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Resumo

O objetivo do artigo é discutir em que medida se pode identificar um formato
especifico de mensagem para ser utilizado em estratégias de marketing viral tendo em
vista o carater incontrolavel do efeito viral na internet. Além disso, quais as principais
motivacdes para o compartilhamento de contetido entre os usuarios no ambiente digital.
Nesse sentido, discute-se 0 conceito de marketing viral no contexto das estratégias de
comunicac¢do boca-a-boca, bem como sua aplicacdo e principais caracteristicas. Por fim,
foi analisado o caso da campanha viral Kony 2012, no YouTube, da ONG Invisible
Children, que obteve grande repercussdo mundial no ano de 2012. Observa-se que 0
conteido e o formato da mensagem, bem como estratégias off-line combinadas, sdo
fundamentais para estimular o compartilhamento de determinadas mensagens.

Palavras-chave: Marketing viral; Compartilhamento; Internet; Kony 2012
Introducéo

A organizagdo das sociedades contemporaneas em redes eletronicas trouxe
mudancas significativas aos modos de producdo e consumo de informagbes. E
inquestionavel o fato de que a internet alterou, em grande medida, as formas de
comunicacdo e interacdo entre usuarios ou entre usuarios e corporacfes. As mudancas
no modo de comunicar, interagir e produzir, dependentes do ambiente mediado pela
tecnologia, apontam para possibilidades de acesso a informacdo a partir de
manifestacOes passadas, presentes e futuras (CASTELLS, 2000). Por meio das

plataformas de redes sociais, por exemplo, 0s usuarios expressam suas convicgoes e sua
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rotina, interagindo com usuarios com 0s quais, muitas vezes, ndo teriam oportunidade
de interagir fora do espago virtual. Essas interagdes podem constituir um meio para a
busca de referéncias sobre o que deve ser consumido na internet. Segundo Benkler
(2006), usuarios tendem a tratar as escolhas de outras pessoas como bons indicadores
para o proprio consumo de informacdes.

A cada novo individuo incluso na rede de compartilhamento, novas
oportunidades para o crescimento e sustentacdo desta mesma rede séo criadas, dada sua
estrutura relativamente aberta e capaz de se expandir de forma ilimitada, integrando
novos nos a medida que estes nds consigam se comunicar dentro da rede (CASTELLS,
2000). Dessa forma, qualquer individuo pode produzir e distribuir contetdo,
rapidamente, com significativa capacidade de alcance, passando a um papel mais ativo.
A producdo de contetdo por usuarios amadores pode ganhar uma grande audiéncia e
repercussao, mesmo que estes ndo disponham dos recursos e da infraestrutura da
indGstria do entretenimento. Determinados conteddos compartilhados nas redes
eletrbnicas podem ganhar um numero significativo de visualizagbes, elevando a
relevancia do conteldo e interesse dos demais usuérios da rede. Desenvolvem-se, assim,
estratégias de marketing voltadas para o compartilhamento de informacdes, as quais se
apropriam do efeito multiplicador da internet para a disseminagdo de contetdos de
interesse mercadoldgico.

Como resultado, ndo faltam indicacdes, em especial, na literatura do campo do
Marketing, sobre os elementos formadores da mensagem viral bem sucedida ou sobre as
ferramentas mais adequadas para a propagacdo de contetdos promocionais no ambiente
digital (MATATHIA et al, 2003; SCOTT, 2008; CORLISS, 2009; GABRIEL, 2010).
As estratégias de marketing viral, nesse sentido, apoiam-se em conteudos que se
utilizam de humor, informacdo, utilidade ou relevancia, bem como precisam captar a
atencdo em um curto espaco de tempo.

No primeiro semestre de 2012, contudo, um video disponibilizado na plataforma
YouTube foi tratado pela imprensa norte-americana como o maior contetdo viral de
todos os tempos, em nimero de visualizagdes e compartilhamentos. Este video faz parte
de uma campanha langada pela ONG americana Invisible Children e, aparentemente,

ndo apresenta as propriedades comumente relatadas na literatura de marketing viral. A
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campanha tem a intencao de dlvulgar uma situacdo de violéncia contra as comunidades
da Africa Central e utilizou um video como principal mensagem para esta campanha.

Neste trabalho, a partir do caso Kony 2012, questiona-se: quais Sao 0s principais
motivadores para o compartilhamento de contetdo entre os usuarios no ambiente
digital? E possivel identificar um formato especifico de mensagem para ser utilizado em
estratégias que utilizam marketing viral? O objetivo do artigo é discutir em que medida
se pode identificar um formato especifico de mensagem para ser utilizado em estratégias
de marketing viral tendo em vista o carater incontrolavel do efeito viral no ambiente
digital.

Para tanto, este estudo, de natureza exploratéria, conta com dois instrumentos de
coleta de dados: a pesquisa em dados primarios, por meio da realizacdo de entrevista em
profundidade com um responsavel que atua no gerenciamento das redes sociais da ONG
Invisible Children e a andlise de conteudo do material audiovisual, a partir do video
Kony 2012; a pesquisa em dados secundarios por meio dos sites que divulgam
informacdes sobre as estatisticas de videos divulgados no YouTube, tais como o proprio
YouTube e o site da Visible Measures, uma instituicdo que controla estatisticas e
ranking de videos na internet. A entrevista em profundidade teve como objetivo
compreender as motivacdes para a escolha de um video como contetdo principal, as

expectativas e raz0es para 0 sucesso da acéo viral na percepcao dos idealizadores.
Apropriacdo mercadoldgica dos processos de viralizacdo

Desde a proposicdo de uma definicdo para as atividades de marketing pela AMA
(American Marketing Association), em 2007, segundo a qual marketing é “a atividade,
conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um

todo™*

, um conjunto de possibilidades de interacdo entre empresas e consumidores se
desenvolveu a partir dos fundamentos da chamada web 2.0 e das inumeras plataformas
de midias sociais. Estas mudancas foram, gradualmente, sendo absorvidas pelas praticas

de marketing e incorporadas as estratégias tradicionais.

4 Segundo American Marketing Association (AMA, 2007). Disponivel em

<http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx>. Acesso em: 15 jun. 2013.
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Neste cenario, 0 marketlng viral tem sido entendido como ferramenta poderosa
para prospeccao e fidelizagdo de clientes no ambiente digital (KOTLER et al, 2010). O
marketing viral faz parte de um conjunto conhecido de estratégias de comunicagdo de
marketing boca-a-boca, ou WOMM (Word of Mouth Marketing) e caracteriza o
compartilhamento de informacdes promocionais sobre marcas, produtos ou servigos,
por meio oral, face a face, ou mediado por dispositivos variados, tais como telefone, e-
mail, SMS, entre outros. No marketing viral, a mensagem a ser utilizada € criada com o
propdésito de ser compartilhada entre os usuarios nas suas mais diversas plataformas
digitais. Scott (2008) afirma que as tecnologias nao tornam uma marca viral; permitem,
contudo, que os consumidores interajam com outros sobre marcas.

O marketing viral, portanto, refere-se ao uso do efeito viral para transmitir uma
mensagem mercadoldgica e diz respeito a rapidez com que a mensagem se propaga. A
metafora da epidemia e do contagio é utilizada por Gladwell (2002) com referéncia ao
poder disseminador de uma ideia, moda ou informacédo e ao papel dos individuos nessa
transmissao. Dessa forma, estratégias de marketing viral buscam, a partir de um esforco
inicial com custos relativamente baixos, alcancar niveis altos de visibilidade.

Plataformas de redes sociais e de compartilhamento de conteidos se mostram
boas opc¢des para alcancar objetivos de propagacdo e alcance do maior nimero de
usuarios da rede. O fato das mensagens serem compartilhadas em plataformas de midias
sociais de grande alcance, ou em redes sociais que possibilitam o enderecamento da
mensagem as conexdes de um dado usudrio, potencializa a visibilidade e relevancia do
contetdo, previamente avalizado por outro usuéario. Enquanto existe uma grande
quantidade de anlncios que interrompem o usudrio durante a navegagdo na internet,
normalmente, a mensagem viral € acompanhada de algum comentario do usuéario que a
esta compartilhando.

A participagdo ativa dos jovens nas plataformas de redes sociais facilita o
compartilhamento de contetdo, dadas as caracteristicas observadas neste publico
(PESQUISA, 2012). Porém, ha elementos que ajudam a compor um conteddo
potencialmente viral, assim como motivadores que levam ao compartilhamento.
Intuicdo, relevancia e utilidade sdo elementos que ajudam a formar um conteldo

propicio para o compartilhamento, pois agregam caracteristicas que habilitam qualquer
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usudrio a ter interesse pelo conteudo. Em estudo realizado por Dan Zarella®, dentre os
principais motivadores para compartilhamento estdo a relevancia pessoal, o humor e a
utilidade da mensagem compartilnada. Matathia et al (2003) também destacam a
relevancia junto ao publico jovem, enquanto Scott (2008) fala na importancia da
construcdo de uma base de fds ou ligacdo da mensagem a uma marca diferente ou
relevante, bem como do contetdo de carater informativo. Corliss (2009) destaca o0 uso
de diferentes recursos para captacdo da atencdo do usuario, tais como a parodia de
situacdo familiar, humor ou musicas conhecidas. Quando na linguagem audiovisual, 0s
videos apresentam curta duracdo e um padréo estético diferente do padrdo corporativo.
Além destes elementos, novidade, proselitismo (pedido direto de compartilhamento e
aderéncia a uma causa, que pode ou nao estar incluso no conteddo da mensagem) e
vacuo informacional (por exemplo, por meio da criacdo de teasers sobre o conteldo,
mantendo os individuos interessados pelo tema) sdo mencionados por Gabriel (2010)
como estratégias que potencializam a viralizacdo de mensagens.

Muitas destas caracteristicas podem ser encontradas nos 10 videos virais mais

visualizados do ano de 2010, conforme lista da Visible Measures (Quadro 1).

Quadro 1 — Estratégias das principais mensagens virais

e
Blendtec Will it Blend? (série de videos) 134

Evian Live Young 103
Old Spice Responses 57

Pepsi Gladiator 46
Microsoft Xbox Project Natal 42

Dove Evolution 41
T-Mobile T-Mobile Dance (Flash Mob) 35

Doritos Crash The Super Bowl 2010 34
Old Spice Odor Blocker 33
DC Shoes Gynkhana Two 32

Fonte: Visible Measures, disponivel em: <http://www.visiblemeasures.com.br>. Acesso em: 23
out. 2012.

Estes videos tém duracdo de cerca de 30 segundos até 7 minutos e meio. A

maioria utiliza o humor como tema principal com o objetivo de promover um produto

® Disponivel em: <http://danzarrella.com/zombie-marketing-how-to-use-combined-relevance-to-go-

viral.html>. Acesso em: 20 out. 2012.
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especifico, ou reforcar o concelto de uma marca. Os videos da Pepsi e T-Mobile
utilizam musicas conhecidas por grande parte do publico, assim como o uso de
celebridades pode ser visto nos videos da Old Spice e da Pepsi.

Apesar da analise de alguns virais fornecerem os principais elementos que
justifiguem o seu compartilhamento e que estes elementos propiciem relevancia pessoal
para a maioria do publico, nada garante que o contetdo ira se tornar viral. Andrade et al
(2006) observam o qudo complexa é a tarefa de tentar controlar os fluxos
comunicacionais sendo possivel, contudo, apenas formular novas modalidades de
desenvolvimento da comunicacio de marketing nos ambientes digitais. E necessario
contemplar uma série de fatores para alcancar o sucesso no marketing viral, mas nao
existem regras para que uma mensagem se torne viral, apenas elementos e principais
motivadores que podem ser acionados para que seja aumentada a probabilidade de

compartilhamento da mensagem.
Mensagens virais na plataforma YouTube

Os videos estdo entre os conteudos mais viralizados, principalmente por
conterem em sua mensagem imagens, audio, possiveis animacdes e infograficos. Este
formato de mensagem ¢é atraente para 0os usuarios no ambiente digital. O YouTube é
uma plataforma de rede social que facilita 0 compartilhamento de videos e é um grande
aliado para a viralizacdo de mensagens deste tipo ou em estratégias virais ndo restritas
ao universo corporativo (PENENBERG, 2009).

Ele se conecta as redes sociais e culturais que o cercam, e usuarios integrados a
essas redes movem seu conteldo e suas identidades para dentro e para fora de
varios sites. O YouTube nunca funcionou como um sistema fechado,
fornecendo desde o comeco ferramentas para incorporacdo de seu conteldo em
outros sites, como blogs (BURGES, 2009, p. 94)

O YouTube possui caracteristicas que o qualificam para o compartilhamento de
conteddo. Grande parte do contetdo do YouTube tem origem em midias tradicionais
como a televisdo, mas o contetdo, normalmente, é adicionado pelos participantes da
rede e ndo pelos produtores do conteudo de midia tradicional ou pelos detentores dos
direitos autorais. O YouTube conquistou grande sucesso, principalmente, ao agrupar
usuarios por interesses de contetdo. Burges (2009) explica que, ao contrario das

plataformas de redes sociais como o Facebook, em que as conexdes sociais sdo baseadas
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em perfis pessoais e em “ser amlgo” de alguém, no YouTube é o proprio conteudo dos
videos o maior veiculo de comunicacdo e o principal indicador de agrupamentos sociais.

Normalmente, o processo de viralizagdo na plataforma do YouTube néo envolve
somente o video, mas todo o material que é criado a partir dele. Quando um numero de
acessos e 0 interesse dos usuarios da rede se tornam explicitos, outros usuarios
percebem naquele contetdo audiovisual a possibilidade de se promover e acabam
direcionando o0s acessos para 0 video principal. O Quadro 2 apresenta oito
caracteristicas que, segundo Corliss (2010), facilitam a viralizacdo de conteddos
audiovisuais.

Quadro 2 — Estratégias das principais mensagens virais

Usando como base algo que todo mundo ja conhece (como musicas, filmes,
shows populares), as pessoas terdo referéncias que facilitam a compreenséo
do video.

Parddia de algo
familiar

Elementos que estimulam outros sentidos tornam o video mais engajador
Mousica | (cuidado para ndo usar musicas que possuem direitos autorais). Procure
usar musicas rapidas que aumentem a animag&o do usuario.

Videos curtos sdo consumidos mais facilmente, portanto corte o tamanho
Video curto | para 0 minimo possivel, o essencial. Edite o video para ter cenas curtas e
manter o ritmo animado e a atencg&o.

Antes de publicar um video que vocé fez para ser engracado, teste com
algumas pessoas for a da sua empresa ou do seu ambiente usual. Muitas
vezes 0 que é engragado nos ambientes internos ndo é entendido pelas
pessoas fora dele.

Engracado, mas
ndo apenas para
vocé

Um video extraordinario ndo precisa ser gravado com uma camera cara em
alta definicdo ou ser editado por um profissional. O valor vem da
criatividade das ideias e ndo da embalagem.

N&o se prender a
qualidade

As pessoas adoram ver situacfes especiais que nunca veriam no seu
cotidiano. Situagdes arriscadas, ridiculas ou excepcionais atraem o publico
e motivam as pessoas a compartilha-las.

Ser maior que a
vida

Capturar a
atencao nos
primeiros 5

segundos

Os primeiros 5 segundos determinam se a pessoa continuard ou nao
assistindo o seu video. Ir direto ao ponto, evitando longas introducdes, para
capturar a atencdo do publico, é essencial.

Esta tarefa é dificil para empresas que criam videos como parte de suas
estratégias de marketing, porque sempre desejam colocar os seus logos em
todos os lugares e criar chamadas para acdo. No entanto, isso passa a
sensacao de um comercial e ndo de um video de conteudo interessante, que
motive as pessoas a compartilha-lo. O ideal é encontrar um balanco sutil e
criativo de forma que o conteddo esteja relacionado com a sua
marca/produto, mas sem ser um comercial explicito.

Fonte: Corliss (2010)

Remover o
maximo possivel
do "ranco"
corporativo
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O marketing viral tem potencial para ganhar uma proporcdo exponencial,
principalmente, quando a mensagem diferente e relevante, une-se uma marca
igualmente relevante. Para que o marketing viral funcione, comentérios e interacdo dos
usuarios sobre a mensagem devem complementé-la. Os usuarios compartilham a
mensagem expressando a sua opinido sobre ela ou indicando diretamente para outros
usuarios. Levando-se em conta que o interesse pessoal € o principal motivador para o
compartilhamento de mensagens no ambiente digital, o foco do contetdo e formato da

mensagem deve ser direcionado para alcancar os interesses de cada individuo.
Discussdo do caso Kony 2012

Este topico apresenta a analise dos resultados, sendo utilizado para tanto: (1) as
estatisticas de visualizacdo do video Kony 2012; e (2) as caracteristicas e estratégias
utilizadas no video.

Em marco de 2012, a ONG Invisible Children deu inicio a uma campanha de
mobiliza¢do por meio de um video chamado Kony 2012. Esta ONG tem a intengdo,
desde 2004, de promover a conscientizagdo contra as atividades do grupo de rebeldes
LRA - Lord's Resistance Army, o qual pratica constantes sequestros, violéncia e abusos
sexuais de criancas da regifo central da Africa. Os membros da Invisible Children vém
insistindo para que o governo dos Estados Unidos auxilie o exército africano nas agdes
militares para a captura de Joseph Kony, lider do grupo de rebeldes.

O trabalho inicial da ONG foi promover a sua causa divulgando videos na
internet e apresentando-se em instituicdes de ensino nos Estados Unidos da América. O
foco inicial era Uganda, na Africa Central, mas com a movimenta¢do da LRA para
outros paises, o trabalho da ONG também se expandiu. O video Kony 2012 foca seu
conteddo em tornar conhecido o nome de Joseph Kony e manter a pressdao do maior
namero de pessoas sobre o governo dos EUA para que este apoiasse os esforgos de
localizagdo e captura de Joseph Kony. O publico jovem é o publico-alvo das ac¢Oes da
Invisible Children.

O video Kony 2012 foi resultado de um trabalho de oito anos que culminou com
um material audiovisual, por este motivo, rico em informagdes. Mas este foi apenas um
dos motivos para o sucesso deste video na internet. O item a seguir apresenta as

estatisticas de visualizacdes do video Kony 2012, visando demonstrar a quantidade,
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mas, principalmente, o curto perlodo de tempo necessario para atingir um ndmero
significativo de visualizagdes.

Estatisticas de visualizagdo do video kony 2012

O YouTube fornece acesso as estatisticas de visualizacdo dos videos para 0s
usudrios que liberam esta op¢do ao publicar o video. A Figura 1 apresenta dados de
acesso ao video principal, postado pela Invisible Children. Além disso, 0o YouTube
também fornece a localidade das visualizacGes, a faixa etaria dos usuarios e o

envolvimento do publico com o video, através de comentarios e sinalizacdes dos
usuarios.

Estatisticas do video
Visualizag8es e descoberta

100,000,000 BE..B..

93422516

VisualizagBes

01/07/12 2711012

Principais eventos de d
IEl Primeira indicacio da Pesquisa do Google: kony 2012
(8) Primeirai

twitter.com

I§| Primeira indicacio da Pesquis.

YouTube: kony

[T) Primeirai o de um médule de inscricio

Mostrar menos eventos ~

Envolvimento Publico

— Principais locais
|

|
641613 0 Estados Unidos
Comentarios Favoritos = Jris
Canada

Principais informagtes demograficas
Mulher, 13-17 anos
Homem, 45-54 anos
Homem, 18-24 anos

| /
13787131 174434
Gostaram Mo gostaram

Figura 1: Estatisticas do video Kony 2012, no YouTube

Fonte: Coleta de dados. Canal Invisible Children, no YouTube. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sgc&feature=BFa&list=PL3C099B53D7DB6C
1D>. Acesso em: 25 out. 2012.
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E possivel identiflcar que a indicacao de pesquisa do Google foi realizada no dia
do langamento do video, assim como a sua indicacdo nas plataformas de redes sociais
Twitter e Facebook. Até 27 de outubro de 2012, o video continha mais de noventa
milhGes de visualizacOes, estas realizadas principalmente por usuarios dos Estados
Unidos, Reino Unido e Canada, sendo que as faixas etarias diferem bastante, tendo
acesso de usudrios de treze a cinquenta e quatro anos.

Outro dado importante ¢ que mais de 1.3 milhdes de usuarios do YouTube
sinalizaram aprovacao ao video, enquanto somente 174.434 usudrios sinalizaram ndo ter
gostado. O envolvimento dos usuarios com o0 video por meio de comentarios €
significativo, passando de 600 mil. O YouTube avalia apenas dados relacionados ao
video principal da campanha, postado pela Invisible Children. J& a Visible Measures
possui outro sistema de contagem de visualizagbes, onde os nimeros do video Kony
2012 so significativamente maiores®.

Conforme informagfes da Visible Measures, no dia de seu langamento a
campanha Kony gerou mais de 100 milhes de visualizagdes no YouTube. Nesta
contagem estdo inclusas versdes traduzidas e legendadas do mesmo documentario,
aparecendo em linguas como espanhol, italiano, francés e chinés. Existem mais de 860
mil comentéarios para a campanha’. Dias antes do lancamento do video, a Visible
Measures havia postado em seu blog um contetdo relacionado a videos que alcangaram
70 milhGes de visualizaces comparando-os a uma lenda viral, como o video da
apresentacdo de Susan Boyle, participante do programa americano Britains Got Talent.
Apos o video Kony 2012, a Visible Measures fez a mesma comparacao para videos com
100 milhdes de visualizagbes. Segundo a empresa de estatisticas, existem apenas duas
outras campanhas de videos sociais que tenham chegado a 100 milhdes de
visualizacdes: Blendtec's Will It Blend e Evian's Live Young. As categorias utilizadas
para a comparagdo foram jogos de video, videos de mdusica e séries web. Para a
comparacao ainda foram medidos os videos online baseados em seu verdadeiro alcance,
com o desempenho combinado de videos relacionados a sua campanha. [sso

proporcionou uma visao holistica e completa do desempenho da campanha.

6 De acordo com dados da Visible Measures. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sqc&list=PL 3C099B53D7DB6C1D&index=2&feature=plpp_video
>, Acesso em: 27 out. 2012.

" De acordo com dados da Visible Measures. Disponivel em: <http://corp.visiblemeasures.com/news-and-
events/blog/bid/79626/Update-Kony-Social-Video-Campaign-Tops-100-Million-Views>. Acesso em: 27 out. 2012.
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Conforme a Visible Measures, neste caso da campanha Kony o video principal
teve 74 milhdes de visualizagdes no YouTube, sendo inclusos, entdo, os adicionais, 0S
quais somaram mais de 38 milhdes de visualiza¢cBes oriundas de mais de 750 videos
enviados pelos usuarios na web. A Visible Measures considera que, se forem avaliadas
somente as visualizagcbes do video principal do YouTube, sdo perdidas dezenas de
milhGes de pontos de vista para a campanha.

Segundo a Visible Measures®, apés um més do seu lancamento o video Kony
2012 ultrapassou 180 milhdes visualizagdes. No seu auge, nos primeiros dias apds o
lancamento, em marco de 2012, Kony 2012 tinha uma média de 16,5 milhdes
visualizagdes ao dia. Na semana seguinte, esse nimero caiu para 5,8 milhGes de
visualizagdes ao dia. Estes dados indicam também que, até o dia 13 de abril de 2012,
existiam mais de 2.300 videos associados ao video Kony 2012 em toda a web. A
maioria dos videos relacionados ao video Kony 2012 sdo de pessoas relatando a sua
percepcdo, apoio ou criticas ao video, criando as suas proprias respostas para o video.

Segundo a Visible Measures, estes nameros historicos explicam o quanto
verdadeiramente Unico € o video Kony 2012 e como ele se tornou o maior viral de todos
0s tempos. A empresa alega que o video Kony 2012 captou o que é a internet na
contemporaneidade e seu potencial quase ilimitado para compartilhar ideias, nédo
importando quem é o individuo ou sua localiza¢do geografica.

As expectativas iniciais estavam bem abaixo da realidade alcancada ja no
primeiro dia. Conforme relatado pela prépria Invisible Children por meio de outro video
chamado Move®, o website da ONG n#o estava preparado para o nimero de acessos
gerados a partir da visualizacdo do video. O website ficou fora do ar durante dias, até

que fosse restabelecido.
Caracteristicas e estratégias do video Kony 2012

De acordo com N.W., Diretora de Comunicacdo da Invisible Children, a escolha
do video foi baseada na necessidade de contar uma histdria em seus detalhes para que as
pessoas pudessem entender e agir a partir da causa da ONG. Além disso, a Invisible

Children buscou, a partir do material, informar, emocionar e incentivar & acdo. As

8 Disponivel em: <http://corp.visiblemeasures.com/news-and-events/blog/bid/81165/Kony-2012-A-Month-
Later-in-Social-Video>. Acesso em: 19 set. 2012
° Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=UnTyoal8R1Q>. Acesso em: 27 out. 2012.
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expectativas iniciais eram de alcan(;ar 500 mil visualizagcdes do video em um ano, para
gerar 200 mil assinaturas para peticdo de apoio a causa. Na primeira semana, sete dos
dez tépicos mais comentados no Twitter eram referentes ao video. Milhares de pessoas
doaram o seu tempo e entraram em contato com politicos, atraves de ligagdes e cartas.
Centenas de celebridades e politicos apoiaram e divulgaram a causa. A imprensa gerou
mais de mil pautas diarias sobre a causa, principalmente, questionando quem seria
Joseph Kony e quais a¢Ges poderiam ser feitas para deté-lo.

Conforme N.W., ndo existiu, necessariamente, uma formula para tornar Kony
2012 um video viral, mas 0 modelo de turnés explicativas e 0 acesso a icones da cultura
através das plataformas das redes sociais foram, segundo ela, os principais responsaveis.
Durante as turnés, a equipe divulgou as atrocidades de Kony e da LRA em diversas
cidades dos Estados Unidos e Canada. As raizes criadas por meio desse trabalho
possibilitaram uma solida base de apoio durante oito anos: “a Invisible Children usa a
midia como uma forma de mobilizar” (N.W.). Todo o planejamento para criacdo do
video também fez parte do processo, assim como as metas impostas para 0 ano de 2012.

A estética do video € moderna e muito bem trabalhada. Todas as informacdes
sdo apresentadas com clareza, utilizando de recursos como infograficos para melhor
exemplificar os temas pretendidos. A associacdo com plataformas de redes sociais é
constante, o que faz como que o video esteja inserido no contexto atual de comunicacéao
do publico jovem. O video possui exatos 29 minutos e 59 segundos. Kony 2012 é um
video informativo, mas, principalmente, motivador e com chamadas para acao.

O video tem caracteristicas que o diferem dos demais videos de acdo social.
Kony 2012, além de informar, fornece informagdes exatas de como os interessados
podem contribuir, de diversas formas, para que a ONG Invisible Children alcance seus
objetivos. Uma das formas dos interessados ajudarem é o contato com as doze
celebridades listadas no video. S&o fornecidos os contatos das celebridades e a
mensagem que deve ser encaminhada para eles. Essa agdo visou 0 uso das redes sociais
destas celebridades para que o compartilhamento do video chegasse o mais cedo

possivel ao maior numero possivel de pessoas (Figura 2).
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ASSOOACAD BRASILEIRA DE PESQUISADORES EM OBERCULTURA

THE CULTURE MAKERS

B

WARK ZUCKERBERG I GEORGE CLUGNEY LADY GAGA ANGELINA JOLIE
FACEBOOK.COM/ZUCK | @SUDANSENTINEL CFR_ORG

JusTINBIEBER RINANNA 1) & 3 RICK WARREN
@ JUSTINBIEBER @RIHANNA escf f @ @ @RICKWARREN

Figura 2: Uso da imagem de celebridades no video Kony 2012
Fonte: Kony 2012.

A campanha Kony 2012 contou com quatorze turnés por escolas e universidades
dos Estados Unidos e Canada. Ao lancar o video Kony 2012, a ONG ja contava com
uma base consideravel de f&s ou interessados na tematica da causa. Muitos dos fés desta
campanha tém sua imagem e trabalho social expostos no video Kony 2012. Ao
convocar os jovens para um trabalho que visa ajudar outros jovens, o conteldo torna-se
relevante para essa faixa etéria.

A estratégia de vacuo informacional foi utilizada por meio de um teaser™
liberado em 11 de janeiro de 2012. Este teaser anunciava que 2011 foi um ano de
revolucdes e que 2012 seria um ano de justica. A estratégia de proselitismo também foi
utilizada ao final do video Kony 2012, quando € requisitado aos interessados que
compartilhem o video nas redes sociais. O video é eficiente para o engajamento em uma
causa social que ira transformar a realidade de outros seres humanos.

O contetido do video propde que qualquer individuo pode ajudar na causa da
ONG, mesmo que seja apenas compartilhando o video. Muitos individuos fizeram o
minimo e compartilharam o video.

Proporcionar aos consumidores uma nocdo de empowerment, portanto, é
fundamental para a busca da missdo da marca. Mostre que a missdo pertence
aos consumidores e que é responsabilidade dele concretizar a missdo. Nao se
trata apenas de obter adesdo, mas também de causar impacto. Embora

10 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=BwN-

WZjarSQ&Iist=PL.3C099B53D7DB6C1D&index=8&feature=plpp_video>. Acesso em: 20 out. 2012.
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individualmente 0 consumidor seja fraco, seu poder coletivo sempre sera maior
do que o poder de qualquer empresa. (KOTLER et al, 2010, p. 70)

O site da campanha Kony 2012 facilitou o compartilhamento do video com
icones culturais em apenas alguns cliques. Esta facilidade de compartilhamento e os
resultados obtidos confirmam a proposta de Kotler, que alega que os consumidores
afetados pelas campanhas culturais sdo maioria, mas sdo uma maioria silenciosa.
Sentem os paradoxos, mas ndo os confrontam, a ndo ser que uma marca cultural os
aborde (KOTLER et al, 2010).

A Invisible Children forneceu a possibilidade de qualquer individuo estar
inserido em uma causa de justica social importante e esta relevancia tem ligacdo direta
com os resultados obtidos. Ao ativar icones culturais que possuem uma extensa rede
social, o video obteve uma relevancia ainda maior nas plataformas de rede social. Todos
os icones culturais que foram acionados pela campanha e responderam de forma

positiva acabaram contribuindo muito para o compartilhamento da mensagem.
Consideracoes Finais

O objetivo geral deste trabalho foi discutir em que medida se pode identificar um
formato especifico de mensagem para ser utilizado em estratégias de marketing viral
tendo em vista o carater incontrolavel do efeito viral na internet. A partir de deste estudo
é possivel afirmar que ndo existe um formato especifico de mensagem, mas sim uma
série de estratégias e elementos que, combinados, podem auxiliar o compartilhamento
da mensagem.

O marketing viral é uma estratégia de marketing voltada para o ambiente digital,
diferente de qualquer outra estratégia. Ndo existem regras para que uma mensagem se
torne viral, apenas elementos e principais motivadores que podem ser acionados, para
gue seja aumentada a probabilidade de compartilhamento da mensagem. Contudo,
observa-se que alguns elementos da mensagem contribuem para 0 seu
compartilhamento. Os principais elementos que compdem uma estratégia que utiliza o
marketing viral como uma ferramenta de propagacdo de conteudo podem ser
relacionados a caracteristicas da mensagem (humor, informativa, diferente, com
relevancia combinada, atrelada a uma marca diferente, atrelada a uma marca relevante,

relevante para o publico jovem, que seja novidade, que seja intuitiva, de utilidade para o
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publico, com contetido dlferente do cotidiano, que capture a aten¢do nos primeiros cinco
segundos, que ndo use um padrdo corporativo, faca promocdo de um
produto/marca/ideia, faca uso de celebridades, seja uma parddia de algo familiar, que
utilize musicas conhecidas e tenha curta duracdo). Estas sdo combinadas com estratégias
utilizadas para favorecer o compartilhamento (base de fas, vacuo informacional,
proselitismo). Sendo assim, o conteudo e o formato da mensagem tém grande
importancia, assim como as estratégias utilizadas para facilitar o compartilhamento
exponencial.

Apesar disso, para que a mensagem obtenha sucesso semelhante ao video Kony
2012, é necessario que o conteudo seja relevante e inovador. Portanto, Kony 2012
obteve sucesso gragas a uma combinacdo de elementos no formato de sua mensagem,
uso de estratégias para favorecer o compartilhamento e, principalmente, pela relevancia

diante de uma sociedade em busca por realizacdo espiritual e de justica social.

Referéncias bibliogréaficas

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION - AMA. Disponivel em:
<http://www.marketingpower.com>. Acesso em: 20 de outubro de 2012.

ANDRADE, Josmar; MAZZON, José Afonso; KATZ, Sérgio. Boca-a-boca Eletrnico:
explorando e integrando conceitos de marketing viral, buzz marketing e word-of-mouse.
EMA - Encontro de Marketing da Anpad, Rio de Janeiro: Anais do EMA, 2006, p. 19.
CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2000.

BENKLER, Yochai. The wealth of networks: how social production transforms markets and
freedom, 2006.

BURGESS, Jean; GREEN Joshua. Youtube e a Revolucéo Digital. Sdo Paulo: Aleph, 20009.

CORLISS, Rebecca. Video + Online Marketing Strategy. Social Media Day, Washington DC,
20009.

GABRIEL, Martha. Marketing na Era Digital. S&do Paulo. Novatec: 2010.

GLADWELL, Malcolm. The tipping point. How little things can make a big difference. New
York: Little, Brown & Co, 2002.

INVISIBLE CHILDREN exists to bring a permanent end to LRA atrocities. Disponivel em:
<http://www.invisiblechildren.com>. Acesso em: 10 out. 2012.

INVISIBLE CHILDREN INC. KONY 2012 Teaser. 1 post (1 min 19 s). Postado em: 11 jan.
2012. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=BwN-

PARA SER, UTP.

Universidade

| Tuiuti do
/ Parana



http://www.marketingpower.com/
http://www.invisiblechildren.com/
http://www.youtube.com/watch?v=BwN-WZjgrSQ&list=PL3C099B53D7DB6C1D&index=8&feature=plpp_video%20-%20acessado

“ .
Compartilhar, criptograFar, incluir.

L
4 o
! BC.l Potencialidades, enfrentamentos e priticas criativas da cnmunll:acau na era digital

.
I S A T O DR Bl AR Simpésio Nacmnal da Associac3do Brasileira de Clbercultura

WZiquQ&Iist=PL3CO99B53D7DBGC1D&|ndex—8&feature—p|pp video - acessado>.
Acesso em: 10 out. 2012.

KONY 2012 se torna maior viral da historia. Blog Link do Estad&o, 12 mar. 2012. Disponivel
em: <http://blogs.estadao.com.br/link/kony-2012-se-torna-maior-viral-da-historia/>.
Acesso em: 20 out. 2012.

KONY 20122 A Month Later in  Social Video. Disponivel em:
<http://corp.visiblemeasures.com/news-and-events/blog/bid/81165/Kony-2012-A-Month-
Later-in-Social-Video>. Acesso em: 27 set. 2012.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: as for¢as
que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier,
2010.

MATATHIA, Ira; O'REILLY Ann; SALZMAN, Marian. Buzz: A Era do Marketing Viral. Sdo
Paulo: Cultrix, 2003.

PENENBERG, Adam. Viral Loop: como o crescimento viral transformou Youtube, Facebook
e Twitter em gigantes e converteu audiéncia em receita. Rio de Janeiro: Elsevier, 20009.

PESQUISA revela forte participacdo de criangas e adolescentes nas redes sociais- Telesintese,
02 out. 2012. Disponivel em: <http://www.telesintese.com.br/index.php/plantao/20768-
pesquisa-revela-forte-participacao-de-criancas-e-adolescentes-nas-redes-sociais>. ACesso
em: 27 out. 2012.

SCOTT, David Meerman. As Novas Regras do Marketing Viral: Como o boca-a-boca espalha
as suas ideias de graca. Formedia, 2008.

WOMMA — Word of Mouth Marketing Association. Types of Word of Mouth Marketing.
Disponivel em: <http://womma.org/wom101/2/>. Acesso em: 20 out. 2012.

PARA SER, UTP.

Universidade
| Tuiuti do
/ Parana



http://www.youtube.com/watch?v=BwN-WZjgrSQ&list=PL3C099B53D7DB6C1D&index=8&feature=plpp_video%20-%20acessado
http://blogs.estadao.com.br/link/kony-2012-se-torna-maior-viral-da-historia/
http://corp.visiblemeasures.com/news-and-events/blog/bid/81165/Kony-2012-A-Month-Later-in-Social-Video
http://corp.visiblemeasures.com/news-and-events/blog/bid/81165/Kony-2012-A-Month-Later-in-Social-Video
http://www.telesintese.com.br/index.php/plantao/20768-pesquisa-revela-forte-participacao-de-criancas-e-adolescentes-nas-redes-sociais
http://www.telesintese.com.br/index.php/plantao/20768-pesquisa-revela-forte-participacao-de-criancas-e-adolescentes-nas-redes-sociais
http://womma.org/wom101/2/

