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Resumo

O marketing viral tem sido entendido como poderosa ferramenta para promogdo de
marcas, produtos e servigos no ambiente digital. Estratégias de marketing viral buscam,
a partir de um esforgo inicial com custos relativamente baixos de distribuicdo, alcangar
niveis altos de visibilidade de marca. O objetivo deste artigo é discutir em que medida é
possivel identificar um formato bem-sucedido de mensagem para ser utilizado em estra-
tégias de marketing viral, tendo em vista o cardter aparentemente incontrolavel do
conteudo viral na internet. Além disso, quais as principais motivagGes para o comparti-
lhamento de conteldo entre os usuarios no ambiente digital. Nesse sentido, discute-se
o conceito de marketing viral no contexto das estratégias de comunicagdo boca-a-boca,
bem como sua aplicagdo em situagdes reais. 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 o conteudo e o formato da mensagem, bem
como estratégias off-line combinadas, sdo fundamentais para estimular o compartilha-
mento de determinadas mensagens.

Palavras-chave: Marketing viral. Compartilhamento de Contetdo. Internet. Kony 2012.

Abstract

Viral marketing has been seen as a powerful tool for promoting brands, products and
services in the digital environment. At a relatively low cost for distribution, viral marketing
strategies seek to achieve high levels of brand’s visibility. The aim of this article is to discuss
whether it is possible to identify a successful message format in the strategies of viral
marketing considering the apparent uncontrollable nature of viral contents on the Internet.
Furthermore, we intent do understand the main motivations for sharing content by the
users in the digital environment. In this sense, this paper discusses the concept of viral
marketing and the strategies of word-of-mouth communication, as well as their application
in real situations. Finally, the case of Kony 2012’ viral marketing campaign on YouTube was
examined, as well as the Invisible Children NGO, which has achieved great global popularity
in 2012. It is observed that a combination of content, message formats and offline strate-
gies was crucial to stimulate the sharing of certain messages.

Keywords: Viral Marketing. Sharing Content. Internet. Kony 2012.

Introducao

A organizacdo das sociedades contempordaneas em redes eletrénicas
trouxe mudangas significativas aos modos de produgdo e consumo de infor-
macdes. E inquestionavel o fato de que a internet alterou, em grande medida,
as formas de comunicacdo e interacdo entre usudrios ou entre usudrios e
corporagdes. As mudanc¢as no modo de comunicar, interagir e produzir, de-
pendentes do ambiente mediado pela tecnologia, apontam para possibilida-
des de acesso a informacdo a partir de manifestacdes passadas, presentes e
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futuras (CASTELLS, 2000). Por meio das plataformas de redes sociais, por
exemplo, os usuarios expressam suas convicgdes e sua rotina, interagindo
com usuarios com os quais, muitas vezes, ndo teriam oportunidade de intera-
gir fora do espacgo virtual. Essas interagées podem constituir um meio para a
busca de referéncias sobre o que deve ser consumido na internet. Segundo
Benkler (2006), usudrios tendem a tratar as escolhas de outras pessoas como
bons indicadores para o préprio consumo de informacgdes.

A cada novo individuo incluso na rede de compartilhamento, novas opor-
tunidades para o crescimento e sustenta¢do desta mesma rede sdo criadas, dada
sua estrutura relativamente aberta e capaz de se expandir de forma ilimitada,
integrando novos nds a medida que estes nds consigam se comunicar dentro da
rede (CASTELLS, 2000). Dessa forma, qualquer individuo pode produzir e distribuir
conteudo, rapidamente, com significativa capacidade de alcance, passando a um
papel mais ativo. A produgdo de contelddo por usudarios amadores pode ganhar
grande audiéncia e repercussdao, mesmo que estes ndo disponham dos recursos e
da infraestrutura da industria do entretenimento. Determinados conteddos com-
partilhados nas redes eletronicas podem alcangar um numero significativo de
visualizagdes, elevando a relevancia do conteldo e interesse dos demais usudrios
da rede. Desenvolvem-se, assim, estratégias de marketing voltadas para o com-
partilhamento de informagdes, as quais se apropriam do efeito multiplicador da
internet para a disseminag¢do de contetudos de interesse mercadoldgico.

Como resultado, ndo faltam indica¢Oes, em especial, na literatura do cam-
po do Marketing, sobre os elementos formadores da mensagem viral bem-
sucedida ou sobre as ferramentas mais adequadas para a propagagao de conteu-
dos 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, informagdo, 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 pla-
taforma YouTube foi tratado pela imprensa norte-americana como o maior con-
teudo viral de todos os tempos em nimero de visualizagGes e compartilhamentos
(CARBONE, 2012). O video, com quase 30 minutos de duragdo, faz parte de uma
campanha langada pela ONG americana Invisible Children e teve a intengdo de
divulgar uma situagdo de violéncia contra as comunidades da Africa Central. Em
combinagdo com outras a¢des da campanha, o video obteve grande visibilidade
junto a opinido publica. Em termos mercadoldgicos, ndo apresenta, por outro
lado, as propriedades comumente relatadas na literatura de marketing para
tornar-se conteudo viral.

Nesse sentido, a partir do caso Kony 2012, questiona-se, no presente arti-
go, quais os principais motivadores para o compartilhamento de conteldo entre
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0s usuarios no ambiente digital? E possivel identificar um formato especifico de
mensagem para ser empregado em estratégias que utilizam marketing viral? O
objetivo do artigo, portanto, é discutir em que medida é possivel identificar um
formato especifico de mensagem para ser utilizado em estratégias de marketing
viral, tendo em vista o carater aparentemente incontrolavel do efeito viral no
ambiente digital.

Para tanto, este estudo, de natureza exploratdria, conta com dois ins-
trumentos de coleta de dados: (1) a pesquisa em dados primarios, por meio da
realizagdo de entrevista em profundidade com um responsavel que atua no
gerenciamento das redes sociais da ONG /nvisible Children e a analise de conte-
udo do material audiovisual, a partir do video Kony 2012; e (2) a pesquisa em
dados secunddrios por meio dos sites que divulgam informagdes sobre as esta-
tisticas de videos divulgados no YouTube, tais como o préprio 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 compre-
ender as motivagdes para a escolha de um video como contetdo principal para
a referida campanha, as expectativas e razdes para o sucesso da agdo viral na
percepg¢ao dos idealizadores.

Apropriacao mercadolégica do efeito viral

Desde a proposi¢do de uma definicdo para as atividades de marketing pela
American Marketing Association (AMA), em 2007, segundo a qual marketing é “a
atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parcei-

ros e a sociedade como um todo’

, um conjunto de possibilidades de interagdo
entre empresas e consumidores se desenvolveu a partir dos fundamentos da
chamada web 2.0 e das inimeras plataformas de midias sociais. Estas mudancgas
foram, gradualmente, sendo absorvidas pelas praticas de marketing e incorpora-
das as estratégias tradicionais.

Neste cenario, o marketing viral tem sido entendido como ferramenta po-
derosa 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 comunicacdo de marketing boca-a-boca, ou Word of Mouth Marketing
(WOMM), e caracteriza o compartilhamento de informagdes promocionais sobre
marcas, produtos ou servigos, por meio oral, face a face, ou mediado por disposi-
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tivos variados, tais como telefone, e-mail, SMS, entre outros. No marketing viral,
a mensagem a ser utilizada é criada com o propédsito de ser compartilhada entre
0s usuarios nas suas mais diversas plataformas digitais. Scott (2008) afirma que as
tecnologias ndo tornam uma marca viral; permitem, contudo, que os consumido-
res 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 informagdo e ao
papel dos individuos nessa transmissdo. Dessa forma, estratégias de marketing
viral buscam, a partir de um esforgo inicial com custos relativamente baixos,
alcangar niveis altos de visibilidade.

Plataformas de redes sociais e de compartilhamento de conteudos se mos-
tram boas opg¢des para alcancar objetivos de propagacdo e alcance do maior
numero de usuarios da rede. O fato das mensagens serem compartilhadas em
plataformas de midias sociais de grande alcance, ou em redes sociais que possibi-
litam o enderegamento da mensagem as conexdes de um dado usuario, potencia-
liza a visibilidade e relevancia do conteudo, previamente avalizado por outro
usuario. Enquanto existe uma grande quantidade de anuncios que interrompem o
usuario durante a navegacdo na internet, a mensagem viral é, muitas vezes,
acompanhada por algum comentario do usuario que a estd compartilhando.

A participacdo ativa dos jovens nas plataformas de redes sociais facilita o
compartilhamento de contelddo, dadas as caracteristicas observadas neste
publico (PESQUISA, 2012). Porém, ha elementos que ajudam a compor um
conteldo potencialmente viral, assim como motivadores que levam ao compar-
tilhamento. Intuicdo, relevancia e utilidade sdo elementos que ajudam a formar
um conteudo propicio para o compartilhamento, pois agregam caracteristicas
qgue habilitam qualquer usudrio a ter interesse pelo conteido. Em estudo reali-
zado por Dan Zarella®, dentre os principais motivadores para compartilhamento
estdo a relevancia pessoal, o humor e a utilidade da mensagem compartilhada.
Matathia et al. (2003) também destacam a relevancia junto ao publico jovem,
enqguanto Scott (2008) fala na importancia da construcdo de uma base de fas ou
ligacdo da mensagem a uma marca diferente ou relevante, bem como do con-
teudo de carater informativo.

Corliss (2009), por outro lado, destaca o uso de diferentes recursos para
captagdo da atengdo do usuario, tais como a parddia de situagdo familiar, humor
ou musicas conhecidas; quando, na linguagem audiovisual, os videos apresentam
curta duragdo e um padrdo estético diferente do padrdo corporativo. Além des-
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ses elementos, novidade, proselitismo (pedido direto de compartilhamento e
aderéncia a uma causa, que pode ou ndo estar incluso no conteddo da mensa-
gem) e vacuo informacional (por exemplo, por meio da criagdo de teasers sobre o
conteudo, mantendo os individuos interessados pelo tema) sdo mencionados por
Gabriel (2010) como estratégias que potencializam a viralizacdo de mensagens.
Muitas dessas caracteristicas podem ser encontradas nos dez videos vi-
rais mais visualizados do ano de 2010, conforme lista da Visible Measures

(Quadro 1).

Quadro 1 - Estratégias das principais mensagens virais
Marca Campanha :I:::ﬂi;;g:i; totais até 2010
Blendtec Will it Blend? (série de videos) 134
Evian Live Young 103
0ld Spice Responses 57
Pepsi Gladiator 46
Microsoft Xbox Project Natal 4
Dove Evolution 41
T-Mobile T-Mobile Dance (Flash Mob) 35
Doritos (rash The Super Bowl 2010 34
0ld Spice Odor Blocker 33
DC Shoes Gynkhana Two 32

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

Esses videos tém duragdo de cerca de 30 segundos até 7 minutos e meio.
A maioria dos conteldos utiliza o humor como tema principal com o objetivo
de promover um produto especifico ou reforgcar o conceito de uma marca. Os
videos da Pepsi e da T-Mobile utilizam musicas conhecidas por grande parte do
publico, assim como o uso de celebridades pode ser observado nos videos da
Old Spice e da Pepsi.

Apesar de muitos destes conteudos audiovisuais fornecerem os principais
elementos que justificam o seu extenso compartilhamento, propiciando relevan-
cia pessoal para o publico, nada garante que o conteuldo ira se tornar viral. An-
drade et al. (2006) observam o qudo complexa é a tarefa de tentar controlar os
fluxos comunicacionais, sendo possivel, contudo, apenas formular novas modali-
dades de desenvolvimento da comunica¢do de marketing nos ambientes digitais.
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E necessério contemplar uma série de fatores para alcancar o sucesso no marke-
ting viral, mas ndo 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 contelddos mais viralizados, principalmente,
em razdo de conterem em suas mensagens imagens, audio, possiveis anima-
¢Oes e infograficos. Esse formato de mensagem é atraente para os usuarios
no ambiente digital. O YouTube é uma plataforma de rede social que facilita o
compartilhamento de videos e é um grande aliado para a viralizacdo de men-
sagens deste tipo ou em estratégias virais ndo restritas ao universo corporati-
vo (PENENBERG, 2009). Burgess e Green (2009, p. 94) assim entendem a inte-
racdo do YouTube com as demais plataformas:

Ele se conecta as redes sociais e culturais que o cercam, e usuarios integrados
a essas redes movem seu conteudo e suas identidades para dentro e para fora
de varios sites. O YouTube nunca funcionou como um sistema fechado, forne-
cendo desde o comecgo ferramentas para incorpora¢do de seu conteido em
outros sites, como blogs.

O YouTube possui caracteristicas que o qualificam para o compartilha-
mento de contelddo. Grande parte do conteddo do YouTube tem origem em
midias tradicionais como a televisdo, mas a plataforma se tornou atraente em
funcdo de oportunizar a adicdo de conteudos por 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 usudrios por interesses de conteldo. Burgess e Green (2009) explicam
que, ao contrdrio das plataformas de redes sociais como o Facebook, em que as
conexdes sociais sdo baseadas em perfis pessoais e em “ser amigo” de alguém,
no YouTube é o préprio contetdo dos videos o maior veiculo de comunicagdo e
o principal indicador de agrupamentos sociais.

Normalmente, o processo de viralizagdo na plataforma do YouTube ndo
envolve somente o video, mas todo o material que é criado a partir dele. Quan-
do um nuimero de acessos e o interesse dos usuarios da rede se tornam explici-
tos, outros usuarios percebem naquele contetdo audiovisual a possibilidade de
se promover e acabam direcionando os acessos para o video principal. O Qua-
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dro 2 apresenta oito caracteristicas que, segundo Corliss (2010), facilitam a

viralizacdo de conteudos audiovisuais.

Quadro 2 - Estratégias das principais mensagens virais

Parédia de algo

Usando como base algo que todo mundo ja conhece (como musicas, filmes, shows popu-

familiar lares), as pessoas terao referéncias que facilitam a compreensao do video.
Elementos que estimulam outros sentidos tornam o video mais engajador (cuidado para
Mdsica nao usar msicas que possuem direitos autorais). Procure usar musicas rapidas que
aumentem a animagdo do usudrio.
Videos curtos sdo consumidos mais facilmente, portanto corte o tamanho para o minimo
Video curto possivel, o essencial.
Edite o video para ter cenas curtas e manter o ritmo animado e a atencao.
Engracado, mas  Antes de publicar um video que vocé fez para ser engracado, teste com algumas pessoas
ndo apenas for a da sua empresa ou do seu ambiente usual. Muitas vezes o que é engracado nos
para vocé ambientes internos nao é entendido pelas pessoas fora dele.
. Um video extraordindrio ndo precisa ser gravado com uma camera cara em alta definicdo
Nao se prender ) X o . <
3 qualidade ou ser editado por um profissional. O valor vem da criatividade das ideias e nao
i

da embalagem.

Ser maior que a
vida

As pessoas adoram ver situa¢des especiais que nunca veriam no seu cotidiano.
Situagbes arriscadas, ridiculas ou excepcionais atraem o publico e motivam as
pessoas a compartilhd-las.

(apturara - . L
atencio o 0s primeiros 5 sequndos determinam se a pessoa continuara ou ndo assistindo o seu
) g. ) video. Ir direto ao ponto, evitando longas introducbes, para capturar a atencdo do publi-

primeiros cinco ] )

€0, é essencial.
segundos

Esta tarefa é dificil para empresas que criam videos como parte de suas estratégias de
Remover o marketing, porque sempre desejam colocar os seus logos em todos os lugares e criar
maximo possi-  chamadas para acao. No entanto, isso passa a sensacdo de um comercial e ndo de um
veldo "ranco"  video de contetido interessante, que motive as pessoas a compartilhd-lo. O ideal é encon-
corporativo trar um balango sutil e criativo de forma que o contetido esteja relacionado com a sua

marca/produto, mas sem ser um comercial explicito.

Fonte: CORLISS, 2010.

O marketing viral tem potencial para ganhar uma proporg¢do exponencial,

principalmente, quando a mensagem diferente e relevante une-se uma marca

igualmente relevante. Para que o marketing viral funcione, comentarios e intera-

¢do dos usuarios sobre a mensagem devem complementd-la. Os usuarios com-
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partilham a mensagem expressando a sua opinido sobre ela ou indicando direta-
mente para outros usudrios.

A despeito das estratégias levadas a efeito em grande parte dos contetidos
virais, como aquelas levantadas por Corliss (2010), atingir relevancia pessoal
parece constituir um importante motivador para o compartilhamento de mensa-
gens no ambiente digital. Nesse sentido, o foco do conteldo e formato da men-
sagem deve ser direcionado para alcangar os interesses de cada individuo.

Discussao do caso Kony 2012

Este tépico apresenta a analise dos resultados do estudo, sendo observa-
das, para tanto, as estatisticas de visualiza¢do do video Kony 2012 e as estratégias
utilizadas no video.

Em margo de 2012, a ONG Invisible Children deu inicio a uma campanha de
mobilizacdo por meio de um video chamado Kony 2012. A ONG tem a intencéo,
desde 2004, de dar visibilidade as atividades do grupo de rebeldes Lord's Resis-
tance Army (LRA), o qual pratica constantes sequestros, violéncia e abusos sexu-
ais de criancas da regido central da Africa. Os membros da Invisible Children vém
insistindo para que o governo dos EUA auxilie o exército africano nas a¢des mili-
tares 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 instituicGes de ensino nos EUA. O foco inicial era
Uganda, na Africa Central, mas com a movimentac3o da LRA para outros paises, 0
trabalho da ONG também se expandiu. O video Kony 2012 foca seu conteddo em
tornar conhecido o nome de Joseph Kony e estimular pressdo do maior nimero
de pessoas sobre o governo dos EUA para que este apoiasse os esfor¢os de locali-
zacdo e captura de Joseph Kony. O publico jovem constitui o publico-alvo das
acoes da Invisible Children.

O video Kony 2012 foi resultado de um trabalho de oito anos que culmi-
nou com um material audiovisual, por este motivo, rico em informacdes. Mas
este foi apenas um dos motivos para o sucesso deste video na internet. A seguir
sdo apresentadas as estatisticas de visualizagbes do video Kony 2012, visando
demonstrar a quantidade, mas, principalmente, o curto periodo de tempo neces-
sario para atingir um nimero significativo de visualizacGes.

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 16, n. 39, p. 19-36, jan./abr. 2015



BOCK, M. F.; SOUZA, R.V. DE

Estatisticas de visualizacao do video Kony 2012
O YouTube fornece acesso as estatisticas de visualizagdo dos videos para

os usudrios que liberam essa opgdo ao publicar o video. A Figura 1 apresenta
dados de acesso ao video principal postado pela Invisible Children.

Estatisticas do video

Visualizacdes e descoberta

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=Y4MnpzG5Sqc&feature=BFa&list=PL3C099B53D7DB6C1D>.
Acesso em: 25 out. 2012.
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Além disso, o YouTube também fornece a localidade das visualizagGes, a
faixa etdria dos usudrios e o envolvimento do publico com o video, por meio de
comentdrios e sinalizagdes dos usuarios. A partir da Figura 1 é possivel identificar
que a indicagdo de pesquisa do Google foi realizada no dia do langamento do
video, assim como a sua indica¢do nas plataformas de redes sociais Twitter e
Facebook. Até 27 de outubro de 2012, o video continha mais de noventa milhdes
de visualizagGes, estas realizadas, principalmente, por usuarios dos EUA, Reino
Unido e Canad3, sendo que as faixas etarias diferem bastante, tendo acesso de
usuarios de treze a cinquenta e quatro anos.

Outro dado importante é que mais de 1.3 milhGes de usuarios do YouTube
sinalizaram aprovacdo ao video, enquanto somente 174.434 usuarios sinalizaram
ndo ter gostado. O envolvimento dos usudrios com o video por meio de comenta-
rios é significativo, passando de 600 mil. O YouTube avalia apenas dados relacio-
nados ao video principal da campanha, postado pela Invisible Children. Ja a Visible
Measures possui outro sistema de contagem de visualizagdes em que os nUmeros
do video Kony 2012 s3o significativamente maiores”.

Conforme informacgdes da Visible Measures, no dia de seu lancamento, a
campanha Kony gerou mais de 100 milhdes de visualizagdes no YouTube. Nessa
contagem estdo inclusas versdes traduzidas e legendadas do mesmo documenta-
rio, aparecendo em linguas como espanhol, italiano, francés e chinés. Existem
mais de 860 mil comentarios para a campanha®. Dias antes do langamento do
video, a Visible Measures havia postado em seu blog um conteldo relacionado a
videos que alcancaram 70 milhdes de visualizagdes comparando-os a uma lenda
viral, como o video da apresenta¢do de Susan Boyle, participante do programa
americano Britains Got Talent.

Apds o video Kony 2012, a Visible Measures fez a mesma comparacao
para videos com 100 milhdes de visualizagbes. Segundo a empresa de estatisti-
cas, existem apenas duas outras campanhas de videos sociais que alcangaram
100 milhdes de visualizagGes: Blendtec's Will It Blend e Evian's Live Young. As
categorias utilizadas para a comparagao foram videos de jogos, videos de musi-
ca e séries web. Para a comparac¢do ainda foram medidos os videos on-line
baseados em seu verdadeiro alcance, com o desempenho combinado de videos
relacionados a sua campanha. Isso proporcionou uma visdo holistica e completa
do desempenho da campanha.
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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, en-
tdo, os adicionais, os quais somaram mais de 38 milhdes de visualizagGes
oriundas de mais de 750 videos enviados pelos usuarios na web. A Visible
Measures considera que, se forem avaliadas somente as visualizagGes do
video principal do YouTube, sdo perdidas dezenas de milhdes de pontos de
vista para a campanha.

Segundo a Visible Measures®, apés um més do seu langamento, o video
Kony 2012 ultrapassou 180 milhdes de visualizagSes. No seu auge, nos primeiros
dias apos o langamento, em margo de 2012, Kony 2012 tinha uma média de 16,5
milhGes de visualizagdes ao dia. Na semana seguinte, esse numero caiu para 5,8
milhdes de visualizages 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 percepgao, apoio ou criticas ao video, criando as suas proéprias
respostas para o video.

Ainda, como destaca a Visible Measures, estes nimeros histéricos expli-
cam o qudo verdadeiramente Unico é o video Kony 2012 e como ele se tornou o
maior viral de todos os tempos. A empresa alega que o video captou o que é a
internet na contemporaneidade e seu potencial quase ilimitado para comparti-
Ihar ideias, ndo importando quem é o individuo ou sua localizagdo 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 n3o 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 es-
colha do video foi baseada na necessidade de contar uma histéria em seus deta-
Ihes, 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 a acdo. As expectativas iniciais eram de alcancgar 500 mil visualizacGes
do video em um ano, para gerar 200 mil assinaturas para peti¢cdo de apoio a
causa. Na primeira semana, sete dos dez tdopicos mais comentados no Twitter
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eram referentes ao video. Milhares de pessoas doaram o seu tempo e entraram
em contato com politicos, através de ligacGes 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 agOes poderiam ser feitas para deté-lo.

De acordo com N. W., ndo existiu, necessariamente, uma férmula para
tornar Kony 2012 um video viral, mas o modelo de turnés explicativas e o acesso
a icones da cultura através das plataformas de 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 EUA e Canada. As raizes criadas por meio
desse trabalho possibilitaram uma sélida 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 o ano de 2012.

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

O video tem caracteristicas que o diferem dos demais videos de ac¢do soci-
al. Kony 2012, além de informar, fornece informacgGes exatas de como os interes-
sados podem contribuir, de diversas formas, para que a ONG Invisible Children
alcance seus objetivos. Uma das formas de os interessados ajudarem é o contato
com as doze celebridades listadas no video. Sdo fornecidos os contatos das cele-
bridades e a mensagem que deve ser encaminhada para eles. Essa agdo visou o
uso das redes sociais dessas celebridades para que o compartilhamento do video
chegasse o mais cedo possivel ao maior nimero de pessoas (Figura 2).
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THE CULTURE MAKERS

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMKT. CULTURK MAKIRS ADIPISICING KLIT. 51D 5O
TIESMOD TEMFOR IRCIDIDUNT UT LABORE KT DOLORE MAGNA ALIGUA

WARK ZUCKERBERG GEORGE CLOUNEY
FACEBOUK.COM/ZUCK | @SUDANSENTINEL

JUSTINBIEBER RIHANNA -z BILL GATES RICK WARREN
@ JUSTINBIEBER @RIHANNA ¢ - @BILLGATES @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 univer-
sidades dos EUA e Canada. Ao lancar o video Kony 2012, a ONG ja contava com
uma base consideradvel de fds ou interessados na temdtica da causa. Muitos dos
fas 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
conteudo torna-se relevante para essa faixa etaria.

A estratégia de vacuo informacional foi utilizada por meio de um teaser®
liberado em 11 de janeiro de 2012. Esse teaser anunciava que 2011 foi um ano
de revolugdes e que 2012 seria um ano de justica. A estratégia de proselitismo
também foi utilizada ao final do video Kony 2012, quando é 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 conteldo do video prop&e que qualquer individuo pode ajudar na causa
da ONG, mesmo que seja apenas compartilhando-o. Muitos individuos fizeram o
minimo e compartilharam o video. Segundo Kotler et al. (2010, p 70), envolver
consumidores em uma causa faz parte de estratégias efetivas de manutencdo
destes individuos préximos a marca:

8 . .
Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=BwNW?ZzjgrSQ&list=PL3C099B53D7DB6C1D&index=8&feat
ure=plpp_video>. Acesso em: 20 out.2012.
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Proporcionar aos consumidores uma nogdo 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. Ndo se
trata apenas de obter adesdo, mas também de causar impacto. Embora indivi-
dualmente o consumidor seja fraco, seu poder coletivo sempre sera maior do

que o poder de qualquer empresa.

O site da campanha Kony 2012 facilitou o compartilhamento do video com
icones culturais em apenas alguns cliques. Essa facilidade de compartilhamento e
os resultados obtidos confirmam a proposta de Kotler, que alega que os consu-
midores afetados pelas campanhas culturais sdo maioria, mas uma maioria silen-
ciosa. 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 comparti-
Ihamento da mensagem.

E importante salientar que o video Kony 2012 est4 inserido em um conjun-
to de a¢Oes de engajamento implementadas pela ONG Invisible Children, dentre
as quais uma agdo chamada Cover the night, evidenciada no video, na qual a ONG
busca a mobilizagdo dos internautas convidando-os a preencher o espaco publico
com cartazes que traziam a imagem do ditador Joseph Kony. Embora a campanha
tenha resultado em agdes efetivas do governo norte-americano, como o envio de
tropas para a Africa Central a época da divulgacdo do video, bem como estimula-
do extensa discussdo na esfera publica, diversas criticas também foram feitas as
intengdes, veracidade e efetividade da campanha Kony 2012 (CARROLL, 2012;
CURTIS; McCARTHY, 2012). Em especial, discutiu-se em que medida a campanha
como um todo conseguiu transformar o ativismo on-line, fomentado pela pode-
rosa mensagem do video de convite ao engajamento, em ag¢8es concretas para a
causa central da campanha. Apesar das criticas, a campanha Kony 2012, centra-
da, fundamentalmente, no compartilhamento do video disponibilizado no You-
Tube, em agbes estruturadas a partir da mobilizagdo dos publicos e consequente
cobertura midiatica, segue como exemplo de apropriacdo mercadoldgica do
efeito viral de um dado conteldo na internet.
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Consideracoes Finais

O objetivo geral deste trabalho foi discutir em que medida se pode identi-
ficar 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 deste estudo é possivel afirmar que nao existe um formato especifico de
mensagem, mas sim uma série de estratégias e elementos que, combinados,
podem auxiliar no compartilhamento da mensagem.

O marketing viral é uma estratégia de marketing voltada para o ambi-
ente digital, diferente de qualquer outra estratégia. Ndo existem regras para
gue uma mensagem se torne viral, apenas motivadores que podem ser acio-
nados para que seja aumentada a probabilidade de compartilhamento da
mensagem. Contudo, observa-se que alguns elementos desta contribuem
para o seu compartilhamento.

Os principais elementos que compdem uma estratégia que utiliza o marke-
ting viral como uma ferramenta de propagagdo de conteido podem ser relacio-
nados a caracteristicas da mensagem: humor, informativa, diferente, com rele-
vancia combinada, atrelada a uma marca diferente, relevante para o publico
jovem, intuitiva, de utilidade para o publico, com contetudo diferente do cotidia-
no, que capture a atengdo nos primeiros cinco segundos, que ndao use um padrao
corporativo, faga promocdo de um produto/marca/ideia, faca uso de celebrida-
des, seja uma parddia de algo familiar, que utilize musicas conhecidas e tenha
curta duragdo. 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 apre-
sentado no video Kony 2012, é necessario que o conteldo seja relevante e inova-
dor. Portanto, Kony 2012 obteve sucesso em termos de alcance de visibilidade
gracas a uma combina¢do de elementos no formato de sua mensagem, uso de
estratégias para favorecer o compartilhamento e pela relevancia junto ao publi-
co-alvo sensivel ao apelo de participagdo em uma rede de engajamento em torno
de uma causa especifica.
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