considerando, em suasiigacdo, diversas
varidveis sociolégicas que poderiam influir na #s@odo voto, como posi¢ao
econdmico-social, faixa etaria etc., estabelecend®lacbes com motivacao e interesse
em participar da campanha e a propria exposicamateudo politico veiculado pelos
meios de comunicacdo. Apesar da questdo do graexpesicdo e consumo da
propaganda politica ser uma das principais linfesngestigacdo, os pesquisadores
foram surpreendidos com respostas recorrentes mlosvistados, manifestando um
padrdo de comportamento freqiiente relacionadacasties politicas:

Sempre que o0s respondentes eram solicitados a
informar acerca de suas recentes exposicfes a
comunicacbes de toda a sorte da campanha, as
discussGes politicas foram mais frequentemente
mencionadas do que a exposi¢do ao radio ou jornais
(LAZARSFELD, BERELSON GAUDET, 1944, p. 150).

A partir desta constatacdo, a estratégia de pesdaisrevista, passando a
investigar com maior interesse como se desenragracesso de influéncia pessoal no
panorama da campanha politica. Uma das primeirastatacdes “inesperadas” da
pesquisa, e apresentada por Wolf como uma aquisiefinitiva daCommunication
Research(1994, p.47) foi a descoberta de pessoas com rpauter de influéncia em
seus grupos de relacionamento — familia, vizinhamcassociacbes de interesse —
denominados pelos pesquisadores de lideres dedopior fim, a pesquisa revelou a
Importancia das relagbes interpessoais em tomaeladecisdo, bem como um fluxo
indireto de contato com o conteudo politico veidalpelos meios de comunicacéo de
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massa: pessoas mais freqientemente expostas amss lhmaegiam repassado o conteudo
ao qual tiveram acesso para outras participantssaeede de relacionamento:

Um papel especial na rede relagbes pessoais foi
desempenhado pelos ‘lideres de opinido’. NOs
percebemos que eles se engajaram muito mais na
discusséo politica do que o restante dos respaient
Porém eles relataram que os meios formais foramm mai
efetivos como fonte de influéncia do que as relacde
pessoais. Isso sugere que idéias frequentememta flu
do rédio e do jornal para os lideres de opinidested
para setores menos ativos da populac@aARSFELD,
BERELSON GAUDET, 1944, p. 151).

Um bom resumo sobre as conclusbes obtidas pelaseautie The People’s
Choice nos é fornecida por Defleur & Ball-Rokeach:

Assim, a pesquisa apresentou um movimento de
informacao através de duas etapas basicas: prindeiro
midia para individuos relativamente bem informados
que frequentemente recebiam comunicacdo de massa;
segundo, daquelas pessoas através de canais
interpessoais para individuos menos expostos
diretamente a midia e que dependeram de outros para
sua propria informacéo. Este processo de comurticaca
foi denominado ‘fluxo de comunicacdo em dois
tempos’ "(1993, p. 212).

Elihu Katz nos apresenta um amplo panorama reladmrao processo de
formulacdo do Modelo dos Dois Estagios da Comudizae verificacdo de seus
fundamentos (1973, pp. 285-317). Em sua tese dwomao, o autor empreende um
estudo comparativo dos resultados de The Peopletsc€ com mais quatro estudos
realizados pelo Centro de Pesquisa Social AplicdadJiniversidade de Columbia,
tendo como objetivo conhecer o processo de infiagpessoal em tomadas de deciséo:
o trabalho de Robert K. Merton sobre o padrdo fleéncia interpessoal e o fluxo de
comunicacado em Rovere, uma pequena cidade doointers EUA; o estudo do préprio
Katz juntamente com Paul Lazarsfeld sobre a formatg®s decisbes relacionadas ao
consumo em supermercados, a moda, frequéncia anaime assuntos publicos na
localidade de Decatur; um novo estudo sobre o eotw processo de formacdo da
opinido politica, realizado por Bernard BerelsoalR.azarsfeld e William McPhee, na
localidade de Elmira, e o estudo sobre a ado¢cawdes medicamentos por médicos,
empreendido também por Katz em conjunto com Jamési8man e Herbert Menzel.

O objetivo de Katz com o estudo comparativo erarobina visdo sobre a

evolucédo do Modelo dos Dois Estagios da Comunicdg&aminando em que medida
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ela foi confirmada, assim como as diferentes maseam que ela teve seu escopo
ampliado, resumido ou reformuladol9(3, p.287). O ponto de partida foram trés

pressupostos assumidos a partir dos resultadosodeifm The People’s Choice, que

permitiram a elaboracéo da hipétese: o impactmfiiaéncia pessoal, a transmissao da
influéncia pessoal e os lideres de opinido e sagde com 0os meios de comunicacao
de massa (ibidem, pp. 288-289).

Em relagdo a influéncia pessoal, Katz relembra reclogédo dos autores do
estudo original, dando conta de que “os contatgsqaeés parecem ter uma influéncia
por sua vez mais frequente e mais eficaz que ossndei comunicacédo de massa sobre a
escolha dos votos”. Sobre a segunda parte da fagé@uolda hipotese, a transmissdo da
influéncia pessoal, o autor nos relembra o papslliteres de opinido bem como as
suas principais caracteristicas: além de ser misessados pelo tema (eleicdo), sao
encontrados em todos 0s niveis sociais e, posawénse assemelham bastante as
pessoas sobre as quais exercem influéncias. Nairteparte que sustenta a hipotese,
encontramos os lideres de opinido como pessoa®sifie mais expostas aos meios
formais de comunicacéo (idem).

Katz relembra ainda desafios herdados de The Psoflkoice, como a
dificuldade em acompanhar o resultado da interagéice quem pediu a opinido e a
opinido dada efetivamente numa amostra aleatdripedquisa, uma dificuldade que
conforme sera visto mais adiante persiste como om gtandes desafios até hoje
quando se fala em influéncia interpessoal e nondebgmento de estratégias de
comunicacdo que se beneficiem das relacdes faeezea Embora, para eliminar o
direcionamento, o ideal fosse trabalhar com umastma@leatodria, o autor reconhece
que o “processo teria sido extremamente dificihdseimpossivel” de ser executado
pelos pesquisadorekbidem p. 290).

A partir do recorte estabelecido no inicio do s&tudo comparativo, destacando
0s trés conjuntos de resultados que permitiramaboeicdo do Modelo dos Dois
Estagios da Comunicacdo, Katz nos oferece condusfiga pertinéncia pode ser
estendida, de forma analoga, para compreender @& gdapdestaque identificado nas
redes sociais na Internet. Em relacagameiro pressuposte- impacto da influéncia
pessoal — e sua comparacédo com aquela exercidamelos de comunicagdo de massa,
os resultados do estudo de Decatur confirmaranewmipsa oriunda d&éhe People’s
Choicesobre a predominancia das relacdes face a fadertibp. 296). O autor observa

ainda o registro da tendéncia de homogeneizacaopuoiédo nos grupos primarios,
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destacando que nos estudos sobre o voto, a mdasigue mudou de opinido durante a
campanha encontrava-se entre aqueles que profagsa@anicio, um voto diferente da
maioria da familia ou amigos.

O meio de comunicacdo nos grupos primarios €, por
definigdo, um meio de pessoa a pessoa. Os dorosstu
sobre o voto salientam o forte nivel de homogemeida
das opinibes politicas dos membros de uma mesma
familia, de colaboradores ou amigos (ibidem, p)297

Essa tendéncia a homogeneizacdo nos grupos tandiérerificada entre os
meédicos, na pesquisa sobre adocdo de novos meditEmgembora haja
especificidades relacionadas ao confronto com s delicadas que tornam mais
suscetiveis a op¢ado por uma solugdo consensuat@paete reciproco). Essa concluséo
generezalizante sobre a homogeneizacdo, apesaardeep até certo ponto Obvia,
continua atual e é levada em conta pelo receitufr#olivros de marketing voltados a
propaganda boca-a-boca e buzz marké&tifys pessoas vivem agrupadas e conectadas
com outras pessoas similares a elas”, afirma Enhddosen, no capitulo dedicado a
descrever os 10 principios das redes sociais gt@nafobuzzmarketing (2001).

Em relacdo ao segundo pressuposto — a transmiasatiuencia pessoal — Katz
nos oferece um conjunto de conclusdes sobre d pgyéipel dos lideres de opinido que
surpreendem por sua atualidade, quando comparadasriil dos influenciadores nas
estratégias déuzz marketinge de marketing, topicos que serdo mais detalhados
capitulo 4, mais a frente. Apresentamos, a segsiprincipais caracteristicas do lider
de opinido de acordo com o Modelo dos Dois Estéaggo§omunicacd6:

e Um lider em um certo dominio tem pouca chance dmfieente em outro.

* O papel de lider € desempenhado por um integrangeugpo primario.

* Os papéis de lider e influenciador podem se invgtando mudam os
dominios (assuntos).

» Ainfluéncia esta associada a personificacdo desegalores: competéncia,
posi¢ao social estratégica e abertura para o wwa\exterior ao grupo etc.

» Existe uma concentracao ligeiramente mais impatdatliderancas de
opinido entre as mais pessoas mais instruidas éanndeel socio-
econdmico.

* O lider deve estar acessivel; sua capacidadeeatorucao o faz ser
procurado também por pessoas de fora do seu grupo.

* Os lideres de opinido sao mais ativos e podemamdin maior nimero de
organizacoes.

* A pessoa influenciada deseja parecer com a peastoarnte.

> Marketing do buxixo, tépico do préximo capitulo.
"6 Extraido deKATZz, Elihu. The Two-step flow of communicatioiersdo resumida da tese de
doutorado do autor.
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O terceiro aspecto que d& suporte a formulacdo aldeM dos Dois Estagios da
Comunicagdo pressupfe que os lideres de opinidexpgem mais aos meios de
comunicacdo do que os que séao influenciados per etsmforme verificado em The
People’s Choice. Segundo Katz, a premissa foi boraala pelos outros estudos, porém
revelando algumas nuances. Quem é referéncia eemndeado assunto tem mais
contato com veiculos especializados. Uma excegérado dos lideres que ditam moda,
ja que o estilo pessoal é um fator importante. Wbservacao interessante do estudo de
Katz é que, muitas vezes, os lideres parecem exarcpapel mais genérico de ligacao
entre 0 grupo e 0 meio que o cerca, fator partimgate percebido na pesquisa sobre
adocao de novos medicamentos. As liderancas erabéta aqueles profissionais com
maior frequéncia de contatos extra-grupo primaeono a participacdo em congressos.
No entanto, em todas as situacdes, os lideres marafignaram consultar os membros
de seu grupo primario.

O Modelo dos Dois Estagios da Comunicacdo trazna # importancia das
relacdes interpessoais em tomadas de decisdo,dyaro papel do lider de opinido, um
conceito incorporado ao dia dos profissionais dewudcacdo e de marketing, bem
como dos pesquisadores do campo da comunicacidm €albemos, a identificacéo e
abordagem prioritaria de lideres de opinido fazemepdo roteiro de lancamento de
novos produtos. Muitas vezes o lider de opinidandbeém chamado de formador de
opinido, numa aluséo direta ao papel creditade.aN® que diz respeito as estratégias
de propaganda boca-a-bochwezmarketing, e, por conseguinte, do que denominamos
de marketing viral, chama a atencdo o destaque dadolideres de opinido, que
recebem diversas outras denominacbes como “alfashectores”, “evangelistas”,
“agentes contaminadores”, “influenciadores”, emiéros. As redes sociais na Internet,
por sua vez, contam com a credibilidade da fontadgea do conteddo como elemento

eficaz para a disseminagao da noticia em rede.

3.3 Hipotese do Agenda-Setting
A Revista Epoca, com periodicidade semanal, possoa secdo bastante

popular entre os leitores chamada “Bombou na Welassuntos mais comentados na
Internet”, listando o buxixo do ciberespaco na seranterior a edicdo que vai para as
bancas. Claro que possui uma versdao Web paraagatish curiosidade diaria sobre o
gue esta sendo a preferéncia dos internautas/fiivttpv.bombounaweb.com.br). Uma

rapida olhada em algumas edi¢Ges da revista, édaslhleatoriamente, e encontramos,
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inevitavelmente, listado entre os assuntos que Bawam” na Web, algum assunto

primeiramente noticiado nos meios de comunicag&mdittionais”, que rapidamente

“caiu” na rede — usando um jargao tipico da cibérca — e se tornou um dos videos

mais vistos no YouTube ou um dos topicos mais pgostam blogs:

Data da Assunto Repercusséao
edicao

18/02/2008 | Faganha de jogador japonés de boliche Noticiatiia em 12 mil blogs

18/02/2008 | Jogador tem artéria de pescoco cortadaidente foi visto mais de 3 milhdes
durante o jogo de vezes no YouTube

11/02/2008 | Piloto inglés é vitima de manifestacgeNoticia foi a mais divulgada na
racistas secdo de esportes do Google (5 mil

vezes)

04/02/2008 | Repodrter de TV recebe “carimbada” d¥ideo foi visto 750 mil vezes
um péassaro durante gravacao

04/02/2008 | Paparazzo flagra topless da cantoia5 milhdo de visualizagdes antes|de
Britney Spears ser retirado do ar

28/01/2008 | Tabloide inglés estampa cena de vig&tdeo foi visto 500 mil vezes em 24
onde cantora é flagrada consumindwras
droga

28/01/2008 | Ex-presidente Bill Clinton é flagradoVideo foi visto 420 mil vezes
cochilando em cerimdnia publica

07/01/2008 | Blogueiro Perez Hilton se tornguSuas entrevistas e comentarios foram
celebridade ao falar de celebridades| nestos por uma audiéncia acumulada
Internet de 40 milhdes de pessoas em 2007.

07/01/2008 | Uma das noticias mais lidas no Digg foi
0 levantamento dos conteddos mais
pirateados de 2007 nos sites de troca de
arquivos

Quadro 3: Assuntos mais comentados na Internet
Fonte: Coluna “Bombou na web”, Revista Epoca.

O Quadro 3 reune exemplos de assuntos publicadascpkina “Bombou na

Web”, da Revista Epoca, selecionados entre agqaekeseriam tido maior repercussio

no ciberespago, segundo o periodico. Ressaltam@s mma vez, que foram

selecionados apenas assuntos com carater de notigims deles com sua primeira

divulgacao realizada em meios de comunicacéo méf-lbu seja, de fora da réfleNas

edicbes analisadas, diversos outros assuntos quencussdo na Web também foram

" Essa separacdo esta cada vez mais dificil deisemsada, ja que praticamente todo grande vedteulo
comunicacao esta presente na rede atualmentes@®jaersdes resumidas de suas edi¢des off-line, ou
com sites fechados para assinantes das verséksegféeja com portais online atualizados diariaieen
gue também s&o porta de entrada das versdes ®fflor sua vez, redes de televisdo e estacdeslide ra
também possuem seus sites, onde disponibilizanespd real ou com algudelayas edi¢des dos seus

programas jornalisticos. Para os veiculos de caragao a Web cumpre cada vez mais o papel de
depositaria de uma massa de informacgdes anteslpeapds o consumo instantaneo da informacéo. Isso é
particularmente relevante para os veiculos audiaiss cuja materialidade é garantida pelas versdes
online, ao deixar disponivel para o publico o arguigital dos programas que foram ao ar.
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originados de redes de televisdo, mas de prograqadificados como de
entretenimento, motivo pelo qual ndo foram inclgido Quadro 3, acima. Certamente
esta foi uma decisédo que tivemos que tomar, jéagespetacularizacdo da noticea
noticia gerada a partir do espetacusdo fenbmenos amplamente estudados no campo
da comunicacdo. Em relacéo a este ultimo, vejpegeexemplo, oseality showscomo

Big Brother Brasi] por exemplo. O programa, de entretenimento, rfeite torna-se
pauta da imprensa, seja ela especializada em ®ofecaelebridades, ou veiculos
considerados “mais sérios”.

No entanto, com os exemplos do Quadro 3 queremuosrtrar o perceptivel
didlogo entre o fenédmeno virdl na Internet e a Hipétese do Agenda-Setting,
evidenciando, de pronto, alguns dos pressupostss ddtima: o interagendamento
entre os diferentes tipos de midia e a correlacdi® @ agenda da midide a do
receptor (bHLFELDT, 2001, pp. 197-198). Certamente precisamos tememte que
esta teoria, formulada entre o final da décadaOde #icio dos anos 70, por Maxwell
McCombs e Donald Shaw, tomou por base os meiosmemcacéo existentes naquele
periodo histérico, quando a Internet ainda era wyjef restrito a érgdos militares e a
um grupo de académicos norte-americanos. Fazenmss @sservacdo porque a
velocidade instantanea com que o meio Internepézcde repercutir assuntos nao € um
aspecto privilegiado nos pressupostos da Hip6tas@dgénda-Setting, que fala com
mais frequéncia em efeitos de medio e longo prat&oporque seu foco era 0 processo
de formacéo da opinido politica por eleitores.

Além dos exemplos da Revista Epoca, poderiamosfaeie listar uma série de
outros episddios — ora popularizados pela Interegtpor conseguinte, pautando a
imprensa — ora divulgados pela imprensa e tornaedmpulares na rede. Para ndo nos
estendermos demais vamos relembrar apenas doisdggismarcantes, por sua
popularidade e repercussao, na histdria recenbetelanet no Brasil. Um dos primeiros
casos, e com valor paradigmatico, que pode sesaqE@o como o primeiro fenbmeno
viral da Internet brasileira, € o caso da nutrigtanpernambucana Ruth Lemos.

Basta lembrar o classico bordao “sanduiche-ichélizado posteriormente em

uma propaganda de operadora de telefonia de lasfandia. A historia da nutricionista

8 Chamamos de fenémeno viral a disseminagdo instemtéde assuntos no ciberespaco. O marketing
viral faz parte do fenbmeno maior, que caractevizaeio Internet, que é o fendmeno viral, ou seja, a
capacidade do meio deralizar assuntos por intermédio das redes sociais. Ndrpoogapitulo iremos
retomar o assunto. O term@alizar foi utilizado por profissionais de publicidade renistados para este
trabalho.

" para ndo gerar davidas, esclarecemos que estaitimando midia no mesmo sentido de imprensa e de
meios de comunicacgao.
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provavelmente seria outra se a Internet ndo esasti€Em agosto de 2005, Ruth Lemos
concedeu uma entrevista ao vivo para o canal dgiséb afiliado a Rede Globo, em

Recife (PE). O ponto de retorno do audio, utilizpdo ela, apresentou udelay além

do normal. Por conta disso, a nutricionista comegoepetir o eco que ser formava no
final de algumas palavras utilizadas por ela. Balermente, repetiu por diversas vezes
a particula “iche”, logo apoés falar a palavra séetikey dai o borddo “sanduiche-iche”,

como se a nutricionista fosse gaga. Tudo ficarraapse alguém néo tivesse tido a idéia
de colocar o video com a entrevista na rede prowtcama febre entre os internautas.

E dificil dimensionar a repercuss&o do video apenasermos de quantas vezes
foi visto, encaminhado por e-mail ou postado engaldlas para se ter uma idéia, mais
de dois anos depois, uma rapida busca da expr&Rséio Lemos”, no Google, ainda
gera centenas de paginas como resposta. O mesmte@mo YouTube, que traz
como resultado dezenas de videos, tanto reproduzinckna original, como também
reproduzindo entrevistas posteriores dadas peleciomista emtalk shows- como o
Programa do J&- e noticiarios de televisdo. Também s&o encordgrpdeddiad’, de
todos os tipos, do video original com a supostaigiag da nutricionista, cujo bordao
serviu de inspiracdo para batidas eletronicasogoadias etc. De acordo comPwmrtal
W News numa época em que o site de relacionamento @ddsuia 2,5 milhdes de
brasileiros cadastrados, existiam 48 comunidaddea#as a ela, como “Ruth Lemos
mudou minha vida”. A busca no Google retornava p&ginas com o nome da
nutricionist&®. Além disso, a nutricionista foi capa de jornaiseeistas, bem como se
tornou garota propaganda da operadbreelig em comercial de TV e ainda se
candidatou a deputada estadual por Pernambucofeyégeiro de 2008 os videos do
comercial de TV e da propaganda eleitoral grataiteda estavam disponiveis no
YouTube.

O segundo exemplo que nos ajuda a ilustrar o psoads interagendamento das
midias, bem como a instantaneidade que caractepaunicacao na Internet € o caso
da modelo brasileira Daniela Cicarelli, flagrada @neo, em setembro de 2006, numa
praia espanhola, em cenas intimas com o namoradeidéb, gravado por um

paparazzo, foi postado no YouTube e em poucas lhorasto mais de 15 mil vezes.

8 Como vimos no capitulo 2, na secdo sobre a emery@a Internet como veiculo publicitario, a
parodia € uma das narrativas digitais mais fregidena rede, recebendo o nomeSjmof e é um
exemplo de geracdo de conteddo pelo préprio inté@ndem no sentido de participagdo que permeia o
conceito de Web 2.0.

8 portal W News“Ruth Lemos depois da fama”. Acesso em 05/09/2007
http://wnews.uol.com.br/site/noticias/materia_esgdquhp?id_secao=17&id_conteudo=35
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Em menos de 24 horas foi tirado do ar pelo siteideos, mas o arquivo ja havia se
espalhado por incontaveis blogs e outros sites.pButo tempo 0 assunto tornou-se
pauta da midia, em um fluxo continuo de informagdesdobrando o assunto em
inimeras abordagens, de colunas de fofocas a sntigoopinido: possiveis medidas
judiciais a serem adotadas pela modelo; reperciesasua vida profissional e de seu
namorado; existéncia ou ndo de invasao de privaeiddc. No inicio de 2007, o
processo da modelo contra o site YouTube voltou fooga a midia, pois uma sentenca
de um juiz paulista acabou tirando o site do arglgumas horas, causando protestos
em varias partes do pais. A repercussao foi tde tpre a apresentadora veio a publico
pedir desculpas aos usuarios do YouTube. Postariiama apresentadora perdeu a
acao™.

O video, em si, € um exemplo de fenbmeno virak pabidamente espalhou-se
de forma rapida, contagiante e incontrolavel. Rdroolado, o episédio “La Cicarelli”
foi apropriado pela publicidade, numa estratégimai de marketing viral. E o que se
pode inferir da campanha de combate a dengue ddsilav pela agéncia de
publicidade Escala, de Porto Alegre, que hospedo¥auTube um video no qual faz
parédia do epis6dio com a modelo brasileira, aasioed & prevencdo da denfli®©
video alcancou a marca de 6° lugar entre os maissvho mundo e, curiosamente,
ganhou espaco em importantes publicacdes jormalésiinternacionai¥. A Internet, ou
mais precisamente, a agenda dos usuarios, pautgurensa.

No artigo “A funcdo do agendamento dos media”’, osfgssores Maxwell
McCombs e Donald Shaw expuseram os resultados destudo preliminar realizado

durante a campanha presidencial norte-americananaae 1968°, na cidade Chapel

8 0O Globo Online “Polémico video de Daniela Cicarelli na Esparbiza privacidade foi invadida?”
Acesso em 05/09/2007. http://oglobo.globo.com/calinat/2006/09/19/285730102.adfplha Online
“Video polémico de Daniela Cicarelli ganha mididemacional. ‘Peco desculpas aos usuarios do
YouTube’, diz Daniela Cicarelli”. Ver também, “Ciedli perde acao contra YouTube; juiz libera video
na praia”.

Acessos em 05/09/2007 http://www1.folha.uol.confotiné/ilustrada/ult90u64480.shtml;
http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/uR4u21380.shtml;
http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult98Qi7 123.shtml

¥De acordo com o site internacion@he Viral Chart Citado naRevista Publicidadeacesso em
25/01/2007 http://lwww.revistapublicidad.com/indespalnCdMateria=4569&InCdEditoria=15

8 0O diretor de Planejamento e Criacdo da Ag. ClicasBia, Raphael Vasconcellos, entrevistado para
este trabalho, falou sobre a acdo da Agéncia Es€alaaté coloquei esse assunto no meu blog. Qeiiq
que eles haviam perdidatiming. Mas logo depois voltou a coisa da Cicarelli piredio 0 YouTube e ai a
campanha ganhou um outro rumo. Mas ai entra a tAmpma do contexto. Ndo € a coisa mais criativa.
Mas vocé sabe do que se trata, viveu 0 momentadifcasséo da Cicarelli € o negécio que todo mundo
estava falando. Entdo casou a questdo do tempacheuque a campanha deu muita sorte. Mas a partir d
agora acho que a publicidade vai passar a entemelapr esses acontecimentos para pegar carond.neles
Entrevista concedida em marc¢o de 2007.

% posteriormente, na eleicdo presidencial de 19¥autores voltaram a campo para aprofundar o estudo
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Hill (2000, p. 49). A gquestdo verificada pelos aesofoi até que ponto 0s meios
estabelecia a agenda, as questdes mais importentebate, numa campanha eleitoral.
Foram realizadas 100 entrevistas com eleitores, parquais foi colocada a seguinte
pergunta: “O que € que o tem preocupado mais duesies dias? Isto €, sem ter em
conta aquilo que os politicos dizem, quais séo ws u trés questdes sobre cuja
resolucdo acha que o governo se deveria empentiiaid®m p. 50). O estudo verificou
gue o eleitor havia sido impactado pela midia, @en& expressiva, bem como os
proprios candidatos, que passaram a incluir em agasdas de campanha temas e
questdes evidenciados pela midia:

As correlagbes aqui apresentadas n@ovam a
existéncia de uma funcdo de agendamento por parte
dosmedig mas os dados estdo em consonancia com as
condicdes que tém de existir no caso de a funcdo
ocorrer (...) A interpretacédo dos resultados destiedo
como indicadores da influéncia dos media parece mai
plausivel do que outras explicacbes alternativas
(Ibidem p. 58).

Dessa forma, formulou-se o pressuposto fundameatafipotese do Agenda-
Setting: “a compreensdo que as pessoas tém deegpant da realidade social lhes é
fornecida, por empréstimo, pelosass media(SHAw, 19179, p. 101Apud WOLF,
1998, p. 128). Por sua vez, Hohlfeldt ressalta g@ie diversos os aspectos dessa
Hipotese, linha que alcancou boa divulgacdo no iBiemdo gerado resultados
relevantes para a pesquisa na area de comunicacgais. Entre os principais, 0
professor destaca o fluxo continuo de informac@spansavel pelo efeito de
enciclopédia; a influéncia sobre o receptor a médiongo prazo; e a capacidade dos
meios de influenciar sobre o0 que pensar e falagu® motiva o batismo desta hipotese
de trabalho” 2001, pp.19@91). Ao observar de perto, verificamos que 0sdsgectos
sao interdependentes, com o efeito sobre o receptorendo ao longo do tempo.

A exposicao continua aos meios de comunicacao pasowachamadefeito de
enciclopédia As pessoas sdo submetidas diariamente a umaradaude informacdes
provenientes dos meios de comunicacdo. Muitas yegeando nao trabalhadas
corretamente pelo receptor, “essas informagOes esedem ou geram situacdes
inusitadas” [bidem 190). Existem recursos técnicos aos quais aeingar pode recorrer
para auxiliar na organizacgéo da informac&o. E o,qasr exemplo, dbox nos veiculos
impressos, uma area complementar a noticia prinapg funcdo € permitir que o
leitor acompanhe a historia relembrando fatos itambes, ja noticiados, e
correlacionados com a nova noticia. Essa dinanugaracesso circular de informacao
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através dos meios, que acompanha o dia-a-dia dauvithna, acaba entédo levando ao
efeito de enciclopédia. Simplesmente lembramossderdos e fatos, em momentos em
que sdo requeridos, quer no convivio social, queepnecesso subjetivo de cognicao,
dos quais muitas vezes ndo davamos conta de gaenfparte do nosso repertorio.

Outro aspecto importante da influéncia dos meids que ela ocorre a médio e
longo prazo. Entendemos que particularmente ncepsacde formacgéo da opinido esse
pressuposto tem sido bastante estudado, tendargllsive verificado nos trabalhos
originais que resultaram na formulacdo da HiposeAgenda-Setting. No entanto,
conforme falamos anteriormente, 0 meio Internetasacteriza por umeomunicacao
instantdanea O que temos chamado de agendamento nas redas st submetido a
essa caracteristica do meio, o que significa gqoeapo entre 0 momento que 0 assunto
se torna conhecido do publico e o compartilhamentorede € muito curto. Abre-se
entdo uma interessante perspectiva de estudo pafecar de que forma o efeito de
agendamento pode agir, por exemplo, na formacédoomaido do internauta e
consequentemente na mudanca ou ratificacdo de wtaninada posi¢do. Wolf
destaca a existéncia de diversos estudos que tusteque a capacidade de
agendamento pode variar de acordo com o meio deardoatao. Particularmente esses
estudos se dedicaram aos possiveis diferentes ndodpocesso de agendamento agir
sobre o receptor do meio impresso e da televisg@4(Ipp. 131-134).

O terceiro aspecto destacado da capacidade deaagentb dos meios é de que
ele ndo é capaz de impor o que pensar e como pastma determinado tema, mas sua
influéncia ocorre sobre o que pensar e falar. Bspecto possui uma correlagao estreita
com os dois aspectos citados anteriormente: sutbosetao fluxo continuo de
informac&o, incorporamos ao nosso repertério, aionédongo prazo, assuntos que,
sem a acdo dos media, ndo chegariam a fazer mEtea$sas agendas individuais de
conversa. Claro que sempre considerando as egpaifes de cada meio em sua
capacidade de provocar o efeito do agendamentdoroom discutimos no paragrafo
anterior:

Portanto, dependendo da midasofremos suas
influéncia, ndo a curto, mas a médio e longo prazos
ndo nos impondo determinados conceitos, mas
incluindo em nossas preocupacfes certos temaslgue,
outro modo, ndo chegariam ao nosso conhecimento e,
muito menos, tornar-se-iam temas de nossa agenda
(HOHLFELDT, 2001, p. 193).
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E possivel falar ainda de uma correlacdo entrepatel$e do Agenda-Setting e o
Modelo dos Dois Estagios da Comunicagéo, estaaytsmgundo Wolf, antecipando em
mais de 30 anos a primeira (1998, p. 45). De acodin Hohlfeldt, os estudos de
McCombs e Shaw constataram, entre outros poniogy@tancia das relacdes pessoais
para o fluxo das informacdes transmitidas pela anittambém mediada através dos
chamados lideres de opinido, com o0s quais est@etecrelacdes emocionais as mais
variadas” 2001, p.197). Esse aspecto ganha especial relevancia no imernet —
particularmente na Web 2.0 onde os internautasressua geracdo e publicacdo de
seus proprios conteudos, sejam eles provenientesidia ou ndo. Quando o assunto
ganha relevancia originalmente nas redes socialatdmet, para em seguida pautar a
midia — como se deu o inicio do episédio de Dar@étarelli — a caracteristica do meio
se impde: a disseminacdo € instantanea, utilizaadorsos de interatividade como
hiperlinks tags cloud®, entre outros, isso sem falar nos recursos déiediada vez
mais comuns e faceis de serem utilizados pelonatgéa, como 0os comandos “envie
para”, “compartilhe”, “publique em seu blog” etc.

Assim, mais uma vez, percebemos que a repercussda através do proprio
meio e nao fora dele, como ocorre com 0 processcodainicacdo desencadeado a
partir de veiculos tradicionais, como o impresadja e televisdo. Em outras palavras,
observamos o efeito de interagendamento, infludocpelas particularidades do meio
Internet: o internauta € o produtor do conteudgimal, pois a agenda de conversas no
ciberespaco torna-se tangivel com a metafora dioditgital, que sédo os blogs, ou
ainda nas comunidades formadas em tornos de temeasectornam importantes para o
usuario. Assim, quando os usuarios assumem o paepaiodutores e distribuidores de
conteudo, sem mediacdo, ndo poderiamos considergédmo sendo, em Ultima
instancia, um tipo de “meio”, um veiculo para a ssgem do marketing?

Desta forma, a Hip6tese do Agenda-Setting, juntaenesm o Modelo dos Dois
Estagios da Comunicacéo e as reflexfes de McLutiare &s influéncias de um novo
meio na sociedade, nos fornecem elementos paralhan aritico sobre o marketing
viral, fendbmeno cujas origens na literatura técrdeamarketing serdo analisadas no

proximo capitulo.

% Uma tag cloud é uma descricdo visual dos assudpisds mais requeridos em um website.
Normalmente sdo usadas palavras em determinadeogdadsite, apresentadas em ordem alfabética ou
ndo, que funcionam como hiperlinks levando o irgata para o conjunto de itens que estdo assocados
ela. Fonte: Wikipedia. http://en.wikipedia.org/wikag_cloud. Tradug&o deste autor. No Brasil, um bom
exemplo é o site de noticias Estadao Online, gssypama aba TAGS, listando palavras que levam aos
assuntos mais procurados pelos leitores em cattaiadhttp://www.estadao.com.br/home/tags.htm
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4. A genealogia do Marketing Viral

Whether you spread an idea, a product, or a seyvice
you always have a choice. You can broadcast or you
can connecfROSEN®").

O marketing viral tem sido presenca constante nendsy de discussdes e
preocupacdes da publicidade, deparada com os raesafios e mudancas surgidos
com a emergéncia da Internet como meio de comuvcagais do que nunca, 0S
individuosestadoconectadosno sentido oferecido pela abordagem de Castélisiovo
padrdo de sociabilidade em nossas sociedades @eremado pelo individualismo em
rede” (2003, p. 108). Em tais condi¢cbes, parecedogue a publicidade passe a dar
atencdo aos fluxos de comunicacdo que ocorrem eas te relacionamento
desenvolvidas na Internet, buscando fazer parteedesvo contexto de sociabilidade.
Como afirma o vice-presidente da Young & RubicanBdasil, Walter Longo, “o boca-
a-boca é fundamental para qualquer marca que dutseo” %2

E muito significativo que o Festival Internaciona Publicidade de Cannes, um
dos mais importantes do segmento, tenha criado @7 ? Grand Prix Viral na
categoriaCyber, cuja premiacao inaugural coube a campddbee Revolutioncom o
video ‘Revolution of Beauty %°. Curiosamente o mesmo video — produzido
originalmente para a Internet, mas veiculado tamlémtelevisdo devido a forte
repercussdo — também ganhoGrand Prixde Filme, numa clara indicacdo de que as
fronteiras entre os suportes publicitarios estdwl@esuperadas frente a criatividade,
integrando diversos objetivos de comunicacéo.

No Brasil o marketing viral tem sido reconhecidonitgm em importantes
premiacdes. O Prémio MMonline/MSN, promovido pekviRta Meio & Mensagem e

pelo portal de internet MSN, possui a categorialeiang Viral. Em 2007, na sexta

8 ROSEN, Emanuel. The Anatomy of Buzz. Resumo dm ligisponivel em http://www.emanuel-
rosen.com/ . Consultado em 02/08/2007.

8 Comentério extraido da palestra de Walter Long@mBncontro ESPM de Comunicac&o e Marketing,
realizado em S&o Paulo de 6 a 8 de novembro de ZDPublicitario participou do painel Publicidade —
Novas Configuracdes.

8 Grand Prixcorresponde ao primeiro lugar em cada categoeimipda no festivaCyberdesigna a
categoria dedicada as melhores campanhas onlin@0BW a categori@yberdistribuiu trésGrand Prix
Viral, Website e Campanhas Integradas e Propadantiiae. A campanha “Revolution of Beauty” faz
parte da estratégia internacional de comunicacdinliade produtos de beleza Dove e é veiculada no
Brasil traduzida como “Campanha pela real bele3#é. oficial do festival, em 10/10/2007:
http://www.canneslions.com/winners/winners.cfm;tBbda Propaganda:
http://www.portaldapropaganda.com/cannes/; Siteasapanha da marca Dove no Brasil, em
08/11/2007: http://campanhapelarealbeleza.com.br/

80



edicdo do evento, a peca vencedora foi “TatuagerBa#d, produzida pela agéncia
AlmapBBDDO para o anunciante Ambev (cerveja Anteat®.

Mas por que razdo o marketing viral — também chamde boca-a-boca
eletrdbnico — tem despertado tanta atencdo, em meailversos outros recursos da
publicidade na Internet? O que ha de novo em urmdnfieno de comunicacéo tao
conhecido dos profissionais de marketing? Uma dsiag pode ser encontrada no
proprio nome, “viral” e sua idéia de contaminacée, propagacdo em larga escala
propiciada especificamente pelas caracteristicasaio Internet.

Fora da rede telematica, ou no mundo real com ‘$maisacdes” de tempo e
espaco fisicos, essa atuacdo do cliente ocorrersentp @mbito do seu circulo de
relacionamento social, com pouca ou nenhuma inthap@ de um meio de
comunicacao, condicionada ao contato presenciabwvidade introduzida pela Internet
€ a multiplicidade de maneiras do individuo mamglesa sua opinido e, no caso
especifico da relacdo cliente e empresa, tornamseagente ativo de divulgagcédo da
marca, produto ou servico de determinada orgaroza€&sa multiplicidade de
mecanismos associa-se e ao mesmo tempo implicaotemgml de alcance dessa
participacdo do cliente, ao extrapolar o simplesutd de amizades, sendo replicada
indefinidamente pela rede.

Uma ilustragdo obvia do fenémeno viral pode serdabhessa reportagem do
jornal O Globo:

Experimente langar entre amigos a seguinte pergunta
‘Vou a Fernando de Noronha nas férias. Alguémrai te
alguma dica?’. Pode escrever: todo mundo que ja
viajou para la vai querer sugerir um hotel, um
restaurante ou um programa. Ndo que Fernando de
Noronha inteira pague a seus visitantes para fazer
propaganda na volta. E que as pessoas gostam de
sugerir espontaneamente algo que o0s outros aceitem,
testem, aprovem — e passem adidnte

Mas apesar da aparente obviedade o conceito destimgrkviral ndo pode ser
apreendido apenas pelo seu intuitivo significadareqte. Faz parte da constante
tentativa dos operadores de marketfhde dar racionalidade ao fendmeno do boca-a-
boca, que ganhou nova dimensdo com as ferrameatasntlinicacédo online oferecidas
pela Internet.

% Site oficial do prémio: http://www.meioemensagesnvios.ws
%1 “Na propaganda viral, o consumidor é a midia’nab® Globq 12/06/2005.
2 Comunidade dos estudiosos e praticantes do magketa definicdo de Di Nallo, 1999, p. 81.
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4.1 Os primeiros tempos: Propaganda boca-a-boca
A capacidade do marketing de aplicar seus métodomasmo nado tem passado

despercebido aos estudiosos da disciplina:

O marketing também tem seu mercado e seus
consumidores. O conjunto de nocdes, métodos,
técnicas, modelos, e inclusive publicacdes, cursos,
consultorias etc. que se reune em volta desta
disciplina pode ser considerado como produto
marketing (DNALLO, 1999, p. 79).

Nesse “mercado” relativo ao marketing enquanto rstdrea-se perceptivel o
surgimento de conceitos e métodos, muitas veze®llsentes em seu argumento
principal, sendo diferenciados apenas pela retddieacada autor e, é claro, pela
atualizacdo da andlise da realidade social onds ptalem ser uteis. Com tal
observacédo, ndo sugerimos, no entanto, que es&aidan caracterizadora da evolugao
de parte do conhecimento de marketing diminua slevancia para estudiosos e
profissionais, sendo apenas uma constatacdo Gbjgti® precisa ser levada em conta
no momento de abordar determinados fenémenos.

Por essa razdo, ao investigar as origens do magketiral chega-se
inevitavelmente & propagantfadesignada como boca-a-boca, fenémeno que pode ser
espontaneo ou ndo — situacdo em que o marketitey dan racionalidade ao fenémeno
— e se desenrola nas redes de relacionamento nemtmrda conversa. Como diz
Chetochine,

O fato € que o boca-a-boca sempre existiu. Ainda
gue nunca tenha sido tdo intenso quanto hoje — pelo
simples motivo de estarmos cada vez mais
interligados por computadores e telefones celulares
de a banda larga estar se espalhando a velocidade d
luz (2006, p.7).

7

No boca-a-boca o cliente € o “meio” (veiculo) e essfa sua propria
credibilidade, reconhecida pelo interlocutor, asuato que esta passando adiante. Em
sua obra enciclopédidsdministracdo de MarketindPhilip Kotler define o boca-a-boca
como canal de comunicagcdo pessoal, desmembrandoioés tipos distintos: canais
defensores, especialistas e sociais:

Os canais defensores sdo constituidos de vendedores
da empresa que entram em contato com o0s
compradores no mercado-alvo. Os canais

% Apesar das distingdes conceituais abordadas ritultag, entre publicidade e propaganda, eles tém
sido usados neste trabalho como sindnimos, manteindalagdo com o significado corrente dado aos
dois termos.
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especialistas séo constituidos de especialistas
independentes que fazem apresentacbes para oS
compradores-alvo. Os canais sociais sdo constituido
de vizinhos, amigos, familiares e colegas que falam
com os compradores-alvo (2000, p. 580).

Na revisdo bibliografica empreendida para a ekx#im deste trabalho, foi
possivel observar a citacdo de inUmeros estudosedeado para comprovar a eficacia
da propaganda boca-a-boca. Kotler, por exempla pasquisa realizada em sete paises
da Europa, onde 60% dos consumidores disserana$sa@o a usar uma nova marca
em funcdo da influéncia de familiares e amiger p. 580). Salzmart al cita
relatorio da consultoria McKinsey & Company, de ondé 2001, segundo o qual “67%
das vendas de consumo nos Estados Unidos séonfloenciadas pelo boca-a-boca”
(2003, p. 39). Rosen destaca informacéo do fabigcam PalmPilot?, segundo o qual
65% dos compradores disseram ter ouvido sobre dupwopor outra pessoa (2001,
p. 19). McConnel & Huba apresentam estudo sobre pcaiores de produtos
tecnoldgicos, realizado pela agéncia multinaciodal propaganda Euro RSCG
Worldwide, segundo o qual 34% dos compradores olnt@armacdes sobre o produto
através do marketing boca-a-boca (2006, p. 10).

O boca-a-boca também é lembrado com frequéncia @grande ferramenta
disponivel para o consumidor expressar sua ingafiefcom uma marca, produto ou
servico, sendo que os autores de marketing conworiee o cliente descontente esta
sempre muito mais propenso a repassar 0 comenggetivo a um nimero bem maior
de pessoas da sua rede de relacionamento, doaprrario. Jerry Wilson cita a Regra
3 — 33: “um consumidor satisfeito devera contarés pessoas uma historia feliz a
respeito de vocé e de seu negdécio. E um consurnabto devera contar a outros 33 a
historia de horror” (1993, p. 28).

Mas apesar das inUmeras pesquisas que corroboefiodaia da propaganda
boca-a-boca, os estudiosos de marketing reconhguena dificuldade — e até mesmo
resisténcia — de transformé-la em estratégia (deanproduto ou servi¢o), esta na falta
de controle e comprovacdo de seus resultados. destzlusdo € semelhante aquela
apresentada pelos pesquisadores que construicampustedrico denominado Modelo
dos Dois Estagios da Comunicac&o, que originounceaito de Lider de Opini&d No
momento em que se verifica a ascensdo das comesidaiituais, € possivel

compreender as razdes que levam as tentativasstenatizacdo do conhecimento

% Dispositivo definido como computador de méo tamisémhecido no Brasil pela sigla PDA.
% Ver capitulo 4.
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sobre a propaganda boca-a-boca, num novo esforcapagriacdo intencional do

fendbmeno em prol da publicidade num mundo conectado

4.2 A vez do Buzz Marketing
Os primeiros livros sobrbuzzmarketing surgiram por volta do ano 2000. O

autor mais citado entre os pares que se dedicaenm@né Emanuel Rosen com sua obra
de referéncid@he Anatomy of Buzzuma tentativa de definir o buzz marketing como a
ciéncia do boca-a-boca” HETOCHINE, 2006, p. 7). Rosen defifeizzcomo “a soma de
todos os comentarios referentes a um determinaattuw, trocados entre as pessoas
em um determinado momento” (2001, p. 20). Em sadutdo literal do inglédfuzz
significa “zumbido, zunido, murmurio, sussurro, lisbo, rumor’®. No entanto,
diversos livros traduzidos para o portugués, quamdi@ mantém o termo original,
optam ora pelo vocabulouxixo®’, ora porrumorese até mesmo pelo ternbmca-a-
boca Ja as edicbes de Chetochine, de Mcconnel & Huba 8alzmaret al fazem
opcédo pelo termo buxixo. O livro de Emanuel RosEhe Anatomy of BuzZpi
curiosamente traduzido para o portugués cbfatketing boca-a-boca: como fazer com
que os clientes falem de sua empyesais produtos e servicdsa edicao brasileira o
termo buzz foi traduzido comorumor. Desta forma, para efeitos deste trabalho, os
termosbuzz,buxixo e rumores serdo tratados como sinénimosgjcsegne, de acordo
com o autor citado, manteremos o termo utilizadtraducao original de sua obra.

Para Salzmaet al, o interesse crescente sobreuzz“explodiu” em funcéo de
guatro principais fatores: a propaganda de massopale estrela a coadjuvantduzz
atende ao desejo de poder dos “prossumidBtestinica coisa em que os consumidores
acreditam é a experiéncia prépria, e o buzz apdafunexperiéncia de marca (2003, p.
25 et seQ).

N&o existe uma abordagem Unica pakapzmarketing na literatura disponivel.
Para McConnel&Huba, o objetivo dmzzmarketing € conquistar clientes evangelistas.
Estabelecer o buxixo seria a maneira de atraireacadb para a marca, produto ou

servico, para finalmente chegar ao objetivo finatvangelizacdo de clientes:

% Michaelis. Dicionario Escolar de Inglés. Versatire consultada em 03/08/2007:
http://michaelis.uol.com.br/escolar/ingles/indexlingua=ingles-portugues&palavra=buzz

" Buchichoé a grafia apresentada no Dicionario Houaissmié portuguesa para o regionalismo do
vocdabulo bochicho, traduzido como aglomeracao sadie pessoas, confusdo, tumulto, muvuca, boato
etc. Versado online consultada em 09/08/2007
http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=bid&stype=k

% Consumidores proativos, “que se defendem da pesptgtradicional, tém tempo de pesquisar e
comparar produtos (...). Os prossumidores sabeung @agerem, ndo ignoram que a concorréncia entre 0s
varejistas € feroz, esperam cortesia e satisfapa@sg.
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Seus clientes recrutam novos clientes em seu nome?
Seus clientes Ihe fornecem idéias sobre novos
produtos, melhorias em produtos, novos servicos,
localizagbes de lojas ou novas estratégias que
funcionariam com os parceiros comerciais deles?

Os clientes evangelistas fazem tudo isso. (...) O
evangelismo de clientes € uma filosofia sobre
clientes. Dentro de uma empresa que prospera com
clientes evangelistas, tudo € projetado para fager
clientes voltarem (2006, pp. 13-14).

No Dicionario Houaiss da lingua portugu€sancontramos a definicdo de

evangelismo, em seu sentido religioso, como “prégagou proclamacéo do evangelho

como unico caminho para salvacdo”. Como sentidovatdo, temos “diligéncia,

empenho aplicado a causa missionaria ou a movimantdefesa de alguma idéia ou

principio”, sendo esse o sentido do termo evartgatis evangelismo empregado pelos

citados autores. Segundo eles, a utilizacdo pi@mErtermo no mundo dos negocios é

identificada com a ascenséo da empresa de compesadorte-americana Apple. Seu

executivo, Gui Kawasaki, teria sido nomeado “evéisigede softwares” em 1983, e seu

trabalho era vender o sonho do Macintosh para anogglores que criariam software

para computadores da Apple:

A Apple tem milhares de grupos de usuérios. Esses
sdo os verdadeiros evangelistas. Nao recebem
nada. Nao séo funcionérios. Dizem as pessoas para
usar o Macintosh exclusivamente para o beneficio
dessas pessoas. Esta € a diferenga entre vendas e
evangelismo; as vendas estdo enraizadas no que é
bom para mim; o evangelismo esta enraizado no
que é bom para vocé MAvASAKI, Apud
MCCONELL&HUBA, 2006, p. 16).

O que € mais pertinente para 0s objetivos dessertiégao, € a semelhanca entre

o perfil do cliente evangelista, ou simplesmentgu@mciador conforme o0s outros

autores citados, e o0 conceito de lider de opingéwcontrado na literatura de

comunicacao social e discutido no capitulo trés. @ vez, toda a discussédo sobre

redes sociais na Internet, levantada no capitulis dobastante enfatizada pelos

publicitarios entrevistados para este projeto, wiossmelhanca com a maneira como

funcionaria o evangelismo, na concepcédo de McCéhgba. Segundo os autores, 0

evangelismo de clientes funciona por cinco motivos:

% Edic&o online, acessada em 05/11/2007:

1. O vendedor voluntario € um amigo de confianca ou

um conselheiro.

http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=eVisrge&stype=k
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2. 0 conselho vem de uma fonte independente e nao
dos fabricantes.

3. A mensagem geralmente € genuina e sem muito
alarde.

4. O valor do produto ou servico é personalizado para
receptor.

5. O mensageiro explica o valor até que seja totaknent
entendido pelo receptaidem

No buzzmarketing, segundo os dois autores, o0 planejandmtouxixo seria a
maneira de despertar a atencdo do consumidor pargesa, criando motivo para que
se falasse sobre ela. A partir dai, a empresa doisse a filosofia do evangelismo
obteria as condicbes favoraveis para contar comliemte evangelista, este sim
realmente capacitado para funcionar como divulgat®ruma marca, produto ou
servigo. “Essa pessoa (0 evangelista) se comueicabpca-a-boca, mas sua mensagem
nao morre como no boca-a-boca classico, apds @ireimu quarto conato. Ela continua
a evangelizar (...)” (CHETOCHINE, 2006, p. 8).

Mas qual a diferenca entbeizzmarketing e marketing boca-a-boca? Os proprios
autores tentam responder a essa questdo, sem uplasego entanto, esclarecé-la
plenamente. (buzz marketing seria 0 somatoério do marketing boca-@boom o
“marketing de mente a mouse” (mente/Internet; ni€iberespaco), isto €, buzz
marketing se beneficiaria do mundo conectado vigrhet para potencializar a
propaganda boca-a-boca¢bNELL & HUBA, 2006, p. 4&t seq).

E como os buxixos se espalham? Aqui novamente &aooos um processo
semelhante ao teorizado pelo Modelo dos Dois Estada Comunicagdo. Existem
pessoas que simplesmente conseguem influenciaraior mimero de membros do seu
circulo de relacionamento, seja ele qual for. O®ras de marketing assumem essa
premissa como algo inquestionavel. Outro pontontdersecado entrbuzz marketing,
redes sociais da Internet e a Modelo dos Dois Est@a Comunicacdo € a importancia
do conceito de comunidade. Para McConnel & Hubagdoizacbes que criam
evangelistas também criam comunidades de clieAsomunidades criam, para os
clientes, a idéia de que fazem parte de algo ng@iereles mesmos”. E concluem:

Quando vocé permite que os clientes se conectem
entre si e com vocé, todas as partes envolvidas se
beneficiam. Isso ajuda os clientes a receberem
conselhos sobre itens que querem comprar e suporte
para os itens que ja compraram, assim como se
conectarem, socialmente, com pessoas que pensam
como elas. Para as empresas, as comunidades de
clientes geram lealdade, proporcionam um feedback
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valioso e contribuem para o aumento nas vendas
(Ibidem pp. 63-64).

O relato acima poderia ser um literal transcritagde € observavel na Internet.
Redes sociais, pessoas que se reunem em funcéteEsses comuns, interagem pela
Internet para compartilhar informacdes e opinid@®, um processo, COmMoO Vimos,
acelerado pela chamada Web 2.0, que norteou agéwotios servicos da rede baseada
em autonomia para o usuario.

A partir da popularizacdo dos livros solimezz marketing percebe-se, entéo,
com maior intensidade, a tentativa de racional@zazonhecimento técnico sobre a
propaganda boca-a-boca. Trata-se de tirar prodeitgue, até entédo, era um fenbmeno
mais ou menos espontaneo, transformando-o emé&gagiublicitaria, de modo a se
apropriar dos seus efeitos. Por essa razdo, uraypg@&cao comum aos que se ocupam
do tema passa a ser o planejamento de uma camparhaz marketing, pois, na
medida em que o buxixo passa a ser dirigido interamente, ele passa, por
conseguinte, a receber investimentos. Dai a evoldesse termo:

Buzz marketing, como termo, evoluiu. Costumava
significar qualquer coisa que o profissional fazaaa
induzir as pessoas a falar. (...) Hoje penso q@z qu
dizer coisa mais consistente e estratégica. O buzz
marketing tem a ver com montagem de estratégia,
programas insinuantes que atingem o publico
emocional e convincentemente. Tem a ver com 0
estabelecimento de relagBes entre pessoas e marcas
gue influenciam suas escolhas e as atraem. Amy
Finn, estrategista de marketing, Fundador e dmetor
de criacdo, Amno Marketing, Sado Francisodpud
SALZMAN ET AL, 2003, p. 15)

A logica dobuzzmarketing é semelhante ao processo de comuni@qadois
estagios, no sentido de que as relacdes interpegmssam a ser valorizadas numa num
planejamento publicitario ou como estratégia dewuoacao. “Ele (dbuzl pressupde a
compreensao de que as redes naturais e espontimeas/erso social constituem os
meios mais eficazes de atingir as pessoas de uro sigaificativo. As pessoas gostam
de vinculos” [bidem p. 9).

E interessante ressaltar que Salzmtal. oferecem uma descrigio sobre o que
seriabuzzmarketing que muito se assemelha, até por forgidelogia das palavras,
com uma possivel definicho de marketing viral, comodefinicAo que tomam
emprestado de Geraldine Zérah, Planejadora Estratég BETC Euro RSCG:
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O processo de buzz marketing ilustra a metafora do
virus: inoculacdo (de um produto), incubacédo (uso d
produto pelos poucos consumidores inicialmente
inoculados), disseminacdo e infeccdo (transito do
produto). Baseia-se na valorizacdo dos consumidores
selecionados, que se orgulham desse pafpld
SALZMAN ET AL, 2003, p.15)

Na secdo dedicada a proposta de definicAo do nragketral (4.5), iremos
estabelecer didlogo com as tentativas de distiregitee este fendmeno e lwizz
marketing, empreendida por alguns dos citados esitor

Em relacdo a propaganda tradicional, baseada emuptao (meios de massa),
0 buzzmarketing se apresenta como alternativa a satu@giocada pelo excesso de
mensagens aos quais 0s consumidores estdo expAkios.disso, a estratégia que
utiliza o consumidor como meio de disseminacdo dasagens contaria ainda com a
vantagem de estautorizadaimplicitamente, pois estaria baseada no proceatgai

de interlocugao entre os membros do grupo social.

4.3 Marketing de Interrupcéo versus Marketing de Permisséo
De acordo com Chetochine, o termarketing de interrupcaéoi cunhado pelo

autor de marketing norte-americano, Seth Godin,tgoe“o mérito de nomear aquilo
gue sentimos tanto como profissionais do marketirda comunicagcdo quanto como
consumidores” (2006, p. 4). Na acepcao oferecida3malin, marketing de interrupcao
vem a designar

a atual pratica das grandes empresas de consumo e
corporacdes de distribuicdo, que visa a bombaear
cliente, o alvo, o consumidor, com publicidades,
promocdes e estimulos de todos os tipos, até
interromper o fluxo de seu raciocinio e de seus
habitos e fazé-los sucumbir a oferta impoktar().

Em outras palavras, o marketing tradicional estam@a acepcdo de Godin,
tentando vencer os consumidores pelo cansaco. tkacdo chamado marketing de
interrupcao aparece em quase todos os livros sniremarketing aos quais tivemos
acesso para esta dissertacdo. Por interrupcacaesiguerem se referir a experiéncia
conhecida da maioria dos usuarios ao consumir uim deecomunicacao: € o comercial
que interrompe o telejornal ou exibicdo de um filam@agina dupla de jornal ou revista
qgue interrompe o fluxo de leitura da reportagenanancio de radio que interrompe a
programacao musical; o outdoor que interrompe uela paisagem etc. Em resumo,

trata-se de uma critica ao financiamento histédie® meios de comunicacdo de massa
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por meio dos investimentos publicitarios, que estwdo colocados em cheque quanto
aos seus efeitos.

Diversos autores se referem a uma crise do magkela interrupcdo como
sinbnimo de crise da propaganda nos meios de coagio de massa:

Os rumores comecaram ha alguns anos, quando as
cabecas pensantes das empresas perceberam que uma
mudanca se avizinhava, e depressa. (...) O que era
um terror noturno para alguns se tornou uma
realidade dura para todos: a propaganda, no sentido
tradicional, estd ultrapassadaA(3vAN ET AL.,
2003,p. 22).

O motivo principal seria a saturacdo de mensagemmias estaria submetido o
consumidor moderno. Diversas estatisticas difesesf® citadas pelos autores para
ilustrar o excesso do marketing de interrupcdouSeég Chetochine, “nds recebemos
mais de 1.800 mensagens publicitarias por dia @aspé&5 delas chamam a nossa
atencao”. O autor cita estudo que acompanha hadgt@sidiéncia de televisdo a partir
de 1985, dando conta de que, atualmente, “somosa2®¥#is a mudar de canal e 14% a
mais a baixar o volume na hora dos comerciais”§2004).

Em “A queda da propaganda: da midia paga a mighané&nea”, All Ries
afirma que “o individuo se expde diariamente a @8merciais de televisdo (ou 0 seu
equivalente em outras midias) ou a 86.500 comerciai televisdo por ano” (2002,
p. 29). Por sua vez, Godin cita estudo de Jayrisewi, para qguem “é preciso expor um
individuo a um anuncio 27 vezes para que se alcamog@acto desejado” (2001, p. 75).
Em razdo disso, somente um em cada nove anunai@s &0, sendo necessario
assisti-lo pelo menos trés vezes para que fossuiksh.

Para os autores dmizzmarketing a saida natural seria explorar o poatmta
comunicacao interpessoal para fazer fluir a propdgaas empresas, um fendébmeno que
esta sendo impulsionado pela Internet, por ser w@steneio favoravel a propaganda
boca-a-boca, a medida que permite as pessoasnestargectadas e agrupadas em
comunidades. Ao mesmo tempo, a Internet favorexggmento de nichos, em fungéo
da facilidade com que sao criadas redes sociais aomplataformas Web 2.0, numa
l6gica diferente da publicidade tradicional, baseanh interrupcéo, que se alimenta de
grandes audiéncias. Por essa razdo, Godin se tafeb&@m a fragmentacdo dos meios

como elemento que acelera a crise da propagardicidraal:

E 6bvio que o mercado de massa esta morrendo. A
grande fragmentacdo da midia significa que um
profissional de marketing ndo pode alcancar uma
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porcentagem significativa da populacdo com um
Unico veiculo de comunicacgdo. Esta é uma das razdes
para oSuper Bowl® poder cobrar tdo caro pela
publicidade. Grandes eventos sdo o0s Unicos que tém
condicbes de fazer com que cerca de metade dos
consumidores assistam a TV (2000, p. 28).

Além de ser responsavel por cunhar o termo maxketm interrupcdo, Seth
Godin propde uma nova abordagem dos consumidossEatia no que ele chama de
marketing de permissdo, “que oferece ao consumidea oportunidade de aceitar
voluntariamenteo marketing que lhe querem apresentdsidem p. 39). O conceito é
bastante citado nas obras solyezz marketing pela sua identificagdo com o0s
pressupostos deste Ultimo, que se baseia no cat@umdmo midia, repassando a
mensagem para 0 seu grupo de relacionamento sAociatomentar sobre produtos e
servigos entre si, ou sobre as vantagens de de@amimarca, os consumidores estao
fazendo propaganda permitida, “sem passar pelasaforcldssicas e agressivas do
interruption marketing” (GHETOCHINE, 2006, pp. 6-7).

4.4 Estratégia da influéncia
Chamamos destratégia da influénciaima premissa comum identificada na

literatura sobre propaganda boca-a-bbcazmarketing e, por consequiéncia, marketing
viral, cujas referéncias na literatura de comurdoagoincidem com 0s pressupostos do
Modelo dos Dois Estagios da Comunicagao.

Conforme visto no capitulo trés, o Modelo dos Deé&agios da Comunicagao
resgatou a importancia das relacdes sociais noeggocde tomada de decisOes,
interrompendo uma visao de individuos isolados nsocéedade de massa, preconizada
pela Teoria Hipodérmica. Esserpustedrico introduziu em definitivo, na literatura de
comunicacao social, o conceito de lider de opirs@stentado por pesquisas empiricas
de campo. Verificou-se que existem pessoas comrrpaer de influéncia em seus
grupos de relacionamento — familia, vizinhanca eo@acbes de interesse —
denominados pelos pesquisadores de lideres déiopbeém como um fluxo indireto de
contato com o0 contetdo veiculado pelos meios deun@macdo: pessoas mais
freqientemente expostas aos meios repassam o @ordgeuqual tiveram acesso para
outras participantes de sua rede de relacionamento.

A propaganda boca-a-boca,bazzmarketing e o marketing viral, termos que

estdo muito préximos em seus respectivos significadompartiiham desse mesmo

190 campeonato nacional de futebol americano, (N.T.).
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pressuposto, qual seja, da capacidade de influélecdeterminados individuos em seu
circulo social, sendo eles os que devem ser idsadids e alcangcados em primeiro lugar
em uma campanha de marketing.

Para Rosen, o marketing historicamente tem se ypado em como utilizar a
publicidade para conseguir alguma influéncia sobrecliente individualmente,
“ignorando o fato da aquisicdo de diversos prodtamer parte de um processo social”.
No entanto, ele lembra que “essa aquisicdo envtdeeso a interagdo pessoal entre a
empresa e o cliente, mas também muitas trocasfoeniacdes e influéncias entre as
pessoas que rodeiam o client@0@1, p.19). De acordo com o autor, essa troca de
influéncias ocorre nas “redes invisiveis” que neicam. Por essa razao, se as empresas
guiserem ser competitivas, “tém que entender que esido vendendo a clientes
individuais, mas sim a redes de clientdbidem p. 27). Na avaliacdo de Rosen, entre
as razbes para a crescente importancia dos runmaesnegocios, esta o fato de

encontrarmos consumidores cada vez mais conectados.

Os consumidores sempre gostaram de conversar uns
com o0s outros, mas agora, via Internet, oferecer e
solicitar informacdes ficou nitidamente mais facil.
Basta digitar uma frase e envia-la para o cibegespa
(Ibidem p. 28).

Rosen, cuja nomenclatura € utilizada também por o€l & Huba e citada
por Chetochine, nomeia as pessoas com maior capolecatke influéncia de “centros de
atencdo em rede”, constituidos por “pessoas quedlseInicam com outras pessoas

acerca de um determinado produto, além da meédianalfbr E assume: “0s
pesquisadores tradicionais chamam essas pesstasnidores de opiniao™Ibidem

p. 54). Godin, por sua vez, prescreve: “encontragentes contaminadores poderosos e
implore-os, adule-o0s e valha-se até de suborn@qer eles usem a nova ferramenta”

(2001, p. 199).

4.5 Uma proposta de definicao para o marketing viral
Pela trajetéria trilhada até o momento neste thabaparece claro que nao

podemos reduzir o termo marketing viral a uma siinigéo. Em nosso entender o
termo pode ser abordado sob diferentes perspectivagie buscaremos mostrar a
sequir.

Partindo da analise das palavras que compdem @ te¥ntontramos alguns
indicativos que lancam luzes sobre a sua polissgbaaforme vimos no capitulo 1, o

termo marketing tem sido utilizado rotineiramentano sindbnimo de publicidade e
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propaganda, o que de fato configura-se em uma dieddg seu escopo semantico.
Vimos, com Kotler, que a publicidade faz parte domiposto de promoc¢do” do
marketing, onde estdo incluidas cinco formas essisnte comunicacdo: propaganda,
promocdo de vendas, relacdes publicas e publicideeledas pessoais e marketing
direto.

Essa introducdo é importante, pois ajuda a entenieralmente, porque o
termo marketing viral esta tdo associado a pulslded De fato esta também é uma
conclusao correta, podemos afirmar que o markeinad)é um tipo de publicidade que
se desenvolve na Internet. Mas ndo somente. Ciamidar o senso comum, que muitas
vezes utiliza a palavra marketing como sinénimgodblicidade, percebemos que em
relacdo ao marketing viral, a utilizagdo do termarkating revela mais do que pode
aparentar um olhar apressado. Temos aqui uma &itua@ que o termo marketing,
utilizado corrigueiramente para identificar um tg publicidade, ndo tem o seu escopo
reduzido, porque de fato o marketing viral ndo pede entendido apenas como
publicidade na rede.

Em nosso estudo, percebemos que o marketing Jirapassa os limites de
determinados formatos publicitarios, para se condig em uma estratégia de
comunicacao desenvolvida em ambientes virtuaisesta, fazendo jus plenamente ao
emprego da palavra “marketing” na composicdo dodeA publicidade®, nesse caso,
atua de acordo com girictu sensado termo: tornar publica uma mensagem, seja ela
comercial ou institucional, como instrumento de ues&ratégia de presenca de uma
empresa no “mercado” do ciberespaco.

Feitas as consideracdes sobre 0 uso da palavreetingrina composicéo do
termo, vamos analisar agora o emprego da palaveh ¥ emprego € derivado da
biologia, onde caracteriza um grupo de agentescdiieos com habilidade de se
replicar e contaminar, transmitir doenca. Por d&@o ainda, j4 € utilizado para
designar, na informética, “programa de computadecetado independentemente da

191 Melhor ainda seria, a nosso ver, inclusive, qusignificado do termo fosse associado mais a
propaganda, em seu sentido original de propagagddéihs, do que ao sentido formal de publicidade.
Neste ponto, relembramos a defesa feita no capitydela op¢éo do termo propaganda no titulo desta
dissertacdo, ao invés de publicidade: “o empregprdpaganda no titulo ‘Marketing Viral: quando os
internautas sdo a melhor propaganda’ esta relatdgor@o objetivo final dessa estratégia de
relacionamento com o internauta, que visa seriibih a ponto de obter dele adesédo esponténea para
divulgacdo de uma marca. As formas de obter esssdadpodem variar e dependem de esforgo de
planejamento, pesquisa e criagdo, mas no finaljetieb é tornar o internauta um porta-voz da marca
entre as pessoas de seu relacionamento. TratapsemiEganda em seu sentido mais original, ou deja,
propagacdo de idéias e de convencimento. Como grBpdro Cabral, executivo da AgénciaClik , no
evento publicitarioMaximidia 2007, talvez seja hora de “uma retomada da palpswpaganda, no
sentido de que hoje, mais do que nunca, 0 que uaraare sua agéncia precisam fazer é propagar
mensagens”.
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vontade do usuario e gerado sem seu conhecimexgaz ce criar copias de si mesmo
em meios magnéticos e na memoria primaria de cadptds, e que gerado danifica,
corrompe ou destroi informacfes armazenadas emsmeagnéticos, trava a maquina
ou provoca outros efeitos indesejaverd”

Ao fechar o foco sobre os dois elementos que compiBeermo temos uma boa
representacdo inicial do seu sentido. Trata-se mdemodelo de comunicacdo com
publicos da Internet, que pressupde que a mensafgesa disseminar por contagio de
pessoas proximas ao publico inicialmente alcancadmn espiral de crescimento
constante. Nesse sentido, considera-se que caadota participa de uma rede social
online, que pode ser desde uma lista de contatos-pwil, até uma presenca ativa na
rede, caracterizada por participacdo em platafoaeasomunidades (Orkut, Facebook,
Mypace etc.), publicacao de blogs, entre outros.

Neste ponto consideramos necessaria uma ressadftvaea diferenca entre
efeito viral de um acontecimento no ciberespacarearketing viral propriamente dito.
No capitulo 3, na secdo sobre o agendamento dgasotio ciberespaco, esclarecemos a
forca da comunicacédo em rede para espalhar umaagemsA Internet introduziu uma
mudanca de escala na distribuicdo de conteudos gamoa visto anteriormente.
Repetindo o chavao sobre o poder que esta na nsgasddrios com a popularizacao
das plataformas de servicos Web 29 é possivel dizer que néo ha controle sobre o
que cai na rede. “Se 0 peixe interessar esta ahdemmporada de pesca!” Por sua vez,
marketing viral no contexto da publicidade desevidal na Internet corresponde a uma
apropriagdo intencional dos recursos de comunicdigponiveis na e em rede em favor
de estratégias de comunicacdo de empresas compggic®s-alvo.

Em seu livro “viral” Marketing IdeiaVirus”, cuja &@do em inglés foi distribuida
gratuitamente na rede a época do lancamento, Setim Golocou a prova a forca do
seu préprio argumento. Uma boa idéia, que por algustivo “pega’, € a porta de
entrada no clube dos bem sucedidos, sejam elegzesHMUNS OU empresas
inovadoras. Simplesmente porque tera um exércitoostes adeptos, mobilizados pela
idéia, tomando a frente da divulgacdo. Godin, quesiclera a Internet “o maior veiculo
de marketing direto da histéria”, tenta estabelagen diferenca entre idéia viral e

marketing viral. “O marketing viral € um caso espkde virus de idéia. O marketing

192 bicionario Houaiss da lingua portuguesa. Acessd @th1/2007.
http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=v%ERstype=Kk.
193v/er capitulo 2.
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viral € um virus de idéia no qual o meio do virusné produto. E uma idéia em que a
propria idéia é o amplificador” (2001 pp. 72-73).

Para esclarecer melhor sua posi¢do, o autor nae@isddio responsavel pelo
surgimento do termo marketing viral, que teria s@mhado por Steve Juvertson,
investidor do servico de e-mail gratuité$otmail Cada mensagem enviada por
qualquer usuario seguia com um pequeno anuncioeenmoslapé: “Obtenha o Seu E-
mail Particular e Gratuito com a Hotmail em wwwrhatl.com”. Godin observa que
“toda vez que vocé enviava uma mensagem, vocé hesalo virus. A magia do
marketing viral € que o produto carrega a mensadttair). Para o autor, o marketing
viral somente poderia ser instrumento de divulggu@i@ produtos muito especificos,
particularmente aqueles ligados a tecnologias dein@acdo, como o proprio Hotmail.
“E dificil imaginar como a maior parte dos livioederia usar o marketing viral”
(Ibidem p. 74).

Discordamos da visdo do autor, considerando que pwsaibilidade real de
utilizagdo do marketing viral é a propaganda decmague ndo visa 0 consumo
imediato, mas estabelecer ou fortalecer vincultre enconsumidor e/ou usuario com a
empresa. A nosso ver, o viral estd mais ligadoltareude participacdo do usuario da
rede, estimulada pela evolucdo da Internet nadbrda Web 2.0, bem como a for¢ca das
relacdes sociais na disseminacéo da informacaéorooa discutido nos capitulos 2 e 3,
do que na natureza de um produto em si. Essa gis@oroborada no capitulo 5, onde
diversos exemplos de campanhas bem sucedidas destmg@rviral, citadas pelos
entrevistados, contestam o conceito de marketiraj e Godin. Além disso, em sua
obra “A Cauda Longa”, Chris Anderson curiosameriti@ @mo um de seus primeiros
exemplos da forca da comunicacdo espalhada empedde usuarios, o caso do livro
“Tocando o vazio”. O livro, cuja primeira edicdoviga encalhado nas prateleiras,
comecou a vender na esteira do sucesso de umaéchiea sobre montanhismo, “No
ar rarefeito”, superando-a em seguida como su@zismial:

O que aconteceu? Divulgacdo boca a boca online.
Por ocasido deNo ar rarefeitq alguns leitores
enviaram resenhas para a Amazon.com, apontando as
semelhangas com o entdo menos conhebidando

0 vaziq que cobriram de elogios. Outros
compradores leram essas resenhas, verificaram no
site o0 livro mais antigo e o incluiram em seus
carrinhos de compra (2006, pp. 14-15).

O exemplo de Anderson configura uma boa situacéofedémeno viral

espontaneo, sem provocacdo, ao menos inicial, dasresas envolvidas, mas
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demonstra a forca que uma estratégia viral podmedr. Entre osasesde marketing
viral citados pelos entrevistados no capitulo ScampanhaDove Evolutioné um
exemplo tipico de campanha institucional e de i@f@nento com a marca. Trata-se de
um video, hospedado em sites de compartilhameniotemet, com uma espécie de
manifesto da marca em favor da “real beleza”, ¢a, s@lorizando a beleza das pessoas
comuns. O sucesso, reconhecido co@rand Prix Viral de Cannes 2008, teve relacéo
com a capacidade de mobilizar, de forma viral, gnaade audiéncia em torno dele.

Em relacdo a propaganda boca-a-boca é&umz marketing, podemos afirmar
que o marketing viral € 0 seu correspondente neresipaco, que se beneficia dos
recursos de comunicagéo online e da tendéncia pagento em redes sociais que
caracteriza a Internet. Alias, um fenbmeno que @aespecifico da Internet, mas
acentuado pelos mecanismos de comunicacao dacaderme vimos no capitulo'2.

Em nossa avaliacdo, as tentativas de diferenamartieting viral do que a literatura de
marketing a que tivemos acesso tem chamado de gaonga boca-a-boca dowizz
marketing ndo fornecem argumentos suficientes qustentar a diferenciacéo.

Inclusive ndo ha unanimidade entre os autores data® a esse aspecto.
Enquanto que para Salzmanal, o marketing viral € o buzz marketing online (2003
pp. 32-33), para Chetochine, apoiado em McConnéluka, o marketing viral ndo é
buzzmarketing, embora possa servir para uma estratiédazz(2006, p. 10), o que a
nosso ver ndo fica muito claro. Dos autores solopgganda boca-a-bocabeizz
marketing, Rosen € o unico que dedica um capihiEiro de sua obra ao marketing
viral, embora ainda muito centrado em recursosistalgliicdo, como o “envie para um
amigo”, do que pela aderéncia com a cultura dassredciais. Isso € compreensivel,
porque a obra, ainda do final da década de 90tegi@nas plataformas Web 2.0, que
ajudaram a popularizar as redes sociais e 0s esrde compartiihamento, onde o0s
UsSuarios passaram a assumir a autoria da produpéblieacdo do préprio conteudo.
Ele também compartilha com Godin a idéia de querketing viral “terd o0 maximo de
seu efeito se seu produto puder ser incorporaddgiena forma na comunicagao entre
duas pessoas” (2001, p. 195). O autor ndo entdisnassao que tenta diferendiazz

marketing do marketing viral, e € muito objetivo sua definicdo deste ultimo:

104 “Diversos autores #MOS, RODRIGUES LEVY, CASTELLS) tém destacado as novas formas de

sociabilidade surgidas a partir do advento da metgerbem como a importancia das ferramentas de
comunicagdo em rede e em tempo real, para o quellEahama de “padrdo de sociabilidade baseado no
individualismo” (2001, p. 109), cujo exemplo manbecido na rede é o das comunidades online ou
comunidades virtuais, termos usados como sindnima@®ntexto deste trabalho.
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Uma vez que todo cliente que recebe informacdes de
um amigo pode reproduzi-las e distribui-las
instantaneamente entre dezenas ou centenas de
outros amigos, essa forma de marketing por
intermédio da Internet foi batizada de marketirrglvi
(Ibidem p. 190).

O que verificamos no ciberespaco e na cibercultéicaespecificidades do meio
que facilitam o compartilhamento de informacdesreenihdividuos, no sentido de
oferecer recursos de comunicacdo que promovemesa@dio das pessoas no meio
virtual, eliminando as barreiras de tempo e espMas a perspectiva de relagao
interpessoal, ainda que submetida a premissa degded ndo impede correlacionar o
marketing viral a propaganda boca-a-boca bumzmarketing.

Assim, consideramos que uma definicdo de markeinagjdeve contemplar trés
planos distintos e complementares:

1) Plano da mensagensubdividido por sua vez nos aspecéssratégicoe
formal da campanha publicitaria. O aspecto estratégicoesmonde ao
envolvimento esperado da mensagem publicitarisentido de que nao seja
tomada como tal, mas identificada como “informagély, “curiosidade” e,
se possivel, integrada a “cultura”, como valor gegpde um patrimdnio por
meio do qual a experiéncia comum é construida. g2cas formal esta
relacionado aos recursos técnicos que permitenoexph interatividade do
meio Internet, dando vazao a mensagem viral. O etiackviral corresponde
a um tipo de publicidade cujas pecas sao propesitadte elaboradas para
facilitar o compartilhamento entre os internauists, €, deve conter recursos
que facilitem a disseminacdo da mensagem, comaloecto botdo envie
para um amigo; a possibilidade de personalizacéds neensagens,
empregando, por exemplo, o nome do destinatariaquemnte da peca a ser
encaminhada; ou ainda videos com aparéncia cadeirapdo a obscurecer
a fronteira entre o objetivo comercial da campamhaestimular a percepcéo
do receptor — e potencial agente-viral — como uig@o aespontanea de

comunicagao etc.

2) Plano da Influéncia relacionado a estratégia de direcionamento da
mensagem publicitaria, que visa atingir inicialneerderto publico em
particular, justamente aquele com maior poten@alegpercutir a mensagem,

identificado entre os membros do grupo com maipac@aade de influéncia
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e disseminacdo de novidades em sua rede de redawéomo. O plano da
influéncia correlaciona a insercdo do conceito @eketing as redes sociais,
(como apontado no capitulo 5). Os nichos de cordanes ou potenciais
consumidores, aglutinados em torno de interessasit® nas comunidades
online, fornecem uma “geografia” do ciberespacamfavel a disseminacéo
da mensagem publicitaria, potencializando uma tégfiea de marketing
viral.

3) Plano do meio, relacionado as caracteristicasteankt, no sentido de que o
meio favorece a comunicacdo viral. Podemos dizer @plano do meio
contém os dois planos anteriores, para 0s quagdegnadinante. Recursos do
meio como: interatividade; possibilidade de rewvers@lo fluxo
comunicacional 1-todos para todos-todos; comunaadddirecional;
linguagem multimidia e navegacao por hiperlink (gueemite o ilimitado
desdobramento de uma informacédo), oferecem as ¢@exlipara que o
marketing viral se destaque como alternativa parlipdade na rede.
Conforme detalhado anteriormente, a evolucao dairat tem sido marcada
pela cultura de participacdo, desde a pratica dapadilhamento do
conhecimento, introduzida pelos pionetfdsaté ao surgimento do que
Vinicius Andrade Pereira e Andréa Hecksher chamam lidguagens
midiaticas especificas da rede em tempos do condeitWeb 2.0. Essas
linguagens, caracterizadas pela intervencdo doriosoé conteudo audio-
visual que alimenta a rede, tornam-se combustiwel p marketing viral. O
plano do meio marca ainda diferencas importantee enmarketing viral, o
buzzmarketing e a propaganda boca-a-boca. Com esigsiltionos o meio
€ apenas ponto de partida da comunicacdo publcitArrepercussao vai
ocorrer fora dele, seja através de outros meitesv{$do, jornal ou revista),
seja através da comunicacdo boca-a-boca. J& nmaeng repercussdo da
mensagem se da dentro de um Unico e mesmo meicei® daixa de ser
apenas o canal por onde trafega a mensagem paea-s& 0 ambiente que
propicia a propagacdo do marketing viral e amglféo dos seus efeitos

sobre o publico.

1% ver capitulo 2 sobre a histéria da Internet.
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Desta forma, os planos da mensagem, da influénaa eneio sintetizam o
entendimento a respeito do marketing viral, sups@fcidades e potencial de alcance,
evidenciando suas diferencas em relacdo a outtagtéggas publicitarias que se
utilizam da influéncia interpessoal para propagaaumensagem. No proximo capitulo,
vamos confrontar essa nossa definicdo com a pérsgpedos profissionais de

publicidade que participaram da parte empiricaedessso trabalho.
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SEGUNDA PARTE

5. Avisao dos publicitarios sobre o marketing viral -
entrevistas

Eu ndo me surpreenderia se ndo existisse mais
publicidade daqui a 10 anos e sim o correto
posicionamento de um produt8®

Conforme visto nos capitulos precedentes, empresrsleaté esta parte do
trabalho uma pesquisa conceitual fundamentada endcedibliografico, buscando
definir a singularidade do fendbmeno do marketinglvna comunicagdo publicitaria.
Passamos pela génesis da publicidade modernatindgflesobre a influéncia e
interdependéncia com os meios de comunicacdo dsamAgsalisamos em seguida as
especificidades do meio Internet e buscamos cawcait reflexdes de teorias da
comunicacao que pudessem enraizar o fendbmeno detingrviral no conhecimento ja
consolidado do campo da comunicacdo. Por fim, Imissacorrelacionar o marketing
viral com o conhecimento oferecido pela literatsabre propaganda boca-a-boca e
buzz marketing, visando evidenciar suas semelhabeas como as especificidades do
marketing viral, até chegarmos a uma definicdo desa objeto de estudo, que
contemplou os planos da mensagem, da influénataneeib (capitulo 4).

Nesta segunda parte, continuamos com o0 nosso aledafi investigar o
marketing viral, a partir de uma pesquisa empirealizada com operadores de
publicidade. Fomos a campo para saber como o fambégercebido no dia a dia dos
publicitarios. Neste sentido, algumas questfes imsmtente surgem da comparacao
entre plano conceitual e a pratica profissionalb&rma relativamente escassa, em que
medida a caracterizagédo e problematizacado do nmagkeatal corresponde ao emprego
efetivo pelos profissionais da area? Qual a dis@éewstre a teoria e pratica no que se
refere ao nosso objeto de estudo? O marketing s&ralonstitui efetivamente em uma
possibilidade concreta de intervencao publicithaarede ou € apenas € um elemento
retérico? Seria ele muito mais uma promessa laddino discurso profissional do que
na pratica?

Todas essas questdes ganharam corpo, muitas \efmsnd indireta, no roteiro

de entrevistas utilizado em campo, cujos procedioseserao detalhados neste capitulo.

19 Raphael Vasoncellos, diretor de Planejamento &&oi da Ag. Click — Brasilia, entrevistado para est
trabalho.
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5.1 Metodologia
Na tradicdo de pesquisa em comunicacao sociakegtinda parte se apdia em

um estudo do tipo exploratério, que visou a obtenteitos, percepcdes ou visdes para
ampliar conceitos sobre a situacdo analisada’L(® ET AL., 1987, In: ARTE, 2005,

p. 64). Foram realizadas entrevistas com profisgsodo segmento publicitario, tanto
de agéncias especializadas em comunicacdo onlex@ajde agéncias com expertise
em meios off-line. O transito entre os dois unigsrprofissionais significou uma
mudanca no parametro proposto no projeto origipad pretendia limitar a pesquisa
empirica a profissionais com trabalhos desenvodvigipenas para o meio Internet. A
mudanca é justificada pela trajetéria de desenvmnio da pesquisa, ao longo de quase
dois anos. Durante esse periodo percebemos quemes&o entre meios online e off-
line espelhava uma premissa equivocada, qual aedlacdo estanque dos meios na
disseminagdo das mensagens publicitarias. Ao dserfendmeno mais de perto,
verifica-se que a publicidade tende a integrar efos) cada qual desempenhando um
papel complementar dentro do planejamento estratélgi campanha.

No entanto, é importante ressaltar, que tal premagsda reflete uma realidade
de parte do mercado publicitario “tradicional”, geade a dar uma importancia menor
a Internet. Um fenbmeno que néo parece estartoeatysiBrasil. Alberto de la Orden e
Maria Cristina Pascual citam estudo de 2002 reddizzela agéncia de midia interativa
Media Labs sobre a integracédo da internet nas &g de publicidade tradicionais na
Espanha, que revela desinteresse e desconheciemanelacdo ao meid’. Apesar do
tempo passado desde a realizacdo do estudo, sfe atea realidade percebida também
no Brasil, que inclusive tem sido debatida em ettosnrdo segmento publicitario. No
painel “Arena Virtual”, realizado no 2° EncontroP®3 de Comunicacao e Marketing, a
palestrante Suzana Apelbaum ressaltou a necessilades agéncias publicitarias
deixarem de olhar para a Internet como meio altemna sob responsabilidade de
equipes segregadas, para integra-lo a todos osesetta agéncia. A publicitaria
comandou esse processo de integracdo na AgéndeAfta pesquisa realizada para
este trabalho foi possivel perceber também um mzordrecimento e, em alguns casos,
desinteresse de agéncias tradicionais em relacéoeam Internet, o que, em hipGtese
alguma pode ser generalizado, ja que a pesquisz@ntho qualitativo.

A técnica de pesquisa utilizada na investigacatojaos publicitarios foi a de

entrevista em profundidade que, segundo Duartgldex um assunto a partir da busca

07 A las agencias de publicidad espafiolas no lesrede internet. Acesso em 22/2/2008.
http://www.noticiasdot.com/publicaciones/2002/0322)3/noticias2203/noticias2203-1.htm
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de informacdes, percepcdes e experiéncias de iafues para analisa-las e apresenta-
las de forma estruturada” (BRTE, 2005, p. 62). Segundo o autor, este tipo de
entrevista procura intensidade nas respostas, udmificacdo ou representacao
estatistica. Com esta técnica, visa-se obter oemmiento pratico daqueles que lidam
com publicidade na Internet, construindo, a paessa visao operacional, o conceito de
marketing viral. Para tanto foram realizadas dpsst de entrevistas: semi-aberta e
fechada, tendo como base um mesmo roteiro de pesyuA diferenciacdo se faz
necessaria em funcdo dos meios empregados paraasbémtrevistas. Parte delas foi
realizada de forma presencial, com interacao guesguisador e a fonte. De acordo
com Duarte, a entrevista semi-aberta “é conduzid@mnde medida pelo entrevistado,
valorizando seu conhecimento, mas ajustada agoateipesquisadorijidem,p. 66).
Nesse caso, o roteiro foi respeitado, mas contaadoa vantagem de poder explorar ao
maximo cada resposta antes de passar para a quegémte. Foi realizada uma
primeira entrevista visando avaliar o roteiro degpatas, que sofreu posteriormente
algumas alteragfes até o seu formato final empeegadestante da pesquisa.

Uma segunda e maior parte das entrevistas foipdoféichada, realizada por e-
mail, com fontes previamente selecionadas e cal@atdNeste tipo de entrevista, se ha
possiveis perdas em funcdo da menor interacdo, Wantagem de estabelecer
uniformidade e comparacgao entre as respokimeM,p. 67).

5.2 Sobre o instrumento de pesquisa
Com o objetivo de responder aos questionamentesvestos a fase empirica,

foi elaborado um roteiro com 10 perguntas. O desleimaento do questionario visou a
se aproximar do marketing viral, na perspectiva pasgissionais de publicidade: o
fendbmeno € reconhecido pelos publicitarios? Conmes e definem? Quais suas
caracteristicas? Como o fendmeno estd ou pode retd@ionado com mudancas na
comunicacao publicitaria? Como um novo meio estaratdo o modo de fazer
publicidade?

O roteiro foi pré-testado em marco de 2007, terskebido posteriormente
ajustes em seus enunciados. A sequéncia de pesdontaropositadamente elaborada
visando a uma aproximacdo do problema de formaeitadinum primeiro momento,
buscando identificar o grau de familiaridade ddsesistados com o assunto. A medida
que o questionario é aprofundado, chega-se ao timaykéral de modo mais direto, ja
tendo sido buscado anteriormente um cenario ma@oada comunicacdo publicitéria,

onde o fendbmeno esté localizado, para em seguittasatdiscussdo sobre perspectivas
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futuras. A seguir, é apresentado o roteiro de pgaguem sua versao final, com os

objetivos previstos para cada questao:

1. Em sua opinido, quais os desafios enfrentados ieteiade pela publicidade?
— Questdo aberta, dearater introdutoriq permite ao entrevistado
demonstrar seu conhecimento sobre a publicidadeuserdirecionamento
especifico. Verifica se a questdo do marketing | vearge de forma
espontanea, como recurso ou problema no quadextrgelo entrevistado.

2. Como vocé enxerga o potencial publicitario da Inttf
— Com esta questéo, aceleramos a aproximacao cssn nbjeto de estudo,
direcionando a entrevista para o novo niaternet O objetivo é identificar
o grau de conhecimento do entrevistado com o meio.

3. Em sua opinido, qual seria o papel das chamadasf&wdciais quando se
pensa em publicidade na Internet?
— Tendo como pano de fundo a publicidade na redeytamos o tem@des
sociais que levanta a discussao ertomunicacdo mediatica e comunicacao
interpessoalEm relacéo as anteriores, esta terceira quesig§e dinda mais
a atencéo do entrevistado para o problema da regs&@ da publicidade na
Internet.

4. O marketing viral tem sido um tema muito presenteegentos do mercado
publicitario nos ultimos tempos. Como vocé enteggke atencdo dada ao
tema?

— Neste ponto, citamos explicitamente nosso olgetestudo, porém ainda
de forma introdutdria, com uma pergunta abertagdnto dados que ajudem
a medir o grau de conhecimento do entrevistadoesoliema marketing
viral.

5. Como vocé definiria o marketing viral?
— Esta questdo fecha o cerco sobre o objetivo deevesta e requer
efetivamente, como resposta, udefiniciopara o nosso objeto de estudo.
Torna-se possivel avaliar com mais precisdo o dgeconhecimento do
entrevistado sobre o assunto.

6. Em qual situacdo vocé indicaria uma iniciativa darketing viral aos seus
clientes?
— Pergunta eminentemente técnico-operacional, gaeavavaliar o grau de
experiéncia do entrevistado com a aplicacdo prédticeonhecimento sobre o
marketing viral.

7. O que uma agao de marketing viral deve contemplar?
— Esta pergunta aprofunda a discussao aberta sgaquenterior sobre teoria
e pratica, e busca identificar pi$ncipais caracteristicaslo marketing viral,
visando avaliar o grau de uniformidade do conhegtmeperacional.

8. Vocé acredita que uma campanha de marketing viodlepa trazer algum
tipo de risco a imagem do cliente? Em caso posittemo administra-lo?
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— A tbnica desta questdo € verificar se 0 ent@dgsttem em conta a
possibilidade defeitos colaterai®m uma campanha de marketing viral.

9. Em sua avaliagcéo, quais foram as melhores campadkasarketing viral
dos ultimos tempos?
— Com esta questédo, conclui-se a abordagem dioetdjato de estudo, ao
solicitarexemplos bem sucedidds comunica¢ao publicitaria definida como
viral. Com isso, busca-se auferir a atualizacdo doshecimentos do
entrevistado em relacédo ao desenvolvimento e déisgsd@o marketing-viral.

10.Como vocé visualiza a publicidade daqui a 10 anos?
— Esta Ultima questdo funciona como wontrole ao projetar o cenario
futuro. Objetiva aindamedir as expectativapara o marketing viral e
confronta-las com a importancia dada ao tema (gesesencontra presente
no quadro esbocgado para o futuro da publicidade).

5.3 Estrato da pesquisa
Plblico-alvo: profissionais atuantes em agéncias pmilicidade e/ou

consultorias de marketing e publicidade, com ou ggaduacdo especifica em
publicidade. A maioria dos que respondeu a pesgunize&ntanto, declarou ter como
graduacdo o curso de publicidade, bem como atuamtadiente em agéncia de
publicidade. Um percentual menor de respondentds professores e consultores de
marketing e publicidade.

Instrumento de pesquisa: questionario contendeiduptas.

Total de entrevistas realizadas: 18, sendo trdgzadas de forma presencial;
uma realizada através do comunicador instantaneld,MSL4 respondidas por e-mail.
Ainda por e-mail foram enviados mais 23 questi@sde pesquisa para 0S quais nao
obtivemos retorno. Trés profissionais da agéncialtimagional TBWA Brasil,
contatados no escritorio de Brasilia, responderameymail que ndo seriam 0s mais
indicados para participar da pesquisa, ja que ad@specializados em comunicacao no

meio Internet.

5.4 Analise dos resultados
Do total de 18 entrevistas realizadas duas recebpda e-mail ndo foram

utilizadas, tendo sido analisado, entdo, um coajdet 16 respostas ao questionario de
pesquisa. Para a analise, as entrevistas forampadgs em trés categorias:
respondentes que atuam diretamente com comuniceti&e (sete); respondentes que
atuam ligados a agéncias de publicidade tradicso(seis); outros profissionais de
publicidade, quais sejam, dois professores e umtadirde filmes publicitarios. O

objetivo do agrupamento foi identificar possiveier@ncas de visdo em fungcdo de

103



ocupacoes profissionais especificas. Em algumasagaespostas foi possivel perceber
certa homogeneidade de visao possivelmente rekatdoa vivéncia profissional, o que
serd comentado no contexto de cada questéo.

1°. Em sua opinido, quais os desafios enfrentados atusnte pela
publicidade?

Ha uma convergéncia de entendimentos para estarpargevelando que existe
uma agenda comum de preocupacdes sobre os desaftesnporaneos da publicidade.
Embora a pergunta seja propositadamente aberta, lis@tar a reflexdo sobre a
publicidade em algum meio especifico, inevitavelieeas respostas remeteram ao
impacto da Internebha publicidade e nos habitos do consumidor. Reddizer que os
desafios identificados estdo quase todos intecimiados e tém como ponto comum a
insercdo de novos meiagndo, como consequénciapaverizacao da audiénciajue
passa a consumir mais tipos de midia, muitas véegderma simultanea: “Ao mesmo
tempo em que o adolescente esta ligado na MTV, tasthém no celular passando
mensagem, navegando ou baixandg tones no Messenger falando com amigos, com
o Orkut aberto e pesquisando no Google”. Assim, aanultiplicidade de novos meios
a disputar, simultaneamente, a atencédo da audj&@maintroduzidas novas condicdes
para elaboracdo da estratégia publicitaria.

Outro desafio citado por vérios entrevistados éeeaessidade de inovacgao
constante, para obter diferenciacdo e destaque @m an excesso de informacdes as
quais o consumidor esta submetido. Vale menciomabém a preocupacdo com a
mudanca de paradigmdgexpressdo empregada pelos entrevistados), que aa
publicidade que comece a produzir mais conteudqudopropaganda apoiada apenas
em persuasao.

Outra resposta comum € o lidar constante com niovo®atos, como ilustra essa
fala de um dos entrevistados: “o0 que funcionavasantio funciona mais e 0s novos
formatos ainda ndo estédo definidos”. A pulverizagacaudiéncia é apresentada como
uma forca e uma fraqueza, ou seja, a0 mesmo tempgue, ao se pulverizar, a
audiéncia agrupa-se em nichos, o planejamento dia nrna-se mais complexo:
“Vocé n&o vai divulgar em todo e qualquer cangbréciso selecionar um. Com isso o
trabalho de publicidade, de estabelecer a comuiicg@assa a significar cada vez mais
transformar o que era utarget num perfil, num nicho, com caracteristicas esjsf

de consumo. Essa é a razao de ter crescido tatividade de pesquisa”.
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Essa mudanca destacada pelo entrevistado no andeg#irget coincide com o
que o italiano Massimo Canevacci enfatiza no preféa obraHiperpublicidade:
atividades e tendénciasCom um artigo intituladoPublicidade transitiva. Para
minorias ndo minoritariaso autor destaca a necessidade de um novo olharupa
target novo, que ndo cabe mais no conceito tradicionalldi® de uma economia
outrora baseada na Industria, que identifica iodies com segmentos sociais
estanques:

Na verdade, quando se pensdarget até mesmo a
imagem visual é a de um objeto estético, rodeado po
circulos concéntricos cada vez mais proximos a¢é qu
se chega ao ponto focal: e esse ponto — ou seja, 0
assim chamado target — esta |4 imdvel, a espera de
ser apanhado e atingido pelo golpe do genial
publicitario.

Foi exatamente isso que mudou no corpdetiget

ele ndo esta 14, doécil e imdével como um animal
enjaulado, a espera de que o cacador o alimente. O
corpo dotarget ndo pode mais ser caracterizado em
termos estaticos, diversificados nos varios segmsent
da estratificacdo social, visdo essa baseada ainda
numa producao de valor do tipo industrialista.

O target move-se mais rapidamente do que o0s
instrumentos de pesquisa. Esgarget movel,
flutuante, hibrido, solicita novas capacidades de
leitura, um olhar obliquo, fluido e sincrético ao
mesmo tempo. Olhos novos paeagets novos. E
nessa perspectiva, provavelmente a nocatamget
torna-se supérflua ou enganadora (2008, p. XII).

A resposta de um dos entrevistados é ilustrativendmento de transformacgdes
continuas pelo qual passa a publicidade. Para piblecidade precisa aprender a lidar
com o fim do discurso unidirecional, que forgcosateem Internet subverteu, e tratar a
publicidade como um didlogo, com o consumidor ondpao centro da relacdo de
consumo, dando feedback imediato sobre o que foamo ndo. “Eu desenvolvo uma
acao, os consumidores me dao retorno, aprendo lesnvelto e estabeleco um dialogo
com o consumidor. Deixa de ser um jogo de persusas@ado em tentativa e erro, para
ver o que funciona. (...) A publicidade foi conélayi baseada nos meios de
comunicacdo de massa. E a Internet ndo € um memadsa, € um meio de nicho.
(..) Essa € a primeira grande mudanca (forcada Ipédanet) no sentido de que a
publicidade deixa de ser um mondlogo e passaanseiialogo.”

E importante ressaltar que embora esta questatosd® direcionada & Internet,
mas, pelo contrario, construida de forma abertarelacdo ao tema publicidade,
espontaneamente os entrevistados colocaram o sngirda rede e suas consequéncias
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como o principal desafio da atividade. Trata-se uiea forte evidéncia sobre a
centralidade do meio digital em rede nas estradédgacomunicacdo das empresas com
seus publicos, intermediada pela publicidade. Qsicédé impacto da Internet,
pulverizacdo da audiéncia, insercdo de novos meiosudanca de paradignsio um
extrato da opinido dos entrevistados. Ressaltersia @ preocupacdo com a Internet,

mas sem evocar o marketing viral.

2°. Como vocé enxerga o potencial publicitario da Interet?

Como era de se esperar, as respostas ratificamso semum sobre jgotencial
quase ilimitadoda Internet. “Uma nova fronteira fantastica que parmitir a
customizacao e a entrega de uma publicidade muits atlequada e desejavel”. Varias
caracteristicas especificas do meio sdo destacacta®o forma de ilustrar o que a
internet pode oferecer de diferencial para puldided

E interessante perceber que o potencial da Int&nab mesmo tempo, um
desafio e umaesposta aos desafios contemporanéasomunicacao publicitaria. Nao
seria excessivo inferir que o0s entrevistados detremasn haver uma quase
impossibilidade de falar sobre publicidade semrégigia direta a Internet. O primeiro
aspecto que merece destaque, pela sua recorr@&sciaspostas, € o dastomizacao e
personalizacaalas mensagens. Ha certo consenso relacionad@éidage da Internet
de estabeleceelacdo com nichode consumidores. Uma das razdes para esse fato tem
a ver com a producdo de conteudo pelo préprio coitgs, ou, dito de outro modo,
pela reversdo do modelo tradicional de broadcaséingnedida que eonsumidor se
transforma também em veicultNa internet o consumidor reverte o modelo e vocé
pode passar a usar o consumidor como veiculo”’mafium dos entrevistados,
antecipando respostas as questfes especificas sqaeel das redes sociais e sobre
marketing viral.

Outro aspecto ilustrativo do potencial da rede @apublicidade tem relacao
com a comunicacdo de nicho. Boa parte dos entaelistse referiu a Internet como
veiculo pouco invasivo, ou seja, como aquele qlen ale ser efetivamente uma
alternativa ao chamado marketing de interrupcd@oémesmo tempo, o catalisador
dessa crise. E como se houvesse uma demanda oEppmi uma outra comunicagio
publicitaria que ndo fosse aquela Unica da intg&amlos programas de entretenimento

selecionados pelo consumidor, demanda esta “a@hdid ao mesmo tempo,
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“precipitada” pela rede, em funcdo das caractedstido meio: interatividade,
comunicacao bidirecional com o consumidor ganhamdoe plataforma de divulgacéo
das suas opinides e preferéncias, interligacacedmade interesses compartilhados etc.

No entanto, existem opinides divergentes no querespeito aos aspectos
exclusivamente benéficos das mudancas provocadageguke. Se, por um lado, como
diz um entrevistado, “seu potencial (da Internet) tmuito a ver com a interatividade e
a forma dindmica com que 0s usuarios se relaciooam ela, o que pode trazer
oportunidades inéditas de experiéncia de marcasieelambém a outra face da moeda.
O mesmo entrevistado complementa. “Por exemplo,odomde fazer tem que ser
alterado, as técnicas usadas na publicidade toadicindo servem para a virtual, o
consumidor é menos fiel, e pula na net ainda maésrps canais da TV. Fica mais
dificil manter uma imagem consistente de marcatr&uespostas reforcaneteito da
dispersdo sobre o processo da comunicacdo publicitaria,altesslo que “o que
funciona hoje pode ndo funcionar num curto espagoteinpo”, numa alusdo a
freqiéncia com que sites entram e saem da moda.

Um ultimo aspecto levantado e que merece ser eathtié a expectativa de que
a Internet seja 0 meio que permitireedir com mais eficacia o resultadias acdes
publicitarias, em virtude das condi¢cbes técnicas paonitoracdo de campanhas e
mensuracgao de resultados de venda, especifican@mt® lembrou um respondente, a
acao publicitaria na rede permite que todo o psxés publicidade seja acompanhado
e verificado, desde a sensibilizacdo do consunpdordeterminada campanha, até a
conclusao da compra online.

Observa-se nesta questao que o minimo de conhdois@ire o funcionamento
e possibilidades da Internet ja faz parte do dikaada profissdo, o que ja era de se
esperar. Varia o grau de maturidade quando sesarddi perto cada uma das respostas.
No geral, a Internet € percebida como meio dotadand potencial “quase ilimitado”
para a publicidade, em funcdo de caracteristicaecédfcas — tendo a frente a
interatividade como maior diferencial. O meio é espntado também como uma
resposta aos desafios contemporaneos da publicigedepermitir customizacédo e
personalizacdo da comunicacdo, medir com mais ciica resultado das acles
publicitarias, além de ser propicio a relacdo coichas de mercado. Existem
contrapartidas “indesejadas”, como o efeito da alsimw provocado pelo meio, que

subverte o0 modelo de broadcasting tradicional, eatransformar em plataforma para
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voz ativa do consumidor. Mas é evidente que eventodticas ndo resistem aos

potenciais beneficios abertos pelo novo meio, atispao dos entrevistados.

3°. Em sua opinido, qual seria o papel das chamadas ReddSociais quando
se pensa em publicidade na Internet?

Nesta questdo sdo evidenciaddiferentes percepcdes do assurdo se
considerar a area de atuacao profissional, ousejan agéncia online ou off-line. Trés
profissionais de agéncia tradicional disseram tercp conhecimento sobre o tema e
preferiram n&o falar a respeito, assim como uméegsora de publicidade. Os quatro
questionarios foram respondidos por e-mail. Essdo daermite inferir que ainda
persiste aidéia de especializacdo das agénciesn meios tradicionais e meios
interativos, ainda que seja evidente o crescimgasoccampanhas cuja estratégia segue a
trilha da integracdo das midias, ou seja, comeagagxemplo, com um comercial de TV
com desdobramentos na Internet, e vice-e-versa.

Embora ndo seja objetivo especifico desta pesgungastigar eventuais
diferencas de percepcao oriundas de distintos amesig@rofissionais (separacdo em on
e off-line), um possivel indicador que ajuda a Egplesse distanciamento das agéncias
off-ine — que, diga-se de passagem, sdo as grandéscias de publicidade,
responsaveis por movimentar a maior parte do PIBigtario — € ainda a baixa
participacdo do meio Internet no total de investitne em midia, associado ao modelo
de remuneracdo das agéncias: desde seu surgiraeatprincipal fonte de receita é a
remuneracdo baseada em percentual da midia emt@trat que, em termos de Internet
no Brasil, ainda € residual se comparado ao presaduncios em televisdo, jornal ou
revistd®,

A maioria dos respondentes, no entanto, identdeaedes sociais compapel
de potenciais disseminadoras de mensagens naoed&ja, sdo centros que aglutinam
pessoas com interesses comuns, 0os mais diversosdes ha compartilhamento de
opinido utilizando os recursos de comunicagdo oigos pela Internet. Um bom
resumo do papel das redes sociais € apresentadaessosta:

“O que elas trouxeram de diferente éesersdo do modele este € o grande
desafio das empresas. Antes vocé tinha emissornsagem — receptor; ou seja, 0

anunciante, a agéncia, e uma grande audiénciaamrdele trabalhando aquilo ali. Hoje

198 Informag6es sobre os investimentos anuais em qidatle no Brasil, considerando as diferentes
midias, sdo apresentadas no capitulo 1.
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com a Internet a audiéncia virou emissor, recegtou audiéncia também, entdo vocé
tem uma multiplicidade de fun¢des ocorrendo, nolgje € um grande caos”.

Para boa parte dos entrevistados, o desafio esténéendercomo as redes
sociais podem trafegar mensagepara patrocinar um produto e servico e como
provocar estrategicamente esses movimentos nas sedais, as quais o0s internautas
fazem adesdo na medida dos seus interesses, oodeesignificar participacdo em
comunidades distintas que complementam determimaei@sse do consumidor. Como
neste exemplo dado por um entrevistado:

“O site mais frequentado do pais € o Orkut. Coareif publicidade para esse
mesmo fa de futebol que tem um blog sobre seu tim@, comunidade no orkut sobre
seu jogador favorito, recebe SMS quando seu timeanam gol e joga online com
amigos do mundo todo? As marcas precisam envoleensumidor, fazer parte de sua
vida e ndo mais apenas ter uma idéia memoraveupa@mercial de TV”.

Boa parte das respostas antecipa também a quesgjéimte, sobre a atencéo
dada atualmente ao marketing viral. “S&o a expoedsaboca-a-boca na Internet (as
redes sociais) e por meio delas a publicidade ptidgir nichos que numa campanha
tradicional, utilizando outros meios, ndo consaguirafirma um dos entrevistados.
Claro que assim como as redes sociais podem agpreinde um marca, elas podem
também ser criticas ferozesStfictu sensp sdo midias, a favor e contra, bem
entendido”.

O tema marketing viral acabou surgindo nas reféaénao boca-a-boca na
Internet, em conseqiiéncia das redes sociais sgeapaeem como ambiente propicio ao
dialogo comunicagdo mediética e comunicacdo intsg@, e exercerem o papel de
disseminadoras de mensagens na rede. No entad&pmeende que entre a percepcao
desse papel creditado as redes e a sua apropeatratégica pela publicidade ainda
existe um longo caminho a ser percorrido. Forandengiadas ainda diferentes
percepcdes do assunto, surgindo, pela primeira wem nitida distingdo entre um
menor conhecimento do assunto pelos profissionaisagencias off-line, quando
comparado com as respostas recebidas daquelestigue am agéncia online. Isso
sinaliza que ainda persiste a especializacdo decagéentre veiculos on e off-line,
como se a necessidade de comunicagdo do clienfggga) com seus publicos fosse
necessariamente se beneficiar da distincdo emimenalo fisico e o ciberespaco.
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4° O marketing viral tem sido um tema muito presente m eventos do
mercado publicitario nos ultimos tempos. Como vocéntende este
atencao dada ao tema?

As perguntas trés, quatro e cinco estdo fortemeorelacionadas. A todo o
momento, 0s entrevistadoscorrem ao conceito de redes sociaigopico central da
guestdo 3 - para falar sobre o marketing viral @-viersa. Um primeiro ponto em
relacdo a parte das respostas dadas para a qgaeatém, correlaciona o marketing viral
diretamente com as redes sociais, dando a estadquesna caracteristica de
desdobramento e continuidade da questdo antersrphlllavras de um respondente, “o
marketing viral € o marketing nas redes sodjaisto €, a comunicacao publicitaria que
se desenvolve nas redes sociais é por sua natdrakadai a importancia dada a esse
altimo nos debates sobre a publicidade na Inte@enteresse pelo marketing viral
cresce a medida que aumenta a atencao sobre assmail@s e 0 seu potencial para a
publicidade. Os membros das redes sociais, quglasgnam em torno de interesses
comuns, seriam 0s mais indicados para disseminar mensagem publicitaria que
tivesse pertinéncia para o grupo.

Outra resposta provocativa, afirma quenarketing viral é “igual a Internét
“Vou falar de uma maneira bem grosseira tambémoriocse marketing viral fosse
igual & Internet. Por que o que é marketing vielvardade? E vocé usar o beneficio
daquela mensagem se propagar o maximo possivatiaeting viral € identificado
agui como uma caracteristica intrinseca ao megrret, ou seja, a comunicacdo em
rede seria intrinsecamente viral, assim como a o@agao que se estabelece nas redes
sociais. Nessa mesma linha, um outro entrevistddmaa que atencdo conferida ao
tema é “exagerada E justifica: “o objetivo de toda campanha de comsacao é criar
um efeito viral, ou seja, cair na boca do povanijargdo’. Por exemplo: ‘Fulano ndo &
nenhuma Brastemp’. Obviamente a internet potemeiadissa capacidade ao extremo,
tornando muito mais rapida a propagacao”.

O marketing viral parece se alimentar das novaspeetivas de comunicacao de
nicho — entendam-se redes sociais — abertas ptdendh, com sua capacidade de
amplificar a disseminacao da informacao. Aqui,mddeamos McLuhan, para quem “a
mensagem de qualquer meio ou tecnologia é a mudbmneacala, cadéncia ou padrdo
gue esse meio ou tecnologia introduz nas coisasuhasii (2001, p.22).

Essa correlacdo entre marketing viral e as redgais@ mais observavel entre

as respostas recebidas de profissionais ligada@grcas de comunicacdo online. “A
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meu ver tem se discutido o fato errado (...). Awuls&do deveria girar, no entanto, em
como essas redes sao formadas, a que se destunané, @ perfil e o tipo de interacao
de seus usuarios, como e por que passam adiantcamaicacdo”, ou ainda, “na
minha cabeca nao existe marketing viral. Existeadketing dentro das redes sociais”.

No outro grupo de respostas, ligado aos profisgoagrupados entre aqueles
que atuam com comunicacao off-line, ndo h& refésedoeta as redes sociais. A
atencdo dada ao tema marketing viral é explicagaoctmodismé, ou “mecanismo
utilizado para chamar a atencado consumidor”, ou ainda “forma muito interessante
de se fazer publicidade a um custo muito baixorddygéo e zero de veiculacao”. Aqui
comeca a aparecer aspecto “custo” de producaale uma campanha de marketing
viral, ja que, conforme visto em respostas segsing@ara muitos respondentes é
possivel fazer marketing viral com um baixo orcalmesendo este também um dos
motivos que ajudam a explicar a importancia codéedo tema.

O mesmo entrevistado que ressaltou o aspecto cresealtou também a
dificuldade de se controlar os resultadde uma campanha viral, que tanto pode
repercutir de forma positiva, como também de foouoatraria aquela esperada pelo
anunciante. “A minha principal preocupacao com aidral é o fato de termos uma
forma muito perigosa de se fazer propaganda. Muitacas ja tiveram sua imagem
degradada pelo fato de exporem suas marcas de foapeopriada e foram alvo de
sétiras, criticas e chacotas dos consumidoresvstados”.

Um outro respondente lembra queriarketing viral esta crescendo junto com o
crescimento da Web 2.@Cada vez mais o consumidor quer produzir e comsum
contetdo amador, trocar informacdes, se relaciooar marcas na internet. H4 muito
espaco para o marketing viral nesse contexto, ambédm ha muita caréncia por parte
de profissionais em acompanhar esse processo”. maneb® ndo cite explicitamente o
termo redes sociais, descreve 0 processo que axplisurgimento dessas redes,
corroborando a percepc¢ao de que marketing viratlesrsociais andam lado a lado.

Embora néo fosse o foco desta pergunta, direcioaddeestigar as razdes que
explicariam a atencdo dada ao tema marketing \arahaior parte dos entrevistados,
sem distincdo, expressou tambésservas quanto a eficacia do marketing viral
“Marketing Viral € o ‘sonho’ de qualquer anuncianpeblicidade de graca e desejada
pelo seu target. Mas a verdade é que ainda se tgito pouco controle sobre esta
forma de se propagar a informacao”. Temos aqui simi&se da relacdo de “amor e

o0dio” em relacdo ao tema. A0 mesmo tempo em queoeo@ativo e associado a
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comunicacao na rede, o efeito viral é imprevisivgbode repercutir negativamente.
Parece persistirem no meio online as mesmas didgls sempre apontadas quando se
fala de propaganda boca-a-boca tradicional — aqyedando utiliza ferramentas de
comunicacao online — ou seja, como garantir e nssdis resultados.

Esta questdo surpreende pela rigueza de pontastdeao evidenciar diferencas
importantes de percepcao, quando comparada astasplas questdes anteriores, onde
predominou certa uniformidade de opinifes. Ha [@@signais ou menos favoraveis ao
assunto, enquanto estratégia eficaz de comunicpgBlicitaria. Ao mesmo tempo,
talvez como um sintoma da simbiose entre marketirad e redes sociais (topico da
questdo 3), este ultimo foi onipresente, dai sesipel afirmar que os dois tdpicos
caminham juntos. O marketing viral € apresentadoocom fendmeno que se confunde
com a propria Internet, como uma linguagem carestiest do meio, e, ainda, como o

marketing realizado nas redes sociais.

5°. Como vocé definiria o marketing viral?

Esta questdo é um desdobramento da anterior, m@i&o qual algumas
observacbes sdo complementares ou até similarepextas discutidos na pergunta
quatro. Dois entrevistados afirmaram ja ter resplindh essa pergunta na questao
anterior e suas respostas estdo sendo também ewmusid aqui. E o caso do
entrevistado que afirmou que o marketing viral “éinéernet” e daquele que o
apresentou como “publicidade de graca e desejdddgvget”.

Para analise desta questdo, objetivou-se buscasveemelhantes nas respostas
que permitissem costurar uma definicdo represeatatia opinido de todos os
entrevistados, jA que um dos objetivos deste preseibalho é exatamente propor uma
definicdo de marketing viral. Partindo entdo demetogia do termo, o marketing viral &
descrito como processo de propagacdo analogo aos virds doencas e de
computador”, ou ainda, “encontrar as pessoas ggai@sque a sua mensagem aja como
um virus, ou seja, se multiplique através das paéppessoas’. E comparado a
propaganda boca-a-boca tradicional, cujo podeangptificado pelo efeito de rede da
Internet, ou ainda descrito como “expressédo do poder da{asboca, o velho boca-a-
boca que sempre existiu”.

Em seguida o marketing viral é definido como o re@irg em redes sociais,
“consequéncia de uma mensagem bem colocada no nwroerio, para o publico
certo, de forma criativa”. Nessa mesma linha, oketarg viral € definido como “um
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fendbmeno que facilita e encoraja as pessoas a rpasbante uma mensagem
voluntariamente”.

E ainda apresentado como umaorisequéncia desse mundo em que o
consumidor passa a ter muito pofeaspecto bastante discutido no capitulo 2, nasec
dedicada ao conceito de Web 2.0 e comunidadeseorflinpoder do consumidor esta
associado a sua capacidade de intervir no proassmmunicacdo desenvolvido na
Internet, considerando que os servigo da Web 2 @esenvolvidos com a participacao
direta do usuario.

Nas palavras de um dos respondentes, com o podear censumidor ganhou na
Internet, principalmente quando se pensa na “orggib” em redes sociais, houve
quebra do paradigma tradicional da comunicacdarado em papéis bem marcados
entre emissor — meio/mensagem — e rec&ftor

“Na verdade o que a gente chama de marketing &idmo se a gente, entre
aspas, tivesse chamando deoaseqiéncia positiva do trabalho na Interngtfazer
com gue a idéia se propague na Internet. E conidéiss se propagam na Internet?
Através das redes sociais, que corresponde aosassaamecando a usar o sistema a
favor deles préprios. Eu usuéario ndo aceito materdetudo como ele € colocado. Eu
prefiro desenvolver esse conteddo ou consumir teddo de algumas pessoas que tem
as mesmas caracteristicas que eu desenvolvi”.

A forca do usuério na rede é o viés que aglutinonasor parte das respostas
dedicadas a expressar uma definicdo do marketirad. Vsto aparece claramente na
afirmacdo de que “ndo € o profissional que definenarketing viral, e sim o
consumidor”, ressaltando que “s6 podemos defing serketing é ou nao viral quando
ele se torna, realmente, viral”. Ou seja, a egratBdo esta garantida a priori. Nesta
mesma linha de raciocinio, constata-se que estadimste de uma forma de
“comunicacdo que da super certo pela Internet e muikas vezes ndo € feita por
publicitarios e sim por pessoas comuns”. No entssgaeconhece que o propriamente
viral se caracteriza quando “o internauta divulgasomercial, espontaneamente, ao seu
grupo de referéncia”, o que permite considerar muenarketing virgl“o consumidor
passa a ser emissor da mensagem e nao mais smagdgdor, razao pela qual ganha
mais poder e coloca-se ainda na posicao de co-@atmensagem”.

Um dltimo viés importante para o objetivo de comtunma definicdo para o

marketing viral diz respeito ao papel reservadoeaspa com maior capacidade de

199 Alus&o ao modelo de Laswell: “quem diz o qué asade que canal com que efeito?” (WOLF, 1994,
p. 24).
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influéncia em seu grupo social, numa referénciatajrmas ndo explicita, ao conceito
de lider de opinido, teorizado pelos Dois Estag@msComunicacdo. Por essa razao, o
marketing viral é definido como “o marketing em esdsociais, onde vocé busca
identificar dentro de um grupo as pessoas com ngaider de influéncia e consegue

viralizar a mensagem. Dentro de uma estratégia pmaa informacao pra eles — que
sdo os betas — pra que eles a disseminem”. Ou, dicm#seguir que uma idéia (uma

propaganda, um conceito, um tema), que estejaioplta com a sua marca, se
propague pelo maior numero de pessoas com um imedb de comunicacédo focado

em algumas poucas pessoas, mas com alto poderatdgea-a-boca”.

Nesta questdo atingimos o ponto crucial da pesqgisa € uma proposta de
definicdo do marketing viral. Como na literaturada ndo € encontrada uma definicao
consensual sobre o fendbmeno — exceto enquanto-dboaa eletrbnico” — ndo causa
espanto a diversidade de definicbes apresentadias @eatrevistados. Ressalte-se que
nao foram oferecidas definicbes antagOnicas, masnasp complementares e
apresentadas resumidamente a seguir:

1. Processo de propagacdo analogo ao virus — dissgnipar contagio

2. Marketing desenvolvido nas redes sociais, focadpessoas com maior
poder de influéncia

3. Consequéncia do poder do consumidor na Web 2.@citagdo a intervir
pessoalmente no processo de comunicacao

4. Consequéncia positiva do trabalho na Internet

5. Boca-a-boca eletronico
Por se tratar de um fendbmeno complexo, avaliamesaguelhor definicdo para
marketing viral seria uma sintese das percepcOeseapadas nesta questdo, dando
conta da diversidade e polissemia do termo, sejuipoeda sua esséncia: o consumidor

gue coloca em favor de uma marca e/ou produtorslegges interpessoais.

6°. Em qual situagao vocé indicaria uma iniciativa de rarketing viral aos
seus clientes?

Ha uma tendéncia para indicar acdes de marketnad) p@ra comunicacao que
visa aatingir nichos muitas vezes identificados com as proprias resesis. Por
exemplo, blogs de criadores de poodle, a0 mesmpaem que podem formar uma
rede social interligada por links cruzados, podamb&m ser potenciais consumidores
de um novo tipo de racéo. Cinco respostas forarficitgs nessa indicacdo, mantendo

coeréncia com as posi¢cdes assumidas nas pergengasitlo a seis.
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Se 0s nichos constituem o publico mais indicadamhystivos mais aderentes a
uma abordagem viral, na perspectiva dos entrevstadio o branding — quublicidade
institucional de marca— com quatro citagéegjivulgacdo de eventpscom duas
indicagbesjancamento de produtpsom trés citacdes; ou ainda eomlquer situacap
com trés opinides.

Considerando o novo papel creditado a publicidadatnalidade como gestora
de marcad® — em outras palavras, branding — associado aooksj&tivo de que o
maior numero de entrevistados citou experiéncia eomarca como a oportunidade
mais indicada para o marketing viral, € possivérin que, de fato, essa seja uma
oportunidade concreta a ser explorada por estestég marketing viral.

Este assunto serd retomado, complementarmenteuyestdq 8. Também na
questdo 10, sobre as melhores campanhas de mgrketal na opinido dos
entrevistados, teremos oportunidade de compaiada&sicdes tedricas desta pergunta 7
com o que efetivamente foi lembrado como ag&o zfieamarketing viral.

Vale ressaltar ainda uma resposta oriunda da pergbnmas com bastante
relevancia para a questdo 7, pois enfatiza a ndadssde que a acdo viral esteja
integrada com um planejamento global de comunicdg@aue repousa sobre fatores
indiretos e imprevisiveis”. Segundo o entrevistdta tem que fazer parte de uma
estratégia maior”. E conclui: “Neste momento atmnidade e um trabalho de pesquisa
de campo se impdem”, se referindo a busca de &fipaca a acdo de marketing viral.

A resposta a esta pergunta mantém coeréncia coapia®es emitidas nas
guestdes anteriores, no que se refere ao foco emo)iparticularmente aqueles que
podem ser identificados em meio a redes sociaisePe-se ainda que o marketing viral
€ umaestratégiacom amplo escopo de abrangéncia, indicada paraiérpia com a
marca (branding), lancamento de novidades, entt®uNenhum entrevistado citou

algum tipo de situacao para a qual nao indicadpg@o do marketing viral.

7°. O que uma acgao de marketing viral deve contemplar?

As respostas a essa pergunta podem ser divididadosmgrandes grupos. O
primeiro, diz respeito ao que boa parte dos erst@dos chama defemento surpresa
e suas variacbes: algo que “desperte interesséia idativante/inusitada/apelos
especificos como sexo, tragédia, pornografia; plenendimento dos assuntos que

mobilizam o publico-alvo; elementos de comunicagpéd®e passem a mensagem desejada

110 conforme discutido na abertura do capitulo 1 deatelho.
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pelo cliente; criatividade e originalidad®éo ter cara de propaganddreze respostas
podem ser agrupadas nessa primeira categoria do apssitado, que coloca em
segundo plano a questédo do formato, ou mais preeis@, tipos de pecas que uma
campanha de marketing viral devera confepreocupacdo com o mote, o apelo da
campanha, predomina.

O segundo grupo de respostas volta sua atencaoopfranato das pecas
embora um dos respondentes seja categoérico acaafgqoe na Internet o “formato é
irrelevante”, corroborando a abordagem sustentadzapitulo 2 sobre a emergéncia da
Internet como veiculo publicitario. Contercursos que facilitem o compartilhamento
da mensagem com pessoas do relacionamento do ais@arcitado por dois
entrevistados. E o caso de recursos ja bastanteciolos como envie para ou convide
um amigo, recursos interativos que permitem a suaopalizacdo para cada usuario
que tem contato com ela etc. Ha referéncia tambeapa#éncia caseira de videos
como apelo para apanhar o usuario de surpresaigamotpassar adiante a mensagem,
além da utilizacéo de jogos e de site com inforreag@@®mplementares a campanha.

N&o incluido nesses dois grandes grupos de respasias nem por isso
antagdnico em posicao de confronto, esta a refer&@uwespaco para colaboracée
participacdo do consumidor que uma campanha \éna¢ donter. De fato, poderia estar
incluido no grupo de respostas preocupado comrodhar das pecas, pois nesse caso a
interacdo é intrinseca a peca e ndo somente ao hé&ioma citacdo também sobre a
importancia da fase de planejamento da campaiewdificar os influenciadoresas
redes sociais, como estratégia para ampliar amdisaedo da mensagem, topico ja
explorado na questéao n° 6.

Como se sabe, videos com aparéncia caseira foraantdualgum tempo
presenca certa em campanhas virais. Uma das radies pegar o consumidor
desarmado, com menor resisténcia ao fato de eassapdo adiante uma mensagem
com interesses comerciais. Mas essa caracterjatieata mudando, de acordo com
alguns entrevistados. “Ja existem virais que faraunto bem espalhados e sempre ficou
claro que é uma propaganda, que é bem produzidohid' que as marcas vao ter que
assumir as campanhas, dentro desse mesmo coneeigerdico. As pessoas ja
comecam a buscar o que estava atras daquilo. Aaraarter que se assumir”.

Outro aspecto levantado em uma das respostas speit@ aotiming de uma

campanha de marketing viral. “Imagina, tem uma nude comentarios a respeito de
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Cicarell’. Qualquer coisa que embarque nessa discussdca oesk, pode se
aproveitar disso para se espalhar”. Outra refledf@oecida pelos entrevistados diz
respeito a responsabilidade partilhada entre ac@égéle publicidade e a empresa
responsavel pelgualidade do produte servico.

“Quando vocé junta buzz do produto com o buzz da publicidadeontramos o
caminho para o resultado viral de marketing. Haje dia as pessoas querem fazer
atalho com o marketing viral, como se bastasseagppedir uma acado viral para obter
existem férmulas. Essas caracteristicas que a gmmteentou agora ha pouco sao
aprendidas assim: o que funciona e o que nao foamcem acbes passadas. Mas a
formula mais correta pode resultar da associac@pelas caracteristicas com a
qualidade do produto”.

O trecho de entrevista reproduzido a seguir, fatepda resposta dada por um
entrevistado a pergunta de n° 4, sobre o papetetfEs sociais. Porém, consideramos
gue seja pertinente ao contexto da questao de n° 8:

“O que € mais desafiador nesse meio € tentar fam& mensagem fluir
positivamente, porque mais do que nunca depengeadiuto ser bom ou ruim. Ficou
mais dificil de contar mentira, ou, de uma mandiesn traduzida em portugués,
convencer atraves de percepcao, através de mensdgeéntem que convencer atraves
de atributos reais e percebidos por essas comwstad

As respostas a esta pergunta confirmam uma peepgivia relativa a
importancia do elemento surpresa, do apelo inusitqde uma campanha de marketing
viral deve conter, preferencialmente associadoferaticiais do produto e/ou marca
submetido a divulgacdo. A posicdo dos entrevistatbysonstrada neste quesito esta
totalmente coerente com as respostas a questaoadgda os respondentes foram
instados a citar campanhas de marketing viral ghamaram sua atencao,
positivamente, nos ultimos anos. Surge também acppac¢do com a identificacédo
prévia dos influenciadores na fase de planejameatoampanha, embora com apenas
uma citacdo. Este fato ndo nos passou despercétetiorecorréncia das citacdes sobre
redes sociais, nas questdes anteriores, esperavama@sreferéncia a identificacdo dos
influenciadores, como etapa a ser contemplada ntanganha de marketing viral,

recebesse maior destaque nesta questdo de numero 7.

1 Noticiario envolvendo a modelo brasileira Dani€iaarelli foi utilizado como mote de campanhas de
marketing viral. Vide capitulo 3, na secéo sobremkta Setting.
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8°. Vocé acredita que uma campanha de marketing viral @deria trazer
algum tipo de risco a imagem do cliente? Em caso gitivo, como
administra-lo?

“Toda campanha que conta com o consumidor como sapagador esta
Sujeita a riscos Esta frase, de um dos entrevistados, resumersdopcompartilhada
por todos os respondentes. O motivo salta aos :olés ha controlesobre uma
campanha que depende do consumidor para dissemirddr essa razdo, uma
campanha de marketing viral necessita de gestdacatmpanhamento dos resultados,
para que haja administracdo de eventuais efeitiesajados.

Esta mesma pergunta foi feita pelo autor destealtiabao publicitario nova-
iorquino Sam Ewen, da Agéncia Interferefiedurante o debate que se seguiu ao
painel Publicidade Novas Configuracdes, no 2° EmocoBSPM de Comunicacédo e
Marketing, realizado de 6 a 8 de novembro de 2@d7,Sao Paulo. O publicitario,
palestrante do painel, € especialista em acdeshdmaro marketing de guerrilha,
muitas vezes utilizado como combustivel para gaeuaixo e alimentar uma campanha
de marketing viral. Sua resposta coincide com ai@pidos demais entrevistados desta
pesquisa. O risco existe e deve ser compartilhadoa@anunciante. Para ele, empresas
com perfil conservador, podem nao estar prepanaa@sadministrar o imprevisivel que
faz parte de uma campanha alternativa de markétiogntanto, segundo ele, o risco é
administravel e pode ser revertido positivamente.

A perspectiva do risco, de acordo com o0s entralosta precisa ser
compartilhada entre publicitarios e anunciantesa ppie o desenrolar da campanha
possa ser capitalizado como um periodo de apragatizapelofeedbackfornecido
pelos consumidores. Como se observa nos trechasdost das entrevistas e
reproduzidos a sequir:

1) Tanto a parte boa, quanto a parte ruim, inclusiv
0S comentarios, tém que ser valorizados. Esse é um
principio importante para se ter em mente: umapart
(da campanha) pode viralizar bem e outra, mal. A
parte que viralizar bem tem que ser revertida em
favor da marca. A parte que viralizar mal tem qgre s
revertida em termos de correcdo do produto, de seus
aspectos, do que quer que seja”. “(...) E preaso s
sincero com 0 que VOcé comunica com seus clientes.

O marketing viral € muito mais sensivel nesse
sentido.

Y2 hitp://www.interferenceinc.com/
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2) O risco é gigantesco, ja que em uma acao desse
tipo ndo ha controle sobre o que as pessoas izéo di
sobre sua marca. @oder esta totalmente nas maos
dos influenciadorese ndo do anunciante. Eles
decidem com quem irdo compartilhar e o que irdo
falar sobre a marca em questéo.

3) Por exemplo, alguém chega e diz que quer um
resultado viral, pensando que para alcanca-lo basta
disponibilizar um video e deixar o consumidor falar
0 que ele quiser. Pois bem, o consumidor foi 1a, se
expressou e falou mal do produto, mas o anunciante
ndo teve peito de deixar aquelas mensagens. Mais
uma vez voltamos a discussdo sobre o que é
publicidade viral e o0 que é caracteristica do pi@du
De repente o produto do cara é ruim mesmo. E o
consumidor simplesmente teve voz na Internet pra

falar que ndo gosta do produto.

4) Na verdade, qualquer campanha, viral ou néo,
pode trazer riscos para a imagem do cliente. Hoje e
dia, uma pessoa que teve uma experiéncia negativa
comprando algum produto ou servico pode muito
bem baixar um comercial do anunciante pela internet
e reedita-lo em forma de parétifa falando apenas
dos aspectos negativos da marca”. “Nao se tem mais
controle depois que o viral cai na rede. Nao adiant
negar que fez. Tem que administrar os efeitos,
inclusive com o risco de ele ser editado.

Para minimizar os riscos de efeitos contrariossgp@do em uma campanha de
marketing viral as opinides se dividem entre maaittento constante da campanha,
para dar respostas no tempo certo aos questionasnvantados, e ser sincero na
comunicacao com o cliente, sem querer vender &bsbgue a marca e/ou produto néo
tem. “E preciso ser o mais transparente possikediyme um dos entrevistados.

A posicéo dos entrevistados nesta questao foi nelata e homogénea. Como o
sucesso de uma campanha viral depende da forcaretig®es interpessoais no
ciberespaco, ndo ha controle sobre os desdobrasndat@omunicacdo. Certamente,
como foi apontado anteriormente, a fase de plarejtorde campanha servira de etapa
para analise de riscos e medidas a serem tomadase j quando falamos de campanha
de marketing viral, estamos nos referindo a inwestito publicitario e ndo a um efeito
viral espontaneo, que independe do estimulo e sesude qualquer anunciante.
Também é sintoméatico observar que nenhum entrdeis@tou uma campanha

especifica de marketing viral como caso de insucessrazao de efeitos indesejados, o

113 ver capitulo 2, na secéo sobre a emergéncia dmbttcomo veiculo publicitario.
119



que permite supor que, embora o risco seja algaretm) ndo se sobrepde aos

beneficios esperados.

9° Em sua avaliagdo, quais foram as melhores campanhae marketing
viral dos ultimos tempos?

As respostas a esta pergunta mantém bastante comsaas opinides emitidas
na questao de nimero 7, quando o apelo inusitadardpanha foi apontado, de forma
mais recorrente, como o elemento primordial de @@ de marketing viral bem
sucedida.

A seguir, apresentamos em ordem decrescente aschagpmais citadas pelos
entrevistados, seguidos dos enderecos dos respedites, quando estes ainda se
encontram disponiveis:

1. Subserviente Chicken, do Burguer King, com seteacogs -
http://www.subservientchicken.com/

2. Dove Evolution, com trés cita¢desttp://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U

3. Ronaldinho Gaucho para Nike em video com bolasraet com duas

citacdes http://www.ronaldinho.portalcab.com/SITE/videolBht

4. Axe desodorante, com duas cita¢Oesp://www.visionando.axe.com.br/?p=907

5. Monstro da anuidade da CAIXA, duas citacdes

6. Super Bonder, com duas citacOrsp:/infectous.plugin.com.br/reality/

Com apenas uma citacao

7. Heidies, da Diesel Underweatrittp://www.farfarshowroom.com/diesel/casestudy/

8. Dia dos namorados, da Brasil Telecom —

A campanha Subserviente Chicken da cadeidade food norte-americana,
Burguer King, foi de longe a mais citada entre osrexistados como a melhor
campanha de marketing viral dos ultimos tempostéds campanha, lancado em 2004
e que até o fechamento desta dissertacdo contiraieag fez parte de uma grande
estratégia de exposicdo da marca Burguer King @uewisava, diretamente, vender
sanduiche, seu produto principal.

A Internet foi o ponto de partida da campanha, goseriormente incorporou
outras midias, fazendo bastante sucesso tambéntneenpiira televisdo. No entanto, o
diferencial foi o site, que deu origem a todo oikoyem torno da campanha. E qual a
explicacdo para o0 sucesso dessa campanha? Osautgeynsdo a explicagao,
conquistados pela “ridicula” galinha — na verdade ator fantasiado de galindceo
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instalado numa espécie de sala de estar — queavaetbmandos do teclado do
computador, para reproduzir movimentos como dapeeay, fazer ioga etc.

Quem brincava no site do Subserviente Chicken tinhdida sensa¢édo de que a
galinha era real, com imagens transmitidas por wmbce que de fato estava
interagindo com ela. A brincadeira funcionava camwa conversa do MSN: uma caixa
de didlogo aberta, com imagem do interlocutor -€asD, a galinha — sendo transmitida
pela camera. A campanha Subserviente Chicken @acjiar dezenas de blogs como
case de sucesso de marketing viral e, talvez garragao, o site, lancado em 2004,

permaneca ativo ainda neste primeiro semestre @de2008.

10°. Como vocé visualiza a publicidade daqui a 10 anos?

Como seria de se esperar, a tecnologia digitatezativa permanece como um
vetor determinante para as engrenagens da publecida visdo dos publicitarios que
atuam comcomunicacdo online Os dispositivos pessoais de comunicacdo Sao
apontados como as grandes portas de entrada pawasamo daqui a alguns anos,
permitindo cada vez mais mobilidade. “Os celulas&s ficar maiores, e para ele vao
convergir todas as midias, TV, Internet, vai tudo gelular”. Para outro respondente,
teremos “formatos e espacos inimaginaveis”, nunustapde que a criatividade € um
dom realmente infinito.

Mas além dos aspectos tecnolégicos moldando osafosnou talvez pelas
possibilidades abertas por eles — temos ai umatidial de novas tecnologias da
comunicacao resultando em novas demandas e ofedm&ntrevistados acreditam que
a publicidade sera cada vez mais segmentada, avdterum processo histérico de
individualizagdo das mensagens. Também acreditarfuera maxima especializacao
dos meios”, onde a mensagem somente fara sentidormexto de consumo do usuario
daquele meio, sem interrupcdo, como acontece aimjgacom o comercial de televisao,
ao atravessar o programa preferido da familia.

Em consequiéncia dessa evolucao, a publicidade niadgiserd sempre baseada
em permissao do consumidor, algo que se pararntasppasar nao € uma idéia nova,
pois pelo menos desde a década de 90 do séculadpasstermo marketing de
permissao ja é conhecido. Mas como na praticaiedla ado € percebido com clareza,
0s entrevistados o apontam como um dos caminhdstees da publicidade.

O grupo de respostas oriundo de profissionaiagincias off-lineaponta nao
caminhos divergentes, mas outros aspectos esttgarda publicidade no futuro. Para
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eles, a publicidade estara preocupada com o steiakxtremamente ligada ao
marketing”, além de caminhar para “uma valorizagéioto maior da importancia do
mundo digital e de estar por dentro das novas legas”. Um dos entrevistados,
embora concorde com a tendéncia a hiper segment@ag&alita que em 10 anos ainda
havera muita coisa “tradicional”. “Nao sou do tigeeslumbrado. Acho que em 10 anos
teremos a publicidade tradicional muito parecida @ que vemos hoje, s6 que mais
segmentada, melhor pesquisada”.

De um dos entrevistados do mercado de comunicaghoep com bastante
experiéncia com propaganda interativa, foi obtidaprovocativa resposta. “Daqui a
10 anos eu ndo me surpreenderia se a publicidagkags®e a ser uma prestacédo de
Servigo para pessoas encontrarem a marca, o produrto. (...) A tecnologia vai dar
armas para as empresas saberem as razdes muitifiespeelas quais determinado
consumidor se mobiliza pra comprar seu produtofaRaentrevistado, no futuro as
empresas terdo acesso a um rol tdo grande de sf0s® sobre cada um dos seus
consumidores oprospectsque 0s anuncios baseados em persuasao seraasdisgie.
N&o havera mais espaco para incomodar o consuromr algo que ele ndao tem
interesse.

A percepcdo de que havera “cada vez menos pulideidacada vez mais
conteudo” foi demonstrada por outros entrevistadegjundo eles, a publicidade do
futuro estara muito mais baseada em informacadretenimento em contextos muito
especificos de consumo de midia de cada individoi@ue em persuasédo, como ainda
estamos habituados a percebé-la. Essa sinalirdighdeixa de soar como uma ironia,
pois somos inevitavelmente remetidos ao inicio id#ha moderna da publicidade,
quando o principal objetivo dos anuncios era inforra consumidor. Ao que tudo
indica, quanto mais a tecnologia facilita o aceasmformacéo, mais critico vai se
tornando o consumidor, no sentido de tender a ue@s@d menos emocional

(persuasao) e mais racional de consumo. O tema@déeam esta certo.
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CONCLUSOES

Neste trabalho foi vista a evolugéo historica dalipidade e o seu papel, a partir
da sociedade industrial, de interligar produtore®msumidores, suprindo a lacuna da
comunicacdo face a face que caracterizava a reldedoonsumo entre os antigos
artesdos e as comunidades para as quais produkiistoricamente goublicidade
modernadesempenhou ao menos trés papéis bem marcadosnanf incentivar o
conhecimento e consumo das novidades e persuadibase em valores exteriores ao
produto, associados a marca e identificados couftara.

Também mostramos que a preocupacdo com a influédag relacdes
interpessoais no processo de consumo dos meio® fidm recente na pesquisa do
campo da comunicacdo social. O conceitdider de opiniae originario do Modelo
dos Dois Estagios da Comunicacéo, recolocou agfetasociais em um plano de
destaque. As mensagens dos meios passam por unosaglEo social, na medida em
qgue os individuos ndo se encontram isolados, n@asns@nbros de comunidades e se
encontram inseridos em um processo dinamico deeindias pessoais reciprocas.

Por sua vez, o surgimento da Internet provocou esgpras mudancas na
dindmica das relagbes sociais e no modelo de caagdo unidirecional que
caracterizava a difusdo de informacfes atravésnteiss tradicionais A rede foi
concebida para descentralizar a comunicacao, pedmitue diferentes pélos emissores
pudessem assumir papeéis semelhantes, substitetc@®plementares.

Nos primérdios da Internet vislumbramos as pratigas estruturaram seu
funcionamento mais recente. A cultura de partidpaque caracteriza a Internet foi
fomentada pelos pioneiros, criadores dos primegogrsos de comunicacao interativa,
utilizados para o desenvolvimento da propria rétsas inovagdes — como listas de
discusséo, correio eletronico e modem (troca dehavg) — permanecem como solugdes
atuais, a partir das quais inUmeros servigcos caaigforam criados.

Apesar de ter florescido em circulos militares edé@micos, orientada por
objetivos bélicos e cientificos, ndo tardou para Q8 usuarios se apropriassem das
solugbes de comunicacao oferecidas pela Internebrporando-as ao cotidiano das
relacbes sociais para atender necessidades pess@alketivas. Foi assim com as
primeiras comunidades virtuais, relatadas por Hdwrireingold, que evoluiram para as
redes sociais atuais, aglutinando pessoas comess&s comuns, para compartilhar

opinibes e conteudos. As modernas comunidades aidrtise beneficiam das

123



possibilidades abertas pela Web 2.0, que ao danamiia para auto-expressao dos
usuarios, aumentou sobremaneira o poder destegviiate na comunicagado
desenvolvida na rede.

Assim, nossa pesquisa permite associar o intesedse o marketing viral com a
cultura de participacdo que marca a Internet, b@moccom as caracteristicas técnicas
que facilitam a comunicagéo e a disseminagédo desagens no ciberespago. Ao mesmo
tempo, o marketing viral é uma expressdo contempar@as sucessivas tentativas do
marketing de compreender o fendbmeno da propagaondadboca e de utilizar, de
forma intencional e estratégica, a influéncia derks de opinido em seus grupos de
relacionamento.

A proximidade do marketing viral com outros topiacts agenda de debates da
publicidade relativa a Internet — como redes sscisVeb 2.0, midia gerada pelo
consumidor etc. — pode ser compreendida tambénrta @ga pontos de interseccao
entre todos eles e o papel autbhomo no processmrdanicacdo que caracteriza o
usuario da rede. Este novo papel subverte a relagdizional entre emissor (ativo) e
receptor (passivo). Dotado de poder para produzmulgicar conteudos, criar e se
associar a redes de afinidades, esse usuario deentersapetite pela auto-expressao, e
faz jus aradicdode dar uma contribuicdo pessoal para o que a@ntecede.

Nesse cenario da cibercultura, o marketing virahgeesenta como estratégia
publicitaria, que se utiliza do contexto favoradel participacdo e facilidades técnicas
para repercussdo de mensagens dentro do proprio (@ei outras palavras, no
ciberespaco) em favor de objetivos de comunicagé@ empresas e seus publicos. A
dificuldade de se obter uma Unica definicdo sobfenémeno pode ser compreendida
pelo fato do marketing viral corresponder a umaatesgia baseada em distintos
elementos, tanto do plano da mensagem publicitgtanto do meio e da influéncia
interpessoal.

A complexidade de articular todos esses planosesertho de uma campanha
publicitaria viral, pode explicar ainda as opini@a favoraveis, ora bastante criticas

em relacdo a estratégia, identificadas na pestpitsacom publicitarios.

Pesquisa conceitual e pesquisa empirica

Nossa pesquisa constatou a caréncia de bibliogeapacifica sobre marketing
viral. O fenbmeno é tratado nos livros de marketogno apéndice da propaganda
boca-a-boca buzzmarketing. Estes dois termos, por sua vez, saindein, sendo que

7

0 buzz marketing € apresentado como tentativa de dama ceientificidade” ao
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conhecimento sobre o boca-a-boca, assumindo adpode termo mais moderno deste
altimo. Na literatura, o marketing viral é apreseltt muitas vezes como a oportunidade
de amplificar douxixq iniciado com uma campanha lolezz ou seja, verifica-se apenas
uma valorizacdo do meio, sem considerar aspecpeifisos da cibercultura, como a
cultura de participacéo e agregacao em rede sociais

Entendemos que as trés propostas se originam de mesma tradicao,
identificada com o esforco de utilizar de formapmsital a capacidade de influéncia
reciproca entre os membros de um grupo social. Al&égo, assumem como ponto de
partida para utilizar as relagdes sociais na pragémde uma campanha de marketing, a
existéncia de pessoas com maior capacidade deémcflu em seus grupos de
convivéncia, numa referéncia direta — mas néo ekpli- ao conceito de lider de
opinido (excecao verificada em Emanuel Rosen).

O Modelo dos Dois Estagios da Comunicacdo confirseoucomo uma
referéncia fundamental para abordagem do problemmatketing viral, ndo s6 pela
pertinéncia do conceito de lider de opinido, coamal¢m pela atualidade de diversos
aspectos que fundamentam o Modelo. Destacamos anhecimento relativo a
dificuldade para levantar dados que comprovem eécapiente o grau de eficiéncia do
Modelo. Essa mesma dificuldade estd na raiz daod&anca de alguns agentes da
publicidade, em aplicar a estratégia da marketiral:\comprovar os seus efeitos, o que
nao impede, diga-se de passagem, que ela efetitmmseja empregada (conforme
revelado nas respostas).

A andlise das respostas obtidas na pesquisa empingo revela
incompatibilidade entre o conhecimento operacionaquele extraido da pesquisa
conceitual. Um dos principais objetivos da investiip de campo visava saber se o
marketing viral era efetivamente utilizado ou imdio como alternativa para
comunicacao publicitaria, o que veio a se confirmar

No entanto, a pesquisa empirica confirmou que existariados entendimentos
sobre o marketing viral na amostra selecionadaq(pes qualitativa, de carater
exploratorio), o que se reflete na visdo do ergtadio sobre a importancia do fenémeno
como estratégia publicitaria na rede e quais redo#t a ser esperados. Repetindo
comportamento identificado em relagcdo a outros rfer®s de comunicagdo, onde
verificamos em lados opostos a existéncia de “djpicas” e “integrados”, no que

concerne ao marketing viral ndo € diferente.
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Coincidentemente, os entrevistados que atuam diegite em agéncias de
comunicacawmnline demonstram uma tendéncia a identificar o marketing como
consequéncia da publicidade bem-feita na Intepsgticularmente aquela que elege as
redes sociais como ponto de partida. O fenbmenal wridentificado como uma
caracteristica intrinseca ao meio Internet, ou, sajacomunicacdo em rede seria
intrinsecamente viral, se bem realizada.

Héa ainda uma tendéncia a correlacionar o markeinadgjas redes sociais. Estas
se constituiriam em um ambiente propicio ao dialegtre comunicacdo mediatica e
comunicacao interpessoal, com predisposicao paraexo papel de disseminadoras de
mensagens na rede.

A sintese das definicdes sobre o marketing vifakegidas pelos entrevistados,

€ apresentada a segquir:

1. Processo de propagacdo da mensagem publicitariaganao virus —
disseminagéo por contagio

2. Marketing desenvolvido nas redes sociais, focadpessoas com maior
poder de influéncia

3. Consequéncia do poder do consumidor na Web 2.@citagdo a intervir
pessoalmente no processo de comunicagéo
Consequéncia positiva da estratégia publicitarimnteanet

Boca-a-boca eletrénico

Em nossa avaliacao, as definicoes de 1 a 5 sgwoeamente complementares,
mas, ainda assim, ndo dao conta de abarcar todabtema. Por essa razdo, chegamos
a uma proposta de definicdo do marketing viral ajtieula trés planos complementares
e interdependentes:

1. Plano da mensagemsubdividido por sua vez nos aspeaetatégicoe
formal da campanha publicitaria. O aspecto estratégicesmonde ao
envolvimento esperado da mensagem publicitarisentido de que nao
seja tomada como tal, mas identificada como ‘“infgao til”,
“curiosidade” e, se possivel, integrada a “cultucaimo valor e parte de
um patriménio por meio do qual a experiéncia congugonstruida. O
aspecto formal esta relacionado aos recursos t&rgoe permitem

explorar a interatividade do meio Internet, dandado a mensagem
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viral. O marketing viral corresponde a um tipo deblidade cujas
pecas sao propositadamente elaboradas para fagittampartilhamento
entre os internautas, isto €, deve conter recuges facilitem a
disseminacdo da mensagem, como o conhecido boide para um
amigo; a possibilidade de personalizacdo das mensagmpregando,
por exemplo, o nome do destinatario como parte dgapa ser
encaminhada; ou ainda videos com aparéncia casggramodo a
obscurecer a fronteira entre o objetivo comercial chmpanha e a
estimular a percepc¢ao do receptor — e potenciaitagéral — como uma
acao espontanea de comunicacao etc.

Plano da Influéncia relacionado a estratégia de direcionamento da
mensagem publicitaria, que visa atingir inicialneeserto publico em
particular, justamente aquele com maior potencial rdpercutir a
mensagem, identificado entre 0os membros do grupm coaior
capacidade de influéncia e disseminacdo de nowdadesua rede de
relacionamento. O plano da influéncia correlacianainsercdo do
conceito de marketing as redes sociais. Os nickosodsumidores ou
potenciais consumidores, aglutinados em torno @geesses comuns nas
comunidades online, fornecem uma “geografia” dembpaco favoravel
a disseminacdo da mensagem publicitaria, poteparalo uma
estratégia de marketing viral.

Plano do meiprelacionado as caracteristicas da Internet, nbdsede
gue o meio favorece a comunicacao viral. Podenues diue o plano do
meio contém os dois planos anteriores, para 0ssgqualeterminante.
Recursos do meio como: interatividade; possibikda# reversdo do
fluxo comunicacional 1-todos para todos-todos; aoicagao
bidirecional; linguagem multimidia e navegacdo perlink (que
permite o ilimitado desdobramento de uma informpacaéerecem as
condicbes para que o marketing viral se destago® @ternativa para
publicidade na rede. O plano do meio marca aind®reticas
importantes entre o marketing viral,boizz marketing e a propaganda
boca-a-boca. Com estes dois Ultimos o meio é ajpends de partida da
comunicacao publicitaria. A repercussao vai ocofga dele, seja

através de outros meios (televisdo, jornal ou tayiseja através da
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comunicacao boca-a-boca. Ja na Internet a repéassmensagem se
da dentro de um Unico e mesmo meio. O meio deixaedeapenas o
canal por onde trafega a mensagem para tornar-aenlbente que

propicia a propagacdo do marketing viral e amplgéo dos seus efeitos

sobre o publico.

Desta forma, os planos da mensagem, da influénda eneio sintetizam o
entendimento a respeito do marketing viral, sups@ficidades e potencial de alcance,
evidenciando suas diferencas em relacdo a outiraséggas publicitarias que utilizam a
influéncia interpessoal para propagar uma mensadéon.entanto, ressaltamos a
importancia de um novo trabalho que investigue mor@eno pela perspectiva do
internauta, obtendo dados do publico alcancadocporpanhas virais que permitam
reforcar o conhecimento empirico relacionado acxlal@ramentos de uma acdo de

marketing viral.
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ANEXO | - Roteiro de entrevistas sobre Marketing Viral

NOME:
AGENCIA 1%

FUNCAO:
FORMACAO:

TEMPO DE MERCADO:

1. Em sua opinido, quais os desafios enfrentadosnatuné pela publicidade?
2. Como vocé enxerga o potencial publicitario da me&?

3. Em sua opinido, qual seria o papel das chamadassFSatiais quando se pensa
em publicidade na Internet?

4. O marketing viral tem sido um tema muito presemesgentos do mercado
publicitario nos ultimos tempos. Como vocé entesste atencdo dada ao tema?

5. Como vocé definiria o marketing viral?

6. Em qual situacdo voceé indicaria uma iniciativa gekmating viral aos seus
clientes?

7. O que uma acao de marketing viral deve contemplar?

8. Vocé acredita que uma campanha de marketing \odenoa trazer algum tipo
de risco a imagem do cliente? Em caso positivo,ccadministra-lo?

9. Em sua avaliacdo, quais foram as melhores campaehasrketing viral dos
altimos tempos?

10.Como vocé visualiza a publicidade daqui a 10 anos?

114 Opcional.
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ANEXO Il — Qualificacdo dos entrevistados
Marketing Viral

1.

NOME: Antonio Ferraretto d’Avila

AGENCIA: Toile

FUNCAO: Diretor

FORMAGCAO: Mestrado e DEA Cinema, Sorbonne, Paeihris I
TEMPO DE MERCADO: 25 anos

NOME: Bruno Altieri

AGENCIA: JWT

FUNCAO: Planejamento

FORMACAO: Comunicagdo Social / Publicidade
TEMPO DE MERCADO: 2 anos e meio

NOME: Bruno Rufino

FUNCAO: Gerente de Planejamento e Midia da Ag.kGliBrasilia
FORMACAO: Publicitario

TEMPO DE MERCADO: 9 anos

NOME: Celso Figueiredo Neto

FUNCAO: Pesquisador, consultor em comunicaciogepsair e chefe de
gabinete do reitor do Mackenzie

FORMACAO: Graduado em comunicacao social pela ESPdyecialista em
marketing pela Universidade da Califérnia — BerkeMestre em comunicagéo
e letras pelo Mackenzie; Doutorando em comunicacg@midtica pela PUC-SP
TEMPO DE MERCADO: 20 anos

NOME: Claudia Lassance

AGENCIA: Fischer América

FUNCAO: Diretora de Operacdes e Negocios
FORMAGCAO: Publicitaria

TEMPO DE MERCADO: 14 anos

NOME: Dan Zecchinelli
AGENCIA: Tom Comunicacio
FUNCAO: Redator

FORMAGCAO: Comunicagdo Social
TEMPO DE MERCADQO: 15 anos

NOME: Daniela Augusta Benoit
FUNCAO: Midia da Ag. Click - Brasilia
FORMACAQ: publicitaria

TEMPO DE MERCADO: 10 anos

NOME: Daniela Pereira Tincani

AGENCIA: Consultoria em Marketing e Pesquisa
FUNCAO: consultora

FORMACAQ: publicidade e propaganda
TEMPO DE MERCADO: 12 anos
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

NOME: Eduardo de Melo Vale Vieira
AGENCIA: Agéncia Click

FUNCAO: Analista de Planejamento
FORMACAO: Publicidade e Propaganda
TEMPO DE MERCADO: 6 anos

NOME: Fabricio Souza Batista

AGENCIA: Fischer América

FUNCAO: Diretor de Arte

FORMACAO: Graduac&o em Publicidade e Propaganda
TEMPO DE MERCADO: 8 anos

NOME: Fernando Paiva

AGENCIA: Lace Comunicacg&o

FUNCAO: Diretor de arte

FORMACAO: Publicidade e propaganda / CBA Marketjogrsando)
TEMPO DE MERCADO: 3 anos

NOME: Marcelo Ottoni

AGENCIA: AT Consultoria

FUNCAO: Consultor de comunicago e estratégiasran-|
FORMACAO: Jornalismo

TEMPO DE MERCADO: 10 anos

NOME: Marcelo Sant’lago

AGENCIA: MidiaClick Marketing de Performance

FUNCAO: Diretor de Novos negdcios

FORMACAO: Bacharel pela Fac. Direito do Largo de S&ncisco (USP)
TEMPO DE MERCADO: 17 anos de publicidade, sendedd midia
interativa.

NOME: Michel Lent Schwartzman

AGENCIA: 10’Minutos Interactive

FUNCAO: Diretor Geral

FORMAGCAO: Designer com mestrado em midia interativa
TEMPO DE MERCADO: 15 anos

NOME: Nilton Junior

AGENCIA: Fischer América

FUNCAO: Redator

FORMAGCAO: Publicidade e Propaganda
TEMPO DE MERCADO: 3 anos

NOME: Raphael Vasconcellos

AGENCIA: Ag. Click - Brasilia

FUNCAO: Diretor de Planejamento e Cria¢io
FORMAGCAO: Publicidade

TEMPO DE MERCADO: 9 anos (de Ag. Click)
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ANEXO [Il — Respostas consolidadas

Observacdo: A entrevista com Raphael Vasconcellosifutilizada como pré-teste
para a versao final do questionario. Por esse motly o padrao de apresentacdo de
suas respostas, eventualmente, difere das demais.

1 — Em sua opinido, quais os desafios enfrentadasi@mente pela publicidade?

ANTONIO FERRARETO - Criar uma sinergia entre a publicidade, marigetimidia
on-line.

BRUNO ALTIERI — Para mim, ha dois principais desafios. Um dspego ao mundo
real, onde o mercado é cada vez menor, a verbdaévea menor e os trabalhos tém que
ser feitos cada vez mais rapido e muitas vezesgpote menos qualificada e mais
junior. Além disso, representa menos empregos retesds menores. Esses fatores
desgastam o processo criativo e comprometem seitada\qualidade das campanhas.

O outro principal desafio € no mundo das idéiaslaGaez mais, o publicitario tem mais
informacéo, se vé a frente de novos assuntos esnoidias (entenda—se aqui novos
pontos de contato com o consumidor) todos os dasegundo desafio esta na
concepcdo em si das idéias, seja criativo, plangjatiidia ou atendimento, estar
atualizado o tempo todo em um mundo bombardeadm@eais informacdes a cada
segundo.

BRUNO RUFINO — O desafio é grande e esta sendo vivido no dia.avou dar um
exemplo. Ainda na década de 80 se vocé queriaimbngaior numero de pessoas
possivel vocé tinha um trabalho de midia muito &¥sipera buscar meios que
concentravam 90% dessa audiéncia. E era muitofé&el esse trabalho. Bastava apelar
para a TV. Da década de 80 para ca as coisas cameg mudar. Houve um
crescimento dos portfolios de ofertas das emprégdagque a gente conhecia como
unique selling propositignou seja, de repente tudo comecou a ficar pare€dque
comecou a fazer diferengca era o quanto e quao mebt# estimulava a aquisicdo
daquilo. Entdo o marketing comecgou a ocupar umte parior da preocupacao das
empresas. Na verdade ter um bom produto ndo esatodo o trabalho. Tinha que ser
desenvolvida uma maior capacidade de divulgar aquil

E 0 que comecou a acontecer também nos canaisvdemacao € o que chamamos de
processo de fragmentacdo. O controle remoto apareceomecou a despertar a
audiéncia das pessoas nos canais. Depois vocé corager outros canais de contato
de vendas, por exemplo, a especializacdo dos péistoss de vendas, a criacdo dos
canais telefénicos de atendimento. Com o tempo \amréecou a ter também o

aparecimento da Internet que comecou a especiatizao as formas de se comunicar.
Entdo o trabalho anterior, que consistia basicaenemt vocé ter que ir a muitos poucos
lugares para levar sua mensagem a audiéncia, agaa que vocé entenda muito

melhor essa audiéncia, porque ela esta fragmeetadauitos outros canais. E muitas
vezes sobreposta. O mesmo publico que vocé atingeea de uma acdo de TV hoje
vocé esta atingindo também através de outros caemiseventos, merchandising,

marketing promocional, marketing de guerrilha oypn@pria Internet. Entdo ao mesmo
tempo em que existe uma fragmentacédo com certetzarti®m uma sobreposicao.
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Com isso o trabalho de marketing em cima de pes@uide entendimento de habitos do
consumidor se tornou muito mais importante. Queerdb seguinte: o0 que a gente
conhecia comaarget ha algum tempo ndo funciona mais para muita céiseque se
vocé for usar untarget para direcionar o seu esforco de comunicacéao, ¢adal vai
servir. Por meio de qualquer canal e qualquer mai@ vai atingir essa audiéncia. Mas
isso ndo pode ser verdade, ndo funciona assim. Yi@oévai divulgar em todo e
qualquer canal. E preciso selecionar um. Com issmlmalho de publicidade e de
estabelecer a comunicacao passa a significar cadanais transformar o que era um
target num perfil, num nicho, com caracteristicas espdfde consumo. Essa é a
razao de ter crescido tanto a atividade de pesqgUsda vez mais n0s vamos ter que
entender, nessa fragmentacdo, nessa distribuicdaudi&ncia, para onde € que as
pessoas estdo indo, como é possivel acertar atjablho. Até porque os proprios
produtos de um outro lado também estdo se especidth. Com a abertura dos
portfolios de empresas como a coca—cola, McDon&dBm, vocé tem muito mais
capacidade de oferta relacionada a nicho. Entdadindos canais vocé tem que saber
melhor o mais adequado e do lado dos produtos temlidar com essa exigéncia de
especializacdo. (Pergunto o que chama de abertupmrdfolio, no caso da coca—cola
por exemplo). — A coca—cola comecar a trabalhar w@te, com suco, agua. Vocé nao
estd mais procurando um consumidor de bebidas, estééprocurando um cara que é
mais saudavel, privilegia um modelo de vida maisigsel.

CELSO FIGUEIREDO — Em uma palavra: relevancia. Nos anos 50 — 70asufos
eram o maximo. Nos anos 80, a propaganda era enamt@é Nos anos 2000 a piada
ficou sem graca de tanto que foi usada e os predifto muito similares entre si. O
desafio é chamar a atencao e transmitir informegi@vante.

CLAUDIA LASSANCE - As fregiientes mudancas na forma de comunicar. Os
profissionais precisam estar sempre se atualizaradentos as novas tendéncias.

DAN ZECCHINELLI - Verbas e prazos cada vez menores e pressaosuitiades
cada vez maiores. Dispersédo da atencdo do consuriMdocas e anunciantes precisam
comecar a mudar seus conceitos e produzir mais@dotdo que propaganda.

DANI BENOIT — A publicidade mudou. Como as pessoas tém corsdiferentes de
midia, ficou muito mais dificil abordar esses pcii, principalmente por causa da
superposicao de meios. Ao mesmo tempo em que esadoite esta ligado na MTV,
esta também no celular passando mensagem, naveganbaixandoring tones no
Messenger falando com amigos, com o Orkut abegesguisando no Google. Entéo
fica muito dificil identificar em qual momento teontato com ele. Além do que ainda
temos o contexto da Internet, que é muito mais tioagp do que a TV onde a Rede
Globo predominou por muito tanto tempo. Na Intemetda seis meses um site esta na
moda.

DANIELA PEREIRA TINCANI — O primeiro desafio € ndo pensar apenas em
publicidade e sim em todas as outras ferramentasmenicacdo. O segundo desafio é
reverter a imagem negativa que muitos empres&iogibs profissionais da area o que
leva & desvalorizagdo (monetaria) do nosso trapaltiocipalmente fora dos grandes
centros.

EDUARDO VIEIRA - Entre os principais desafios encontrados pdbdiqidade hoje
destaco o déficit de atencdo do publico, a necadside desenvolvimento de métricas
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mais claras para a andlise de ROl em meios offtindgesenvolvimento de campanhas
realmente integradas e estudos sobre como utdidaquadamente a publicidade em
meios moveis e na televisdo digital.

FABRICIO BATISTA — Conseguir chamar atenc&o e atingir os objetiossclientes.

FERNANDO PAIVA — Uma dificuldade que sempre existiu € a falta@®preenséo
por parte dos clientes com relacdo aos servicaggéacia. Normalmente eles pedem
mao—de—obra e ndo pensamentos estratégicos em icagém para auxiliar no
crescimento do seu negocio, o que faz com que sagéncias pequenas de design
adquiram uma certa vantagem em relacdo as outrag, v@z que fazem servigos
menores, porém nao menos importantes.

MARCELO OTONI - A publicidade, para sobreviver, deve estar ediga® nas
caracteristicas da sociedade e de seus respesteroados. Atualmente, e j4 ha algum
tempo, a sociedade esta globalizada, com os mercpddronizados, quase sem
diferenciagao entre um produto e outro do mesmmsestp. Para piorar, ndo basta a
simples exposicdo de um determinado produto pardh#arelevancia. O excesso de
informacdes jogadas diariamente nos universos tegsidos consumidores dificulta a
retencdo de alguma marca ou idéia na memodria dmo@® E ai que entra o grande
desafio da publicidade atualmente. N&o basta apamasciar, nem em qual grande
escala, é preciso inovar a cada campanha, bust@res@ vanguarda e surpreender o
publico, que ja foi exposto a quase todo tipo deedgncia publicitaria. Novas midias
surgem e as agéncias devem estar sempre atersasxpéorar o potencial publicitario
de cada uma ao maximo. SO assim serd possivel stacde entre milhdes de
informacdes diversificadas, atrativas e muito beodpzidas.

MARCELO SANT'IAGO - O mercado precisa se reinventar, saindo do model
“broadcast” para “sob demanda”. Por meio de umeroral de 30” no intervalo do
Jornal Nacional ou de um anuncio na Veja tornaasla ¥ez mais dificil atingir 100%
do seu publico alvo, que hoje esta disperso enrstiganeios, além dos tradicionais tv
e revista: posso assistir o jornal nacional pefariret, a hora que eu quiser, assim como
ler as noticias da Veja. Além disso, os anunciaagtdo cada vez mais focados em
avaliar o retorno do seu investimento e isso mexetainente com o modelo de
negocios das agéncias de publicidade, que em simianpreocupa—se apenas com a
construcdo de marca, sem dar a devida atencaaltades mensuraveis.

MICHEL LENT - A insercdo de novos meios de comunicacdo, a ngadda
importancia dos meios no cotidiano do consumidomddia e os desafios dos novos
formatos oferecidos. Estamos em plena era de rg&ollO que funcionava antes nao
funciona mais e os novos formatos ainda nao estfhadbs.

NILTON JUNIOR - Conseguir se diferenciar em meio a tanta casaum, fazendo
com que o target se interesse pelo o que esta sendmicado.

RAPHAEL VASCONCELLOS - aprender a lidar com o fim do discurso unidoeal

e tratar a publicidade como um dialogo, com o condor ocupando o centro da
relacdo de consumo. Esse desafio é da publiciddds anunciantes.
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2 — Como vocé enxerga o potencial publicitario danternet?

ANTONIO FERRARETO - Imenso. E um continente quase inexplorado eegteé
deslocando o foco de atencéo do consumidor.

BRUNO ALTIERI - Muito alto. Porém, ele ndo se limita a banneesl esenseslo
Google. Seu potencial tem muito a ver com a iniedaide e a forma dindmica com que
0S usuarios se relacionam com ela, que pode trapertunidades inéditas de
experiéncia de marca, e também em sua capacideadedei propagacdo de idéias. A
Internet &, por exceléncia, o0 meio mais rapidoedespalhar uma campanha viral.
atualizado o tempo todo em um mundo bombardeadm@eas informacdes a cada
segundo.

BRUNO RUFINO — Acredito que esta pergunta ja foi respondidararmente. (€ um
canal que conseguiu se especializar e se difereshmsaoutros e é o préprio usuario que
comeca a moldar o canal a sua necessidade. Nadhteconsumidor reverte 0 modelo
e vocé pode passar a usar o consumidor como vgiculo

CELSO FIGUEIREDO - Como suporte e possibilidades, certamente lbeinfinito,

mas a gente tem que ter em mente também que aogalas pessoas com a net varia
muito. Entdo ndo adianta a gente cair no sonhowittawao dos integrados (no sentido
do Eco), achando que todas as possibilidades &éieisj que serdo sucesso tdo somente
por serem novidades, possibilidades. Creio que iarimavai ser furo n’agua. Ainda
assim grandes oportunidades de relacéo, ou melhmynhéo, podem surgir na net.

(Pergunto o que a Internet acrescenta para aségsaim de publicidade em relacédo a
publicidade tradicional e o que ela enfraquece e€acéo que ja vinha sendo feito). —

Mais oportunidades de suporte, oportunidade daen# vida do cara durante o lazer e
o trabalho, mais oportunidade de comunh&o. Agarasigas desvantagens também. Por
exemplo, o0 modo de fazer tem que ser alteradog¢@schs usadas na publicidade

tradicional ndo servem para a virtual, o consum@&anenos fiel, e pula na net ainda

mais que nos canais da TV. Fica mais dificil mantea imagem consistente de marca.
E uma encruzilhada: necessidade de mais comunindicaenbiente ainda mais difuso

CLAUDIA LASSANCE - Em franca ascensao.

DAN ZECCHINELLI - A principio, a Internet era “o” futuro da propada. Hoje, é o
presente. E um canal que é utilizado tanto isolatien quanto em conjunto com outras
midias. No Brasil, ainda ndo é tédo difundida coros paises desenvolvidos, devido ao
nivel sécio—econdmico da populacéo, que nao teriches de ter acesso a Internet.

DANI BENOIT - Internet como midia e meio de comunicacdo glecams pessoas
em contato. Esse € o grande lance da Internetptextoalizagdo da mensagem. A
publicidade passou a fazer parte do conteudo pnoerte dito, porque ao contrario dos
outros meios a grande moda é o conteudo colabor&irnde vocé escreve e coloca no
ar as suas idéias, o seu cotidiano, com as peggeasompartilham desse mesmo perfil
se agrupando. Entdo é muito mais dificil dentrasde®ntexto a publicidade. Além de
ser um grupo super segmentado é muito mais exigente

DANIELA PEREIRA TINCANI — A situacdo hoje nédo é das melhores, o
investimento neste tipo de publicidade é bairas a proxima geracgéo vai fazer tudo
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via Internet, e se a empresa néo tiver la ndo secdnsultada Mas quanto a forma da

acdo, sO banner ou pop up nao vai funcionar. A sg@oque ser realmente interativa,
envolver o internauta e 0s outros meios que eéeligstdo — celular, ipod, e o que mais
vier.

EDUARDO VIEIRA - No Brasil ainda ha um grande potencial quantdatem
funcéo das politicas de incluséo digital que aestdo em desenvolvimento e do acesso
ao crédito, que permitem o crescimento do numergeatsoas com acesso a PC e
Internet. Logo, é uma comunidade ainda crescewtda vez mais relevante para um
namero maior de pessoas, ao contrario do que pneagpecialistas que indicavam para
logo uma estabilizagdo nesse crescimento.

Qualitativamente, existem potencialidades e desafiopotencialidade de desenvolver
modelos para uma comunicacdo publicitaria integramia outros dispositivos digitais
(celular, tv digital, etc), aproveitar a coletadsalos junto a clientes e o direcionamento
de uma comunicacéo direcionada.O desafio é reakzarde forma relevante para o
usuario e com o menor grau possivel de invasasegumdo transformar o potencial
quantitativo em uma comunicacao realmente pogii@ra a marca.

FABRICIO BATISTA - Altissimo, mas extremamente mutavel, o que anaihoje
pode nao funcionar num curto espago de tempo. Eesa ser trabalhada de forma
especifica com muita criatividade, velocidade, igiaale e interatividade.

FERNANDO PAIVA — E inegavel que a Internet nos possibilita umomaicance aos
consumidores. Temos exemplos como a Tilibra, SRol,e Garoto, que estdo sempre
investindo na Internet além de varias outras midi@s resultados das acdes
publicitarias feitas na Internet também sdo mengiBd 0 que desperta uma maior
confianca do cliente, pois ele consegue ver alntpga‘“clicks” foram feitos, quantas
pessoas viram e quantas vao até a loja (ou até anesmprar online) para realizar a
compra.

MARCELO OTONI - E ilimitado. A Internet ainda estd em plena &sd® e as
inovacbes na area de publicidade on-line levamea que enquanto houver esse
desenvolvimento tecnologico acompanhado de novasfde comportamento e novos
conceitos de comunicacdo (vide web 2.0, redes isp@tc.) ndo h& limites para o
mercado publicitario na rede mundial.

MARCELO SANTIAGO - Menos de 20% da populacéo brasileira tem acessh.
Isso significa que o potencial de crescimento ai@danorme. O bolo publicitario
encolheu no primeiro trimestre de 2007, enquaritdeanet cresceu 39%. O copo sem
davida est4 enchendo.

MICHEL LENT - Uma nova fronteira fantastica que vai permitaugtomizacao e a
entrega de uma publicidade muito mais adequadaegalel.

NILTON JUNIOR - Vasto, porém muito mal utilizado.
RAPHAEL VASCONCELLOS - O discurso passa a nao ser mais unidirecional. A
publicidade ndo precisa mais ter que adivinhar qua&nsagem vai motivar o

consumidor a comprar o produto. A publicidade téfo sim jogo de adivinhacao, se a
gente for parar pra pensar. (Pergunto se ndo € pemsuasdo). E também uma
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persuasdo, mas eu sé consigo persuadir no momentque eu fagco um trabalho
anterior de encontrar a real motivacdo do consumidepois que eu entendo qual o
argumento que pode motivd—lo. Pode ser, por exenmplpreco mais barato, ou a
beleza. Temos sempre mais de um caminho. Quandtficie que um consumidor &

mais motivado pela beleza, encontrei o caminho parauadi—lo. E mais ou menos
assim, num resumo grosseiro.

O que a Internet faz € abrir um outro canal de cooagdo. E ai dou esse primeiro tiro
— vamos chamar assim, a empresa faz a publicidetie -d s6 que na Internet o

consumidor consegue devolver e falar assim: “—N&moe ai, ndo, eu tenho outra

opinido”. Neste momento a publicidade, na minhacepgdo, passa a ser mais
comunicacao, mais um dialogo, do que um monologodé&senvolvo uma acéo, 0s

consumidores me dao retorno, aprendo com elesy godstabeleco um dialogo com o
consumidor. Deixa de ser um jogo de persuaséo dasea tentativa e erro, para ver o
que funciona. O que chamei inicialmente de adi¢iba S6 que esse modelo de
considerar o que o consumidor fala pra mudar a agems recebida ainda nao existe, a
publicidade ndo esta preparada nem foi constriddsas bases.

A publicidade foi construida baseada nos meiosodeunicacdo de massa. E a Internet
nao € um meio de massa, € um meio de nicho. Achanmuda muita coisa. Essa € a

primeira grande mudanca no sentido de que deix@idem mondlogo e passa a ser um
dialogo. As acbes de publicidade — na minha visonais interessantes ou as mais
adaptadas ao consumidor — vao ser aquelas quelemarem essa conversa. Mas vamos
continuar vendo a publicidade de interrupcéo, dedgtogo: o banner que esta no site

simplesmente pra mostrar uma marca. Porque sanghées de pessoas vao acessar o
Portal G1 da Globo. Entdo coloco uma marca ali, m&s necessariamente estou

conversando com o consumidor. Estou fazendo umbréama de marca. Trabalhando

umrecall. Eu acho que a publicidade vai ter esses doisntensi 0 caminho tradicional

e uma nova porta para colocar o consumidor nocelatrelacdo de consumo.

Isso é extremamente desafiador para as agénciqeepelas vao precisar, por exemplo,
prestar contas dos resultados das acfes. Ha namtpot se discute no mundo da
publicidade a remuneragao da agéncia pelo resulMds isso nunca foi colocado em
pratica porque o resultado nunca era possivel dmeesurado na microescala. Agora,
na Internet a gente consegue fazer isso, inclgsiber se a pessoa que clicou no banner
efetivamente terminou a compra dela. Teoricameaot€ poderia discutir um modelo
de publicidade baseado no resultado. Que é o queoagle faz com os links
patrocinados. O anunciante s6 paga pelo que é estnclicado. E o inicio da
discussdo. A agéncia poderia ser remunerada senamt@ depois do clique o
consumidor fez a compra. Mas € uma evolugcdo quedgaiorar um pouco pra
acontecer. No entanto a Internet abriu a discug€a&mnento que é curioso ele ndo falar
nada de tecnologia, da qual a Internet é tdo demedmas somente de publicidade,
bem como o fato de destacar tanto a questio dogdjal E mais uma questdo de
comportamento do que de tecnologia, que vem acger8em a tecnologia ndo da para
fazer isso. Para o consumidor que hoje esta vessraundo, vivendo essa transicao, a
tecnologia pode até aparecer e saltar aos olhos plsfa o novo consumidor que ja vai
nascer nesse mundo, a tecnologia vai ser umamaiseal. Meu filho daqui a dois anos
nNao vai mais nem se preocupar em assistir os desepie ele gosta pontualmente as 9h
da manha. Se ele quiser ver a noite, tudo bemppcaete vai ter um TiVo ou uma TV
digital que vai armazenar e ele vai la assistinm@a que quiser. Entdo se a gente disser
pra esses novos consumidores: “— Antigamente aega@mta que assistir o Jornal
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Nacional as 8h da noite” — Nao vai fazer muito isientporque ele chega em casa as
9h30 e quer ver as noticias as 9h30. Ele vai nasgarmundo em que a tecnologia vai
mudar as coisas, mas ela vai estar tdo apagada paés importante € a discusséo da
mudanca de comportamento que a tecnologia vai @aopi

3 — Em sua opinido, qual seria o papel das chamad&®edes Sociais quando se
pensa em publicidade na Internet?

ANTONIO FERRARETO - Bastante importante desde que nédo se deixeigatox
pela forca do mercado e percam o foco e sua icetdid

BRUNO ALTIERI - As redes sociais sdo uma evolucdo do e—mailseckats: um
local em que pessoas se encontram e basicamemt@mtrsnformacédo(grifo do
entrevistado), sobre os mais diversos assuntos fssa de informacdo pode ser
bastante util a publicidade, tanto para coletagyiea e entendimento de tendéncias,
quanto para espalhar uma mensagem, que possiveltaembém sera trocada entre os
usuarios.

BRUNO RUFINO - O que elas trouxeram de diferente é a reversdoatielo e este é

o grande desafio das empresas. Antes vocé tinhesem+ mensagem — receptor; ou
seja, 0 anunciante, a agéncia, e uma grande aiwai@goebendo e trabalhando aquilo
ali. Hoje com a Internet a audiéncia virou emisseceptor virou audiéncia também,
entdo vocé tem uma multiplicidade de fun¢des ondogno que hoje € um grande
caos. O que tem sido um grande trabalho € enteswivao as redes sociais podem
trafegar mensagens para patrocinar um produtoveg;sex como criar essas ondas nas
redes sociais. Tanto que ha um conceito... Vowdaexemplo da Ag. Click. A gente
tem deixado de trabalhar com essa questao de nmgrkétl. Na verdade o que a gente
chama de marketing viral € como se a gente, empasa tivesse chamando de a
consequéncia positiva do trabalho na Internetzérfaom que a idéia se propague na
Internet. E como as idéias se propagam na Intergt®és das redes sociais, que
corresponde aos usuarios comegando a usar o sigtiawar deles préprios. Eu usuério
nao aceito mais o conteudo como ele € colocadq@ré&firo desenvolver esse contetdo
ou consumir o contetdo de algumas pessoas questenesmas caracteristicas que eu
desenvolvi.

Entdo como eu falei antes sobre a fragmentacaadi@recia, ela esta cada vez mais
especializada e se agregando em funcdo de gostdss p costumes. A Internet
possibilitou que se criassem redes em tornos deestss e costumes. Tudo o que o
marketing vai precisar esta la, pronto e encaixotdehtro de um blog, dentro de uma
comunidade no Orkut, dentro de um ambientesaocond life A mina de ouro se
transformou naquilo ali. Porque ele consegue pgraoduto 0 que nao consegue nos
outros canais. O dificil € que n&o existe uma mangmples de motivar essas redes
sociais a falar bem ou mal do seu produto. Ex: tk&,No modelo atual de langamento
de produto € distribuir para cinco consumidore® gugente chama de curadores da
marca — oS betasersda Internet — produtos como ténis, roupas o qu&& que seja,
para esses caras falarem bem ou mal. Se falaremémat trabalho que vai por agua
abaixo e esse produto é rapidamente retirado doach@rou tem sua comercializacao
reduzida. Se for bem falado automaticamente vocg ten milhar de pessoas
interessadas naquilo ali.
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Entdo existem empresas que estdo comecando ausabey novo cendrio a seu favor.
O que é mais desafiador nesse meio é tentar fazemuensagem fluir positivamente,
porque mais do que nunca depende do produto seohamim. Ficou mais dificil de
contar mentira, ou, de uma maneira bem traduzidp@toagués, convencer atraves de
percepcdo, atraves de mensagem. Vocé tem que camenavés de atributos reais e
percebidos por essas comunidades. Entdo a impiartdas redes sociais hoje é essa.
Elas sdo uma excelente resposta ao desafio qubliaig@ade tem, porém trazendo um
outro desafio que é descobrir como promover memnsagé dentro. Muitas dessas
comunidades nao estdo interessadas em recebelrdinlos anunciantes, porque o
dinheiro reverte o conceito, a razao de elas easti Porque elas negaram o que o
Terra era. Elas querem uma coisa mais diferentes, meal, mais sincera dentro daquele
negocio. Quando comeca a entrar dinheiro do anotecéentro daquele negocio a rede
perde o sentido de existir. O paradigma hoje sealtpara esta nova realidade.

CELSO FIGUEIREDO - Redes sociaistricto sensosdo midias. Mas é claro que

temos que ter em mente que sado também mecanismagregacdo de populacéo

segundo os gostos, sao forgcas sociais, sdo um mergeisas, mas para USO sim, sé&o
midias, a favor e contra, bem entendido. Uma redmlspode fazer tanto estrago para
uma marca quanto o jornal nacional.

CLAUDIA LASSANCE - Prefiro ndo opinar sobre o tema, por ndo ter anuit
conhecimento a respeito.

DAN ZECCHINELLI - N&o entendi a pergunta. Vocé se refere a Renl@ai$&como

o Orkut, o MySpace e o SecondLife, ou a Redes Bocamo as oferecidas por
Governos e Ongs, para aumentar o acesso da popullssdiavorecida? Se for o
primeiro caso, ja esta sendo bastante utilizadaafguwmas marcas, ndo sé para a
publicidade, mas também como geradora de novos atampentos, patrocinados por
marcas. J& h4 diversos exemplos de estratégiasbtieigade e marketing que utilizam
essas redes sociais com sucesso.

DANI BENOIT — Tem uma outra coisa que eu nao falei que eu iaghortante falar.
Apesar de ser muito mais dificil de entrar nessdestto, porque sdo publicos muito
mais exigentes, a partir do momento que vocé eatregntra um publico muito mais
fiel. E o retorno do ponto de vista publicitariang&ito maior. Publico fiel do ponto de
vista.... por exemplo, dando um exemplo praticaqde a gente esta fazendo agora, a
gente esta fazendo um patrocinio do Campus Paatygente vai trabalhar com blog
sobre consumo de tecnologia. Esse contexto do CaPady tem tudo a ver com esse
blog. A probabilidade desse tema ser debatido sdalicarempostssobre isso, do
banner ser relevante, de haver comentario, € nmi@ior. E provavelmente isso vai
gerar listas de discussao, se vocé criar um relagiento vocé poderia criar um proprio
férum, da pra vocé criar em cima desse tema gpessoas vao interagir. Enquanto que
guando vocé bota um anuncio dentro de uma revist@anvai haver esse tipo de
interacdo. Os outros meios sao muito frios se coawijpa com a Internet.

DANIELA PEREIRA TINCANI - Por favor, defina melhor Redes Sociais.
EDUARDO VIEIRA - As redes sociais podem possuir diferentes pajgigro de
uma comunicacado publicitaria, a depender dos obtile marketing, dos potenciais e

rumos da marca envolvida, bem como do tipo de catade trabalhada. Como
exemplo, as redes podem servir de veiculos parparams planejadas para esses
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meios, podem servir de ferramentas de relacionam@tantamento de reclamagdes
etc.), podem servir como ponto de presenca ingiitatda marca, etc.

FABRICIO BATISTA — Desconheco.

FERNANDO PAIVA — Em minha opinido isso ainda deve ser muito bsimdado. E
uma midia alternativa a ser bem explorada, tem dem@sultados mensuraveis, mas o
publico ainda é extremamente restrito. Cabe asesaprpesquisarem muito para ver se
essa estratégia é realmente adequada, para naalkaperdicio de verba.

MARCELO OTONI - As redes sociais on—line sao formadas em veltand interesse
comum, o que da um grande apoio na definicdo dbgouti\s pessoas que pertencem a
determinada rede social estdo ligadas a um elo mpralé nesse elo que esta a grande
importancia para a publicidade na Internet, o foco.

MARCELO SANTIAGO - O site mais frequentado do pais é o Orkut. Ctamer
publicidade para um fa de futebol que tem um bbtdyes seu time, uma comunidade no
orkut sobre seu jogador favorito, recebe SMS quasslntime marca um gol e joga
online com amigos do mundo todo? As marcas prece&aralver o consumidor, fazer
parte de sua vida e ndo mais apenas ter uma ig#reravel para um comercial de TV.
As redes sociais, assim como os sites de busca,gsfimles influenciadores e
formadores de opinido. Quantas vezes vocé entrddrkiat para xeretar as mensagens
de sua namorada ou de um funcionario que preteodtratar para sua empresa?
Quantas vezes vocé pesquisou sobre produtos ecaervio Google? Quantas
comunidades existem no orkut falando mal (ou besguch empresa? As empresas que
ainda nao abriram os olhos para esses fenomer@msaedbcando suas marcas em risco.

MICHEL LENT - S&o importantes, potenciais proliferadores dasaggm dado o
altissimo grau de intercomunicacdo e segmentagd@sfes ambientes propiciam. Mas
na minha opinido sua importancia ainda esta suloeizada.

NILTON JUNIOR — Como néo tenho muito conhecimento sobre o asspréfiro nao
opinar.

RAPHAEL VASCONCELLOS - séo a expressédo do boca—a—boca na Internet e por
meio delas a publicidade pode atingir nichos gueanctampanha tradicional, em outros
meios, ndo conseguiria.

4 — O marketing viral tem sido um tema muito presete em eventos do mercado
publicitario nos ultimos tempos. Como vocé entendeste atencdo dada ao tema?

ANTONIO FERRARETO - Pode ser uma ferramenta interessante, masl diici
controlar e garantir a eficiéncia.

BRUNO ALTIERI - Acho que o marketing viral estd crescendo jucdmn o
crescimento da Web 2.0. Cada vez mais o consungder produzir e consumir
contetdo amador, trocar informacgdes, se relaciooar marcas na Internet. Ha muito
espaco para o marketing viral nesse contexto, ambédm ha muita caréncia por parte
de profissionais em acompanhar esse processo. Aatgmanda por entender esse tema
e poder aproveitar o seu aparente potencial ctagdgem.
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BRUNO RUFINO — Vou falar de uma maneira bem grosseira tambémorio se
marketing viral fosse igual a Internet. Por queue  marketing viral na verdade? E
vocé usar o beneficio daguela mensagem se propagaxkimo possivel. Quando vocé
tem na Internet essa capacidade em si o termo timaykeral fica meio. (Pergunto se é
importante oferecer algum tipo de recurso paraasjadviralizar). Essa questao do viral
acontece em alguns niveis, do mais simples ao coaiplexo. O mais simples é o bom
e velho “envie para um amigo”. Distribuir essa mnfacdo através de outros
interessados.

A partir dai vocé vai para niveis cada vez mais pieros. Vocé tem a propria
preparacdo de formatos para que possam ser didobgogom maior facilidade, vocé
tem impressao, distribuicdo por e-mail. O que o e faz, por exemplo, que &
permitir vocé postar videos dentro do seu propimg,bou ainda formatos mais
complexos, como por exemplo @&gs um recurso que blogs usam muito pouco e sites
usam menos ainda, porque ainda pensam muito caimeecite na Internet. Eles nao
pensam que se todos se taguiassem entre si semigdra o sistema como um todo.
Porque os ambientes 2.0 na Internet, hoje, sdoiarisndaguiados entre si. Entdo é
como se vocé pudesse navegar em todos os blogsrmeeo uma sequéncia de
assuntos. Isso so ja é uma excelente estratégnadketing viral. Mas isso ja € tdo mais
evoluido que é uma das coisas que a gente enterd®pa a questdo do marketing
viral muito bésica para determinar isso. Por exempbcé estd lendo um texto de
culinaria em um blog. Quando vocé digita a palgaaela ela esta linkada a algum
outro assunto que se refira a palavra panela. @uaddeste préprio blog ou dentro de
um outro. Ai vocé esta viralizando a audiéncia, nm@® a mensagem. Esta
possibilitando que a audiéncia navegue atravésnidexssunto especifico, através de
multiplos ambientes.

(Pergunto se a publicidade ganha alguma coisa sem). iDificilmente. Ai volto ao que

ja disse. O grande trabalho hoje é entender cosmopede se tornar rentavel ou como
promover a distribuicdo desse assunto. E a mellaneira de fazer isso hoje é contar a
melhor histéria. E distribuir a melhor informagdtunto com o que vocé proprio
comentou que é atrair a atencdo, ganhar tempo mkucodor. Como € que vocé faz
iIsso? Criando um enredo que faca sentido para lgudistribua ou mencione o seu
conteudo. Entdo, ou através da distribuicdo ou elacdo — que € o que a gente chama
de tags , etiquetar o assunto ao longo da Int@aret que ele possa ser achado — vocé
consegue esse mecanismo. Mas existe um outro aesafmo vocé comentou, que é
gerar rentabilidade através desse meio. Como évoc@ gera isso hoje? Isso ainda
funciona muito melhor para branding do que paradaeespecificamente, porque é
muito dificil vocé controlar esse caos todo de earem de pessoas através de sistema.
Mas isso de qualquer maneira funciona muito. Taot® até o Globo.com e o Estadao
usam o que a gente chamatag clows os assuntos mais solicitados sao representados
em forma de palavras.

CELSO FIGUEIREDO - Midia gratuita, aproximacdo com o consumidor,ehip
segmentacdo, campo de testes, area livre paréatisas.

CLAUDIA LASSANCE - E um tema que tem sido bastante usado como raewan

pra chamar atencédo do consumidor e, portanto,atelgrrelevancia atualmente. Se bem
feito, surte resultado.
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DAN ZECCHINELLI — O mercado de comunicagdo, como o da moda e o da
tecnologia, € movido a novidades. Quando surgiuadketing viral, varias marcas e
agéncias comecaram a tentar usar essa técnicaasncaupanhas. O problema é que a
maioria delas apenas “pensa’ que estd fazendo tmaykeral, quando na verdade
produz uma campanha “tradicional” que se supdealizével”.

DANI BENOIT - A grande verdade é o seguinte, na minha cabégaeriste
marketing viral. Existe o marketing dentro das sesleciais. Porque viral vocé parte do
pressuposto que vai viralizar. Pode ser que nae Ber feita toda uma campanha, uma
estratégia que ndo venha a obter sucesso. Enté viéad. Em minha opinido, eu acho
que isso vai morrer em menos de um ano. Porquess®as percebem cada vez mais
que estdo sendo impactadas. Ou ele vai morrer iomw@ar o jeito de fazer. Tem um
monte de discussdo hoje sobre sites que saem pagasts e as pessoas ficam
interessadas e vao atras. Acho que isso nao wvebhar. Ele vai ter que se transformar
para sobreviver. (Pergunto para explicar melhou® quis dizer sobre “o viral acabar
daqui a um ano’)Eu néo sei se vai acabar. Acho que as marcas vgodeassumir as
campanhas, dentro desse mesmo conceito de sekgig@ssoas ja comecam a buscar o
que estava atras daquilo. A marca vai ter quesaras Antigamente, havia aqueles e—
mails de PPT. Quem é que abre mais aqueles e-maAilsGomo é que vocé vai
sobreviver? Dentro dgsosts vocé coloca links, e as pessoas tém medo poraairis
virus. O marketing viral vai ter que se transforipara sobreviver ou vai aparecer uma
outra forma.

DANIELA PEREIRA TINCANI - Muito proveitosa, e como novidade (em termos de
ferramenta) apresenta muitas davidas e controgérsia

EDUARDO VIEIRA - A atencédo € importante, mas a meu ver tem setile o fato
errado. Normalmente a discussdo gira em torno deodazer campanhas nas redes
sociais, com formulas pré—prontas retiradas dehrearks internacionais ou nacionais,
com o foco nas marcas e produtos apresentadoscAsdido deveria girar, no entanto,
em como essas redes sao formadas, a que se desfnalné o perfil e o tipo de
interacdo de seus usuarios, como e por qué passanteauma comunicacdo. Com esse
entendimento, com a atencdo no usuario, seriamndaselas melhores acgfes de
marketing viral.

FABRICIO BATISTA — E uma forma muito interessante de se fazer gidatie a um
custo muito baixo de producdo e zero de veiculaddminha principal preocupacao
com midia viral € o fato de termos uma forma mpeoigosa de se fazer propaganda.
Muitas marcas ja tiveram sua imagem degradadafaglale exporem suas marcas de
forma inapropriada e foram alvo de satiras, cstieahacotas dos consumidores.

FERNANDO PAIVA - O marketing viral funciona. Eu particularmenteus
apaixonado por marketing viral e teasers. O Paneol'V tem feito um excelente
trabalho com a Sprite e Aquarius. O publico é exatperfil exato e estratégia exata.
N&o tinha como ser melhor. Logicamente que o miaidkeiral ndo deve ser feito como
peca Unica e imprescindivel. E uma estratégia2fivas deve—se ter cuidado para ndo
cair como uma besteira e acabar tendo efeito revers

MARCELO OTONI — Houve uma quebra de paradigma com a invenc&oadketing
viral, aquele que diferencia o emissor do receptior.caso do marketing viral, e de
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acOes interativas, o receptor de uma mensagem ggideomo emissor dessa mesma
mensagem ou de outra.

MARCELO SANT'IAGO - Exagerada. O objetivo de toda campanha de caagao

é criar um efeito viral, ou seja, cair na boca @ virar “jargdo”. Por exemplo:
“Fulano n&o é nenhuma Brastemp”. Obviamente arlatgpotencializa essa capacidade
ao extremo, tornando muito mais rapida a propagacao

MICHEL LENT - Acho que também esta exagerada. Marketing Viml'sonho” de
qualquer anunciante: publicidade de graca e desgakb seu target. Mas a verdade €&
que ainda se tem muito pouco controle sobre est@afde se propagar a informacéo. E
mesmo quando se tem controle, os resultados s&o paco palpaveis. Posso estar
equivocado, mas sou bastante cético em relacdsedarna. Nao sei se jamais ele tera a
real relevancia prometida ou esperada.

NILTON JUNIOR - Este termo esta sendo muito mal utilizado pelasjueteiros de
plantdo. Viralidade se tornou uma metafora cansabha. papo velhaco de como
conquistar coracdes e mentes utilizando mentira. pgmsamento tipo comando e
controle ndo pode ser objeto de uma infestacab Wiratencdo que esta sendo dada é
errada.

RAPHAEL VASCONCELLOS -
5 — Como vocé definiria 0 marketing viral?

ANTONIO FERRARETO - Tem que fazer parte de uma estratégia maiome @o
aumento da presenca desta ferramenta, fica dificiVisibilidade. Neste momento a
criatividade e um trabalho de pesquisa de campmgéem. Como 0 sucesso de uma
campanha de marketing viral repousa sob fatoresetod e imprevisiveis tem que estar
integrada a um plano mais global.

BRUNO ALTIERI - Conseguir que uma idéia (uma propaganda, umedonam
tema), que esteja relacionada com a sua marcaropague pelo maior numero de
pessoas com um investimento de comunicacdo focadmigeimas poucas pessoas, mas
com alto poder de gerar boca—a—boca. Em outrasrpaléé encontrar as pessoas certas
para que a sua mensagem aja como um virus, ouseejmultiplique através das
préprias pessoas.

BRUNO RUFINO - Ja foi respondida.

CELSO FIGUEIREDO - Leia meu artigo para o Intercom 2007. (No refeartigo, a
propaganda viral é definida como aquela em queternauta divulga o comercial,
espontaneamente, ao seu grupo de referéncia. b wirconsumidor passa a ser
emissor da mensagem e nao mais simples receptoisf®oele ganha mais poder e
coloca—se ainda na posi¢céo de co—autor da mensagem)

CLAUDIA LASSANCE - Como uma excelente ferramenta para atrair atedo&
consumidores.

DAN ZECCHINELLI - Na verdade, ndo € o profissional que define &atiaug viral,
e sim o consumidor. Se ele achar que aquela mansdgee ser passada para seus
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conhecidos e amigos, e se eles acharem que elséepassada adiante, entdo temos o
marketing viral. S6 podemos definir se o0 market#ingu ndo viral quando ele se torna,
realmente, viral.

DANI BENOIT — E o marketing em redes sociais, onde vocé hdsegificar dentro

de um grupo as pessoas com maior poder de influéacconsegue viralizar a
mensagem. Dentro de uma estratégia vocé joga lamaféio pra eles — que sdo os betas
— pra que eles a disseminem.

DANIELA PEREIRA TINCANI — Acao proposital, pensada e planejada que se
espalha por indicacao, apreciacéo, etc. de quertabe.

EDUARDO VIEIRA — Concordo com essa definigéao:
http://en.wikipedia.org/wiki/Viral_marketirg

FABRICIO BATISTA — E uma excelente maneira de publicidade, mascgenser
tratada com muitissimo cuidado. E uma forma muitteressante de se fazer
publicidade a um custo muito baixo de producdo ® z& veiculagcdo. A minha
principal preocupacdo com midia viral é o fatoeenbs uma forma muito perigosa de
se fazer propaganda. Muitas marcas ja tiveram ma@gem degradada pelo fato de
exporem suas marcas de forma inapropriada e fokarda satiras, criticas e chacotas
dos consumidores.

FERNANDO PAIVA — E o marketing que aproveita as redes sociaia pade
fortalecer a Marca.

MARCELO OTONI — Marketing viral € uma acéo de marketing que sisaa propria
disseminacdo por acao deliberada de seus receptdoesa acdo de marketing, o
esfor¢co de midia é reduzido, ja que os proprioswmidores exercem esse papel.

MARCELO SANT'IAGO - Em minha opinido toda forma de comunicacdo deve
viral. Nao ha aquela coisa de “vamos criar um YVirdio é vocé quem decide, é o
publico que vai julgar e avaliar se vale a penagraadiante sua mensagem.

MICHEL LENT - Acho que acabei respondendo a essa perguntaestiqglanterior.

NILTON JUNIOR - Uma comunicacao que da super certo pela Intergee muitas
vezes nao e feita por publicitarios e sim por pgssomuns.

RAPHAEL VASCONCELLOS - O viral € uma consequéncia de uma mensagem bem
colocada no momento certo, para o publico certofod®ma criativa. Juntando esses
conceitos que a gente comentou de timing, de ctmtebe publico certo. Tirando ai
pela experiéncia do que a gente chama de bons wrairais que dao resultado — a
gente ja sabe que se vocé utilizar recursos emagéa de comunicagcao para que 0

115 viral marketing and viral advertising refer to rketing techniques that use preexisting social
networks to produce increases in brand awarertessigh self-replicating viral processes, analogous
the spread of pathological and computer virusesantbe word-of-mouth delivered or enhanced by the
network effects of the Internet. Viral marketingaisnarketing phenomenon that facilitates and
encourages people to pass along a marketing megshugearily. Viral promotions may take the form of
video clips, interactive Flash games, advergantamks, brandable software, images, or even text
messages.
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consumidor dispare a mensagem para outros, aseahaacviral ser um sucesso sao
maiores ainda.

A coisa do viral, se fala do viral, mas o viralréauexpressao do poder do boca—a—boca.
E o velho boca—a—boca que sempre existiu. O pomfoeéa Internet amplificou esse
poder. Eu deixo de atingir somente a minha redeodatos, aqui, proxima, a minha
familia, os meus contatos no trabalho, e possaénfliar um cara do outro lado do
mundo. Se eu tenho um blog posso influénciar nacs B8 pessoas, eu pPoOSSO
influénciar 600. Se eu tenho um blog de coisasaffspes, comeco a qualificar essas
600 pessoas que estou influénciando. O viral € aonaequéncia desse mundo em que
0 consumidor passa a ter muito poder. Comeca atabedecer um dialogo com a
marca, atraveés da publicidade.

6 — Em qual situacdo vocé indicaria uma iniciativade marketing viral aos seus
clientes?

ANTONIO FERRARETO -

BRUNO ALTIERI - E claro que ha alguns fatores conjunturais, c@meerba
pequena, por exemplo, que indicam uma acado vira fEntar potencializar o pouco
investimento em comunicacdo. Mas isso é feito s@um “tem” que ser feito. A
situacdo em que eu realmente indicaria uma acabé/io quanto o teor da mensagem
que a marca tem para comunicar € interessantentmsagem é forte, se a marca tem
boa aceitacéo e o link com o conceito da comunacaggualmente forte, a acao viral é
muito indicada, pois a chance de alguém passamtadia mensagem ¢é alta. E,
consequentemente, 0 sucesso da comunicacao serairaao.

BRUNO RUFINO - Ja foi respondida.

CELSO FIGUEIREDO - Prioritariamente a clientes bastante segmentadescas
gue querem criar/demonstrar sua personalidadesimoamento.

CLAUDIA LASSANCE - Primeiramente, se o contetido do produto for icente. E
como uma acado complementar a midia ja existente.

DAN ZECCHINELLI - Em qualquer situacdo onde houvesse alguma vesanivel
para isso, ja que o marketing viral precisa sertanbem feito — e se néo for
“viralizado”, é dinheiro jogado fora.

DANIELA PEREIRA TINCANI - Eu indico para clientes especificos, que tralpalha
com um publico mais jovem. O ideal é para lancamelet produtos, principalmente
com inovacgdes. Nao acho nada apropriado colocangg@o de preco, por exemplo.
Outra indicacao é para eventos e acoes culturais.

DANI BENOIT — A campanha deve ter apelos especificos, ndssetamente pecas.
Se ela ndo for engracada, falar de tragédia, poafiag de certa forma despertar
curiosidade, ela ndo vai viralizar. Nao precisdarfdg comum, mas as pessoas gostam
de tragédia, sexo, drogas e rock in roll.

EDUARDO VIEIRA - Acredito no potencial dessas redes para todo dg acao,
desde que o problema do cliente a ser resolvidmatem real potencial de virilizagéo.
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No entanto, o uso mais facil desse tipo de acéara g;0es de marketing institucional,
com a venda de conceitos.

FABRICIO BATISTA - Isso deve ser analisado caso a caso, caberaaguarcas a
outras ndo. Como toda e qualquer propaganda podehar e atingir 0 que se quer ou
nao.

FERNANDO PAIVA - Eu particularmente utilizaria o marketing virglara
lancamentos de produtos ou em campanhas instiaisiamesmo. Essa estratégia
normalmente € muito bem aceita pois ela vai aténsumidor e mostra a marca e 0s
beneficios de seu produto para ele.

MARCELO OTONI - Existem varias situagcbes em que é possivel aplicna
campanha de marketing viral. Quando o objetivorééo ativo digital, ou seja, captar
cadastros de usuarios da Internet, uma campanhaadecting viral pode, ndo so6
acelerar, como multiplicar essa base a ser form@udro exemplo seria para a
divulgacdo debrand ou de um evento. Uma campanha de marketing vieah b
direcionada atingirda uma grande camada do consunedo potencial dentro do
publico—alvo.

MARCELO SANTIAGO - Sempre. E aqui vale dizer que ha empresas gastan
fortunas para criar “filmes virais para o YouTulmsgm cara de producdo amadora que
no final das contas nao sdo compartilhados.

MICHEL LENT - Sempre desejavel, mas com um acessoOrio a efimstawris
aferiveis e comprovadamente eficazes.

NILTON JUNIOR — Em uma situacdo de verba reduzida ou ontiget da minha
comunicacao se encaixasse bem.

RAPHAEL VASCONCELLOS -
7 — O que uma agéao de marketing viral deve contengat?

ANTONIO FERRARETO - Para capitalizar o interesse criado, um compi¢mnde
informacé&o é fundamental, portanto um site que amime a campanha é basico.

BRUNO ALTIERI - Primeiramente, uma mensagem muito forte, conssediAs
pessoas tém que ter interesse de passa—la adiardévyamente. Em segundo lugar, as
pessoas que iniciam a campanha viral devem seess@s certas: pessoas que tém
muita afinidade com a marca ou com a mensagemogedsfluentes, que tém varios
amigos, que gostam de produzir e passar contetdatedetc. E por dltimo, o meio
escolhido tem que facilitar a viralidade: a Intérmmor exemplo, € altamente indicada
pela rapidez com que a troca de informacéao é eztdiz

BRUNO RUFINO - Ja foi respondida.
CELSO FIGUEIREDO - Pode ter um monte de coisas, mas estou cada &&=z m

considerando que o fundamental mesmo é uma baaidjstom desfecho inesperado,
surpreender e cativar. O resto € periférico. Oréoioté cativar e surpreender.
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CLAUDIA LASSANCE - Principalmente criatividade e originalidade.

DAN ZECCHINELLI - Deve ser pensada e conceituada segundo essefigsee
nao apenas adaptada. O internauta é muito, mulativee e sabe quando estédo
querendo engana—lo. A acdo precisa ser extremanwigdva, diferente e, de
preferéncia, ndo ter “cara” de propaganda.

DANI BENOIT - Eu indico, acho que hoje ainda funciona muitm bhgara lancamento
de produto. Experiéncia com marca é legal també&meiemplo, quando eu trabalhava
para a Pfizer a gente trabalhava muito com marwetiral para o Viagra,
principalmente porque campanha de remédio ndo eodeidia. Nao podia ter a marca
Pfizer nem o nome Viagra, mas vocé estimulava asgas subliminarmente a falar do
medicamento.

DANIELA PEREIRA TINCANI - Principalmente humor, ela deve ser irreverente.
Pode ter algum tipo de jogo com etapas e fotopdasoas adoram se ver).

EDUARDO VIEIRA - O entendimento completo do comportamento doiguilbl que
se destina, para compreensdo de o qué virilizarmo, em que meios etc. Além
disso, deve ter obrigatoriamente um monitoramentisivo para procurar manter a
campanha dentro dos objetivos propostos inicialenent

FABRICIO BATISTA - Depende do que se quer. Assim como propaganda
marketing viral deve ser desenvolvido para qugaatnmeta estipulada. Isso varia de
briefing para briefing.

(@)

FERNANDO PAIVA - Primeiramente um excelente estudo sobre o cdaampento do
consumidor. Entender a cabeca do consumidor € mtialppois assim a acdo pode ser
mais eficaz. Em segundo plano uma boa equipe paler plesenvolver toda a estratégia
e executad—la com perfeicdo, e por ultimo um coatdals resultados para ver se houve
aumento nas vendashare of minc notoriedade.

MARCELO OTONI - Deve motivar a disseminacao daquele contetdo.fdede ser
alcancado por meio de alguns fatores, como o nelevpara aquele publico ou o
inusitado e curioso. Outro fator que pode ser useolmo motivacdo para essa
disseminacédo é a contrapartida da campanha, algrermaacao ou desconto.

MARCELO SANT'IAGO - Uma idéia cativante, inteligente, divertida deee ao
compartilhamento.

MICHEL LENT - O elemento surpresa que desperte interesse dgsiomlores a
ponto de fazer com que eles levem a mensagem ad@&intultaneamente, a mensagem
deve conter os elementos de comunicacdo que passsransagem desejada pelo
cliente.

NILTON JUNIOR - A experiéncia viral brota na rede. Ressaltarslanovimentos
informais. De baixo para cima, sem descaracterizacaos das comunidades
interlinkadas. E uma escolha das pessoas comunengajamento destas pessoas faz a
ponte & conducdo colaborativa dos projetos. Eldsmdnfluenciar, recriar e modificar

a idéia original. Numa verdadeira euforia. Se o quaeu cliente desejar tiver haver
com tudo isso indicaria.
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RAPHAEL VASCONCELLOS - Uma caracteristica € a aparéncia caseira. Mgs di
atual porque acredito que daqui a pouco ela desegaPorque ja existem virais que
foram muito bem espalhados e sempre ficou claroéquema propaganda, que é bem
produzido. Tem um ator ou personalidade, mas fazatgb inusitado, como é o caso
do Ronaldinho chutando bolas na trave. Entdo aléngqukstdo do visual, que foi o
primeiro ponto que nos falamos, tem também o agp#mtconteddo. E nesse caso o
inusitado é um fator que faz toda a diferenca.

Outro ponto é a questdo do timing. Imagina, tem omaem de comentarios a respeito
de Cicarelli. Qualquer coisa que embarque nesseusiifo, nessa onda, pode se
aproveitar disso para se espalhar. Alem dissoac@aim o esforco do consumidor pra

espalhar a sua mensagem também ajuda no resultalcConsequentemente se tiver

ferramentas que dao poder a esse usuario parahaspgambém vai ajudar nesse

resultado viral.

O resultado de uma acao viral ndo depende sO dwiagénas também da empresa
fabricante e responsavel pela qualidade do progls&rvico. Quando vocé junta o buzz
do produto com o buzz da publicidade encontramcanunho para o resultado viral de

marketing. Hoje em dia as pessoas querem fazdérataln o marketing viral, como se

bastasse apenas pedir uma acdo viral para obtesssucNdo € bem assim. Para o
publicitario é dificil fazer uma acdo viral porqueéio existem formulas. Essas
caracteristicas que a gente comentou agora ha mAmaprendidas assim: o que
funciona e o que nédo funciona em acdes passadasaMamula mais correta pode

resultar da associacao daquelas caracteristicas cpalidade do produto.

— O marketing viral corresponde a uma estratégia oa pecas especificas? De que
forma o marketing viral tem sido ou pode ser incorprado as estratégias de
comunicacao na Internet?

O viral € um resultado que eu gostaria de alcangas,sem garantias. Mas essa busca é
tao forte, se busca tanto o resultado viral nagsag@& comunicacdo na Internet, que a
discusséo do formato publicitério ja foi deixadaap@ds ha muito tempo. Vamos fazer
um paralelo com um outro meio, a televisdo. O comkpadrdo € de 30 segundos,
podendo ser de 15 segundo e, em geral, no maximé0esegundos. Por qué? Isso é
uma forma de adaptar a mensagem a componenteddgicoe e de organizacdo da
emissora.

Na Internet as vezes se chega a conclusdo de gtee,appublicidade alcancar um
resultado ndo da para ser informativa, € necesgaiexemplo, pintar o site inteiro de
rosa. Que formato é esse? Nao é um formato. Oa @napto por fazer um video para
as pessoas mandarem por e—mail, ou um ppt paras&tado como anexo, ou entao,
simplesmente, uma mensagem de e—mail. O viralnitghte ndo é a peca e o desejo do
resultado viral passa por cima da discussao doatorrpublicitario. Porque muitas
vezes vocé vai ter que inventar um formato que este. Até pra ser inusitado,
porque, mais uma vez, € o inusitado que vai ma@libs pessoas.

O formato passa a reboque, o que nos outros meliderénte.. Na Internet essa logica
se inverte e eu crio independente do formato. @guymto se os termos marketing viral
e publicidade viral podem ser usados como sinénimoBu ouco mais marketing viral,
mas eu sinto que as pessoas estao se referindiicigade viral. Mas o termo ja virou
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marketing viral, uma etiqueta usada por todos, eenagada um tem a sua definicdo. Na
pratica acho que n&o vai existir um consenso reefgacao.

8 — Vocé acredita que uma campanha de marketing \al poderia trazer algum tipo
de risco a imagem do cliente? Em caso positivo, cormdministra—lo?

ANTONIO FERRARETO - Para capitalizar o interesse criado, um compi¢émnede
informacé&o é fundamental, portanto um site que @emma a campanha é basico.

BRUNO ALTIERI - O risco deve ser administrado ANTES da campaehtornar
viral. Depois que ja caiu “na boca do povo” e sec@ee que houve um erro de
comunicacdo, ou a mensagem trouxe algum viés ni@aso, dificilmente tem volta.
O poder de difusdo de uma mensagem, principalnmenteternet, € imenso e nao deve
ser subestimado. Sim, o risco de uma distor¢caoersagem existe, e por isso o teor do
conteudo a ser viralizado tem que ser bem pensaths,apara se obter o melhor
resultado depois.

BRUNO RUFINO - Na verdade o que a gente fala sobre marketnagd) vie eu vou
abrir um paréntesigjluando a gente fala de marketing viral € a progamda idéia ao
longo dos canais onde a audiéncia esta — € o segtanto a parte boa, quanto a parte
ruim, inclusive os comentarios, tém que ser vadalis. Esse € um principio importante
para se ter em mente: uma parte pode viralizar deutra, mal. A parte que viralizar
bem tem que ser revertida em favor da marca. Aeggre viralizar mal tem que ser
revertida em termos de correcéo do produto, de aspextos, do que quer que seja. Ou
tem que virar ensinamento ou reforco de comunica€dam primeiro bom senso que
tem que se ter. Um outro bom senso: fica maisidiféecse mentir, defender um atributo
que o produto ndo tem. E preciso ser sincero cofguep vocé comunica com Seus
clientes. O marketing viral € muito mais sensivesse sentido. Isso € muito mais
presente do que a gente imagina. A sinceridademanmicacido. E por isso que a gente
vé hoje cada vez mais uma série de empresas pasaatamunicar responsabilidade
ambiental, social, reflorestamento etc.

CLAUDIA LASSANCE - Sim. Se a acdo ndo for adequada e inerente as
caracteristicas do cliente. Cabe a agéncia awaiagscos antes de propor a agao.

CELSO FIGUEIREDO - Sim, acho o risco excitante, sem ele a publi@dach
pasteurizada, sem sabor, sem tesdo. E necess&dgraear alguns para conquistar
muitos. E como uma campanha de deputado. Quanthz ssmunicacio para cargos
legislativos € completamente diferente de cargopnitaios. No primeiro caso o
candidato tem que defender uma bandeira, tem cuenassuas posi¢coes de acordo
com seu publico. No caso seguinte € o contraricaralidato ndo pode é desagradar.
Acho que € um pouco assim também. N&o se tem roaisote depois que o viral cai
na rede. Nao adianta negar que fez. Tem que adramas efeitos, inclusive com o
risco dele ser editado.

DAN ZECCHINELLI - A campanha de marketing viral precisa estar aliad
estratégia de marketing do cliente. Se estiverjsaes sdo muito poucos. Na verdade,
gualguer campanha, viral ou néo, pode trazer ripacg a imagem do cliente. Hoje em
dia, uma pessoa que teve uma experiéncia negativgrando algum produto ou
servico pode muito bem baixar um comercial do ailambe pela Internet e reeditd—lo
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em forma de parddia, falando apenas dos aspectadives da marca. Recentemente
isso aconteceu nos Estados Unidos com uma montddararros. Aqui no Brasil, com
uma marca de TV por assinatura.

DANI BENOIT — Na verdade a gente faz isso muito bem la nk Cliggente tem um
departamento que sO cuida de estratégias de Viealos umcase o Hot Pocket da
Sadia, que dizia que era a Unica coisa que ficematgoem 20 segundos e ai um usuario
veio e disse: “—Nao, o hamburguer X também fica’aiHicou comprovado que nao
ficava. Entdo na verdade o que é importante deletnama estratégia de marketing viral
€ 0 monitoramento constante da campanha. Obviameetgocé esta sujeito a criticas,
nao sé das pessoas que Iéem os blog mas dos grbfmgueiros, mas vocé tem que ter
uma estratégia de contencao, essa € a grande eeElad acredito que os usuarios dos
blogs tém um relacionamento muito mais fiel, aipad momento em que eles criam
relacionamento com a marca. (Pergunto qual conekittem de rede social). Tudo que
congrega varias pessoas em torno de um assunt@ ocamblog ou mesmo um
YouTube. Quando vocé pega o conteudo e envia paranigo, viraliza essa midia, a
gente chama de rede social.

DANIELA PEREIRA TINCANI - Sim, sinceramente ndo sei. Cada caso é um caso,
s6 acho que antes de lancar a campanha, a agéausafazer o papel de advogado do
diabo e pensar em todos os problemas que poderascapae ter um plano B para
contorna—los.

EDUARDO VIEIRA - Sim, se mal feita. A administracdo da crise ddpedo
tamanho do impacto e do tipo de dano causado, puss ipcluir técnicas de relacdes
publicas, anulacdo do detrator principal da mamracpntra—reacdo ou compra de sua
opinido, ignorar o dano de forma a abafa—lo magleanente, resposta criativa atraves
de outra campanha, etc. A estratégia de defesadepl® ataque realizado a marca

FABRICIO BATISTA — Sim. Resposta 5 se ajusta a esta pergunta.

FERNANDO PAIVA — Com certeza qualquer tipo de acédo pode terefeiterso. A
MRV lancou o teaser “Eu ndo quero pagar mais allgaferecendo prédios com
precos extremamente acessiveis. O problema € damanda foi tdo grande que eles
nao puderam atender todos os clientes, o que gemauepercussao negativa.

Com o marketing viral ndo é diferente. Se feitcapaupublico errado, por exemplo, o
publico certo pode tomar aversdo ao produto e msuwni—lo de forma alguma.
Muitas marcas que abaixaram seus precos tentamgr ais massas foram massacradas
com perdas incriveis de vendas por parte de semsucodores de classe alta que
gostam de exclusividade.

Se isso acontecer, cabe ao setor de marketing piiesane a agéncia tentarem recuperar
através de promocoes, fidelidades e outras estatég dificil de imaginar porque
ninguém quer gque isso aconteca.

MARCELO OTONI - Sim, é possivel. Perde-se parte do controle dquaua
mensagem € encaminhada por outra pessoa. Mas Urdaaldormas de reduzir esse
risco. Tecnologicamente, pode—se controlar a a@@&b Wando ao usuario apenas a
funcdo de disseminacdo da mensagem sem alterartacénteudo deve—se ser claro e
objetivo para ndo causar interpretacdes dubias.
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MARCELO SANT'IAGO - O risco é gigantesco, ja que em uma acao dipssado

ha controle sobre o que as pessoas irdo dizer sabarenarca. O poder esta totalmente
nas maos dos influenciadores e ndo do anunciams. decidem com quem irdo
compartilhar e o que irdo falar sobre a marca eestgo.

Uma dos piores e mais famosos fracassos sem dfoiidena acdo da WalMart nos
EUA, que criou blogs e pagou a blogueiros parar flatan da empresa. Quando foi
desmascarada a acao, que foi toda arquitetadatelmpgrla assessoria de comunicacao
da empresa, o feitico virou contra o feiticeiro.
http://www.nytimes.com/2006/03/07/technology/07bldgtmI?ex=1299387600&en=
ae7585374bf280b9&ei=5088

http://www.marketingvox.com/archives/2006/10/20/max fake walmart blogs ede
Iman fesses up/

MICHEL LENT - Depende de como € executada. Mas toda camparhabqta com
o consumidor como seu propagador esta sujeitaasti&€ ndo ha como controlar a ndo
ser sendo o mais transparente possivel.

NILTON JUNIOR - Uma linha ténue separa marketing viral de sparazar essa
linha posiciona a marca como chata ou invasivaui@a marca decide tentar uma
campanha viral, que o faca com profissionalismeréngncia.

RAPHAEL VASCONCELLOS - A gente tem exemplos de empresas que quiseram
embarcar... Por exemplo, alguém chega e diz queunuieesultado viral, pensando que
para alcancad—lo basta disponibilizar um video &aled consumidor falar o que ele
quiser. Pois bem, o consumidor foi 14, se expressdalou mal do produto, mas o
anunciante ndo teve peito de deixar aquelas memsalfais uma vez voltamos a
discussédo sobre o0 que é publicidade viral e o quagateristica do produto. De repente
o produto do cara é ruim mesmo. E o consumidorlssngente teve voz na Internet pra
falar que néo gosta do produto. Mas o anunciatiteuedo ar essa opinido. Novamente
estamos no ponto em que o anunciante acha queketimgrviral € somente um atalho
para chegar a muitas pessoas. E que para fazérbeista simplesmente seguir a
formulazinha.

Um outro aspecto é que hoje em dia ainda com imvestos muito pequenos pode—se
conseguir efeitos virais. Por isso que eu até ceemmto 0s motivos que levam o0s
anunciantes a correrem o risco de uma acao difedad_embrando mais uma vez que
essa coisa de que se a publicidade tem ou naonafEréaseira ndo é garantia de
resultado de marketing viral. Mas com baixo invaestito vocé consegue botar uma
acao no ar e comecar a ver se ela tem repercugs@ooDe repente ela ndo tem e vocé
nao gastou muito com a producdo. Mas ai eu retmomamente ao argumento de que a
comunicacao e a publicidade sdo um dialogo. Eundpreom qual tipo de abordagem
meu publico é influenciado e volto para casa pamayzir um negocio com mais
qualidade. E sempre um aprendizado. Vocé nio wécamie tratar a publicidade como
aprendizado. Isso € muito chocante até de falar.
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9 — Em sua avaliagdo, quais foram as melhores camp®as de marketing viral dos
altimos tempos?

ANTONIO FERRARETO - Depende do mercado. Na Franca tem tido algumes q
ndo sao conhecidas no Brasil. Nem toda campanhaugdiah. H& um grupo
internacional de desenvolvimento e validacdo dasidas de marketing dmnsumer to
consumer chamada VIRAL AND BUZZ MARKETING ASSOCIATION (VBM),
onde participam empresas de varios paises.

BRUNO ALTIERI - Ha quem diga que o caso Diet Coke e Mentosnoomendado,
entdo se foi mesmo, elegeria este o viral maig$iico dos Ultimos tempos: é inovador,
a mensagem vale muito a pena ser passada, e gaios gutros videos espontaneos
qgue reproduziam o conceito. Mas se este ndo \itdep @xé com a tal Carol que dava
o telefone no YouTube, que € uma boa campanhast® gauito, mesmo, do Will it
Blend?, do liquidificador que “liquidifica” absolmnente tudo. Mas com certeza estou
esquecendo de varios.

BRUNO RUFINO - A do Subservient Chicken, do Burguer King. Temiém uma
campanha antiga da Nike chamada Scorpion.

CELSO FIGUEIREDO - S&o muitas. Uma o6tima idéia € a da Nike com oasca
fazendo embaixadinhas. E a perfeita extensdo doeitonda marca e perfeitamente
bem adaptada para o ambiente viral. Tem tambémDRoda que ganhou Cannes este
ano. E lindo, mas é ainda uma linguagem de TV. &ifite é fazer essa transicdo de
linguagem.

CLAUDIA LASSANCE - Prefiro ndo citar as melhores. Gostaria de citaa muito
préxima a mim, que foi o monstro da anuidade intitan Ronaldinho Gauchts. Foi
um sucesso absoluto.

DAN ZECCHINELLI — Subservient Chicken, do BurgerKing; Heidies, dasBl
Underwear; Dove Evolution, para a marca de sabsiixtee.

DANI BENOIT — N&o lembro da marca... sera Renault telepharg?hbCurti também
aquela muito boba, guardei a musica, aquela dadjaia Nissan.

DANIELA PEREIRA TINCANI - Gosto muito do trabalho feito para o Burguer
King.

EDUARDO VIEIRA - Free Hugs, as do Burger King e da Axe (todasatesuas
altimas)

FABRICIO BATISTA — Converse (all star); super bonder; ipod shulego.

FERNANDO PAIVA — Posso citar as que eu ja mencionei aqui no ignésio que
foram as da Skol, Aquarios, Tilibra, Hellman’s, @e€ola, Sprite. Essas foram as que
mais me chamaram a atencéo tanto pela criativiqadeto pela eficacia na escolha do
publico.

118 Nota do autor: campanha do cartdo de crédito deEondmica Federal, realizada em 2005.
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MARCELO OTONI - E dificil analisar quais foram as melhores, miés algumas
que foram bastante interessantes, cada uma comaplcacao diferente do conceito
viral. Vamos as campanhas:

a- Acado da cervejaria Kaiser. A Kaiser, para promosa marca, plantou um
boato na Internet em forma de noticia que davaacqoe a modelo Karina
Bacchi estaria namorando o “Baixinho da Kaiser’néticia comegou via e—
mail e em algumas listas de discuss@es dentro rdaito publicitario e logo
rodou as caixas postais do Brasil todo. Algunsulegcespecializados em fofoca
que, por natureza, ndo costumam checar a veracitadaas fontes, acabaram
caindo na falsa noticia e, involuntariamente, gfam a acao.

b- Dia dos Namorados da Brasil Telecom. Era possiogibinar fotos, escrever
um texto e selecionar uma trilha sonora para ergmviar uma mensagem de dia
dos namorados. Apenas o final ndo era editaveh erade vinha a assinatura da
Brasil Telecom. Dessa forma, a Brasil Telecom cguise através do apelo
emocional, associar sua marca num momento de ddstoasais.

c- Burger King e a galinha submissa. A linha de lanees Burger King elaborou
um teaser para o langcamento de um sanduiche com darfrango sem assinar.
Simplesmente criou um hot-site com um video inteyaém que 0 usuario
digitava ordens para uma pessoa fantasiada déngatijne cumpria quase todas
as ordens enviadas. Pelas caracteristicas inusieagela inovagdo de se fazer
um video interativo, o link se espalhou rapidameetas caixas postais de gente
do mundo todo. Apds um tempo, a lanchonete assirm®¢a e trouxe o conceito
que usa em seus produtos, o da liberdade de esdolldiente, ou seja, a
‘obediéncia’ dos sanduiches para estarem conforvoatade de seus donos.

MARCELO SANTIAGO Uma de minhas favoritas foi a agdo da Burger Kqmge
criou o site Subservient Chicken para promoverrsmio sanduiche de frango. O site
continua no ar e foi febre ha alguns anos a pometovichr verbete na Wikipedia
(http://en.wikipedia.org/wiki/The _Subservient ChioKe

No Brasil, o maior fendmeno de marketing viral énsgivida o Orkut, que sem gastar
um centavo em propaganda, tornou—se o site conr @adéncia do pais em 24 meses
e até hoje o Google ndo tem uma explicacdo pava iss

MICHEL LENT - Sem duvida a mais consagrada de todas atualentampanha
pela Real Beleza de Dove, ganhadora de todos asige@&m Cannes este ano (2007).
O interessante é que esta campanha viral é naladalium comercial que usou a
Internet como suporte para sua propagacao. Maefoipropagado.

NILTON JUNIOR - Super Bonder, Nokia game, Skol banheiro e etc.

RAPHAEL VASCONCELLOS - No ano passado (2006) a grande campanha foi a da
Nike com Ronaldinho Gaulcho chutando a bola na tréuee a Caixa Econdmica
aproveitou e fez uma acéo e teve uma repercussdo dee um determinado meio. Essa
pra mim foi a grande agcédo com resultado viral do @assado. Vou voltar mais alguns
anos. De 2004 pra 2005 teve a campanha do Sub#e@Gheken do Burguer King, que
apresentava num site um cara fantasiado de galithacomo se eu 0 estivesse vendo
através de uma webcam e todo comando que eu digitgalinha respondia na minha
frente. Imagine, o fato de eu mandar um homemuidigestido de galinha dancar a
polca, por exemplo, e ele dancar, responder aocoi@ando, gerou uma acao que teve
efeito viral absurdo. Tecnologicamente havia ati pés daquela acdo uma lista de 200
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comandos diferentes que foram filmados. Foi feitodicionario em que, dependendo
da palavra que vocé digitava, a tecnologia alit@® encontrava e associava a palavra a
um filme com a imagem correspondente, para em dagxibi—lo. Mas para o usuario
parecia uma conversa com o cara fantasiado dehgaliBm pouco tempo esse
dicionéario de palavras vazou pela Internet e asgassachavam graca ndo de adivinhar
0 que era, mas em digitar todas as palavras passiva ver a galinha ridicula
plantando bananeira, fazendwon walk tocando guitarra, enfim. Esse pra mim é o
maior caso de acéao viral. (Comento que nao tinkda da vender sanduiche no varejo.
As pessoas estavam se relacionando com a marcapr&eo tempo inteiro, com o
Burguer King. Eu tenho uma opinido de que o sucdasentrada do Burguer King no
Brasil, em parte, teve um pouco de influéncia deasapanha, que nem foi direcionada
ao publico brasileiro, mas como na Internet nasteri fronteiras, se espalhou pelo
mundo inteiro. Porque eu nunca vi publicidade dogBer King em Brasilia, mas hoje
vocé vai ao Burguer King e tem fila na porta pasener um sanduiche. E um Gnico
sanduiche para o mundo inteiro. Facilita eu achar a galinha é a galinha aqui do
Brasil. Passa a ter resultado aqui também. Nampgmswar isso, mas é minha opiniao
compartilhada por outras pessoas também. Essanfoiguande acéo viral. (Pergunto se
lembra de alguma campanha viral de anuncianteld&ira$i Nado sou bom de memoria,
nao.

10 — Como vocé visualiza a publicidade daqui a 1d@s?

ANTONIO FERRARETO - Ula—la—la! Nao tenho bola de cristal e se sm#estaria
rico! Mas a midia eletronica vai ocupar cada veasnespaco nos sites, i—pod’s,
telefones etc.

BRUNO ALTIERI — A publicidade, em esséncia, consiste em chanaersgdo do
consumidor. Isso ndo vai mudar nunca, mas comzeegecada vez mais dificil criar
algo que prenda o tempo do consumidor para faz#ekiar atencdo na sua mensagem.
Isso se da por dois motivos, primeiro pela quadgdabsurda de mensagens, segundo
pela quantidade de meios diferentes que ele cadamas dispbe para consumir
informacé&o. O consumidor tem cada vez mais podesdelha, e também participacéo
ativa naquilo que consome.

N&o sei se em 10, talvez menos, mas no futuro jewwea publicidade que ja aprendeu
(tem gente que ja aprendeu hoje, mas falo a progaggaomo um todo) que o
consumidor exige cada vez mais de nos. Vejo matwdade, um maior cuidado com

a pertinéncia da mensagem e uma valorizagcdo muatormda importancia do mundo
digital e de estar por dentro das novas tecnolpgités porque hoje a maioria das
pessoas que lidam com isso sdo jovens e eleses@foder” de comando amanha.

BRUNO RUFINO — Com a méxima especializacdo dos meios. O quente dinha
antes era um meio que concentrava absolutamerde &odudiéncia e esse meio ia se
combinando numa espécie de simbiose com outrosagueomecando a aparecer. A
velha discussédo: a TV vai matar o radio? A TV vaatan o cinema? O canal
telemarketing vai matar o ponto de venda? Nenhunraunaté hoje. Nenhum canal
deixou de funcionar. O que aconteceu foi a espea@do. O que eu acho que vai
acontecer cada vez mais é que 0s canais passererasémtido no contexto. O que
aconteceu com o telefone de maneira geral, por g@eei@uando ele sai das residéncias
com o modelo dos celulares, vocé comecou a utibzém seu tempo ocioso. Por essa
razao ele teve a oportunidade de deixar de semafelefone. O computador comecou
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a fluir pelo mesmo sentido. Quando comecou a samainframee foi para a mesa das
pessoas ele comecou a funcionar com caracterisspasificas.

CELSO FIGUEIREDO - Nao sou do tipo deslumbrado. Acho que em 10 anos
teremos a publicidade tradicional muito parecida @ que vemos hoje, s6 que mais
segmentada, melhor pesquisada.NNd creio que tem duas grandes estradas. Uma é
pelos games. E algo incrivel, os caras ficam hdeagro desses ambientes, como o
Second Life. A outra é por meio desses mecanisma®wohunhdo. O viral entra ai, mas
tem muita coisa junto. Veja por exemplo esses filws que tem nas orelhas do MSN.
Nos sites tem filmes, jogos, desafios, promoc¢oRsrgunto se seria 0 universo da
marca criado na Internet). — Nao diria isso, a séloque seja de uma marca que s6
existe no virtual, sendo seria mais uma extensamalaa que existe no real para o
virtual. (Comento que quando eu crio todo um antbigrara uma marca na Internet,
com jogos, desafios etc. estou criando um amb@éi@io para receber mepsospects

ou clientes). — Sim, mas se ele néo tiver coneréo @s ambientes da marca no mundo
real, a marca fica esquizofrénica. Nao da prasas doisas diferentes.

CLAUDIA LASSANCE - Totalmente diferente dos dias atuais, com muiasacoes
tanto no conteddo como na maneira de veicular. Qném se adaptar as novas
tendéncias sera naturalmente expulso do mercado.

DAN ZECCHINELLI — Cada vez com menos cara de publicidade, com muita
producdo de conteudo, e campanhas que visem nd@goisicdo de produtos, mas a
mudanca de comportamento e a adeséo a uma “fédodefmarca”.

DANI BENOIT - Totalmente fragmentada. Eu acredito muitoneofile acho que os
celulares vao ficar maiores, e vao convergir taamidias, TV, Internet, vai tudo pro
celular. Eu posso ser meio ingénua, mas acho gomnal vai morrer ou vai ficar bem
fraquinho. Eu acho que ele vai desaparecer peloirdeg Se vocé pensar, daqui a 50
anos a minha filha ndo vai conhecer jornal. Jopnalela € aquilo que ela vai usar pra
embrulhar mudancga. Acho que eu nem preciso ir maitge. Minha irmé& de 12 anos
nao vai conhecer jornal, ela jA ndo conhece joAtaleu que sou da geracao do jornal...
eu leio Terra.. eu nédo pego jornal por nada na. Vidho que a publicidade vai ter que
se tornar um servico, ou alguma coisa assim.

Por exemplo, quando eu fui comprar uma TV de LCBmé&ro eu ndo sabia se ia
comprar LCD ou plasma, segundo eu ndo sabia o wpoes@ ter pra essa historia de
HDTV, nem sabia o que era. Depois eu ndo sabiaaraah diferenca entre todos eles,
um monte de coisa que vinha escrita na especibicgmd que servia aquilo tudo.
Quando a publicidade te ensinar a escolher issoorgjuistar mais o publico. Acho
que € mais ou menos essa a tendéncia (Citei ummaagfio de Walter Longo, dando
conta de que a publicidade esta voltando as origerde predominava a informacéo
sobre a persuasao). O site Buscapé pra mim, pargaeé um servico maravilhoso, eu
uso pra tudo, pra todas as minhas compras. Euevdartum exemplo pratico, eu ia
comprar uma maquina de lavar roupa, e ai vocé 0énijuinas, vocé nao sabe nem
que peso VOocé precisa, e ai vocé vai pela beldgamas possuem facilidades que nem
lembro o nome, outras gastam menos energia, eafimchei que queria comprar uma
GE. Ai eu fiz uma busca no Buscapé, olhei a GE Imaiata na loja mais barata, mas
antes resolvi olhar as criticas de cada uma dasiings] E ai eu comecei a ver o que
era importante pra cada usuario e vi que todoxgogpraram GE estavam insatisfeitos
e 0 Buscapé derrubou a GE da minha cabeca. E degoeba Brastemp ainda € uma
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Brastemp, porque que se ala que a Brastemp é uasteBip. De todas as criticas, 90%
sao positivas. Foi decisivo para eu escolher e glleaeu ja tinha me decidido, se eu
tivesse comprado por impulso, teria comprado al@&s eu nunca compro nada sem
olhar antes na Internet, porque tem muita diferefegreco. E ai me fez mudar de
idéia.

DANIELA PEREIRA TINCANI - Se as novas tecnologias permitirem, imagino que a
publicidade sera totalmente interativa e persoadéiz

EDUARDO VIEIRA - Mais baseada em mobilidade, com forte apeloodéedado e
entretenimento (quase uma nao publicidade) e baseadhutorizacdo do cliente em
recebé-la.

FABRICIO BATISTA — Muito mais cuidadosa com os clientes, mais preada com

o social e extremamente ligada ao marketing. Atweque os consumidores serao
muito mais exigentes e com um poder muito grandemw&os. Marcas que nao tiverem
qualidade e seriedade em seus produtos e sendgis dificuldades em sobreviver.
Acredito que a publicidade tera maior cuidado cooomunicacdo destas instituicoes
para que elas tenham uma boa imagem perante a@adeie

FERNANDO PAIVA - Depois do escandalo envolvendo algumas agéramas
propaganda, perdemos muita credibilidade no merdado é indiscutivel. Aos poucos
temos tentado tirar essa imagem de agéncia quesamante pecinhas para aumentar
vendas e “manipula as pessoas”. Estamos mexendoacoomunicacdo 360°, que é
exatamente unir a comunicacdo de uma forma gesehaljsmo, relacdes publicas,
publicidade e propaganda e marketing) para trabaih@m prol do negocio do cliente
com maior eficiéncia, e ndo somente para uma ag@ecHica para uma determinada
situacao.

Acredito que daqui a 10 anos as agéncias grancksidi ainda maiores, comprando as
agéncias menores. O mundo sabe que quem nédo seicarsa trumbica, e a cada dia
gue passa temos visto mais clientes investindorepagandas tanto na midia televisiva
guanto nas impressas e digitais. De dez anos psargdéam varias agencias e muitas
agéncias pequenas passaram a ser médias e grAedesnos pra frente com certeza
muita coisa vai mudar.

MARCELO OTONI - Para visualizar a publicidade daqui ha 10 é ,aégsreciso,
antes, lembrar da publicidade de 10 anos atrasudl@@poca, o proprio conceito de
acao viral e redes sociais on—line eram simplesmigiinaginaveis. Com o nivel de
inovacdes que temos hoje, 10 anos € muito tempa fser qualquer projecéao.
Entretanto, a tendéncia é que haja cada vez ntaigiividade e direcionamento para
grupos definidos, que véao criando seus nichos daefgrum ambiente tdo heterogéneo
gue € a Internet.

MARCELO SANT'IAGO - Cada vez menos publicidade, cada vez mais abmteu

MICHEL LENT - Mais segmentada, mais interessante, mais reksvauatis desejada,
apresentada em formatos surpreendentes e em espatagnaveis.
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NILTON JUNIOR - Espero que bem melhor que a atual. Que os etiergtejam bem
mais preparados e entendam que uma comunicacdivecifaz toda diferenca e que o
mais do mesmo néo leva h& lugar nenhum.

RAPHAEL VASCONCELLOS - Eu ndo me surpreenderia se nao existisse mais
publicidade daqui a 10 anos, e sim o correto pms&chento de um produto. Olha s0, se
eu boto o produto correto no momento correto, arde a publicidade? Eu néo estou
mais convencendo — e a publicidade sempre conbreitnée € um convencimento pela
persuasdo. Estarei entdo com o produto certo noemtncorreto. Isso podera se
chamar publicidade? (Digo que posso ter varias esagr com o produto certo no
momento correto, mas o produto € o mesmo). Achamgagnunca vai existir... Ai entra

a lealdade de marca, o historico, reacdes do ‘tgkh, eu gosto de celular Nokia. N&o
me venha com outro!”.

Eu acredito em um mundo daqui a 10 anos onde assrdei comunicagao e as grandes
marcas poderdo saber que o Raphael gosta de debkar e por isso ndo vamos mais
encher o saco dele oferecendo celular MotorolladeOentra a publicidade ai? Talvez
seja mostrando que o celular Motorolla € melhor gudokia. Mas ai ndo vai ser por
uma propaganda, vai ser por uma degustacao detpr@dieu comeco a pensar assim:
sera que isso vai ser chamado de publicidade feente? Pra mim na pratica hoje isso
€ prestacdo de servico. Nesse exemplo se eu ganhaelular a Motorolla estara
prestando um servigo para mim. Estara mostrandmqueduto € bom. Onde entra a
publicidade, o convencimento? Porque eu vou sevetwido se o0 produto for
realmente muito bom. Daqui a 10 anos eu ndo meremmgeria se a publicidade
passasse a ser uma prestacado de servico paragessoatrarem a marca, o produto
correto. As necessidades sao diferentes. (Comeretguardadas as devidas proporcdes
isso esta me lembrando que o primeiro papel daigidddie era informar, dizer para
mim: “—Olha essa produto existe para isso, viu thgli Certo, s6 que vocé néo tinha
essa mensagem final: “~Viu Nelito!”. Mas a tecnaogai permitir isso. O Nelito vai
acreditar em mim porque eu sei que o Nelito gostard celular que tem uma bateria
gue dure 20 dias. Entéo, vou poder dizer: “-Olh&it®l a bateria desse celular dura 20
dias”. SO vou precisar falar isso. A tecnologiadai armas para as empresas, donas de
produtos e servicos, para saber que o Nelito seerpoa comprar esse produto pela
duracado da bateria e ndo por outro motivo qualquer.
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